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Resumen Ejecutivo
El Sector Inmobiliario en Chile ha experimentado un explosivo desarrollo y crecimiento en

los Ultimos afios, donde segun el Censo (2002 — 2017) el crecimiento de los Departamentos
en Edificio en la Region Metropolitana fue de + 129% y en la comuna de Nufioa +137%,
comuna elegida como mercado de prueba para el desarrollo del Plan de Negocio de
“Bodegalandia”. Cuya oportunidad nace de una dicotomia, el sector inmobiliario crecey el
espacio util de los departamentos disminuye, por lo tanto, la utilizaciéon del espacio Util toma
relevancia, es alli donde la “Bodega”, ese espacio oculto e incluso en algunos casos
olvidado que también es parte del espacio util que tienen las personas adentro de un edificio
de departamentos. La “Bodega” es un espacio en el cual se guardan distintos tipos de
enseres los cuales tienen un valor econémico y/o emocional, donde la pregunta que surge
es ¢Conocen cudl es el Valor Econémico que hay en la bodega? Es ahi donde se anida la
Oportunidad de Negocio. La creacién de “Bodegalandia” intenta responder esa pregunta
apostando a cubrir las necesidades a través de un Servicio Integral de Gestién de Bodega
a domicilio (limpieza, orden, optimizacion, inventario, valorizacién de enseres, etc.). En un
potencial mercado cuya estimacion total de tamafio de mercado es de MM$ 5.285
basandose en un Modelo de Negocio donde el servicio es por evento, personalizado y
“paquetizado” y la competencia directa es variada, por lo tanto, el oportuno desarrollo de la
Ventaja Competitiva es relevante para lograr el cumplimiento de los objetivos establecidos

en el Plan de Negocio.

La misién y vision se relacionan con facilitar la vida a personas que soélo quieren disfrutar
y/o descansar valorando su tiempo y de esta manera dejan esta labor a un tercero donde
“Bodegalandia” pretende Crear Valor para los clientes a través de la maximizacion del
tiempo, el espacio y sus recursos, pagando por un servicio ajustado a su medida. El
segmento de clientes definido y mercado objetivo propuesto para desplegar la estrategia
comercial de la empresa recibira como beneficio, el contar con un servicio de calidad,

personalizado a un precio “justo” y acorde a sus necesidades.

Se requiere una la inversion inicial de M$ 29.329 conuna TIR de 74,1% y VAN positivo de
M$ 220.774 en 5 afios. Haciendo que un negocio con estas caracteristicas sea viable,
atractivo y rentable, permitiendo recuperar la inversion en los dos primeros afios de

operacion.



l. Oportunidad de Negocio

Un comun denominador de la Oferta Inmobiliaria habitacional es la reduccion de la
superficie privada disponible por unidades. Lo anterior se ha resuelto mediante disefios mas
funcionales, ambientes mas versétiles y el aumento de lugares comunes denominados
“facilities”. Nuevos espacios que si bien son parte de la propiedad no necesariamente estan

unidos a la superficie principal, en el caso del departamento o bien de un local comercial.

Uno de estos espacios es la “Bodega”, la cual esta presente como un atributo de la oferta
inmobiliaria sujeto a ser parte de quien es propietario de un departamento y/o un local

comercial.

La bodega, en la actualidad es una necesidad para resolver la escasez de espacio y
también para sostener el ritmoy frecuencia del consumo que se ha hecho parte de la vida
cotidiana del pais, en cual es probable que con la crisis social del pais su composicion
cambie, pero dificilmente disminuird el volumen de enseres a guardar en una bodega®.
También estara presente un mayor desempleo donde se estima que a fin de afio llegara a
2 digitos?, hacen que el valor de los enseres que no se utilizan tanto en el departamento,
locales comerciales minoristas en sus bodegas se conviertan en posibles activos para

vender en el mercado secundario.

Y, es justamente el aumento en el stock de bienes personales, domésticos y/o con
fines comerciales los que presentan una nueva problemética para los residentes en

departamentos, duefios o arrendatarios de locales comerciales.

Dénde, Como y Por qué guardar determinados enseres, es una preocupacion ya que,
segun los datos de la encuesta realizada, el 52,4% considera que es importante en la
evaluacion de la propiedad (decision de comprao arriendo) que posea un espacio destinado

a bodega.

El dénde guardarlo, representa la necesidad de espacios, de lugares u otras opciones para
almacenar los enseres, cuyaopcion mas especifica es: La Bodega.

El como guardar, se refiere a las formas o maneras de almacenar mejor los enseres, cuyo
uso o frecuencia de uso justifica su almacenamiento, es decir, la funcionalidad de la
Bodega.




El por qué guardar los enseres, da cuenta que existen motivaciones que impulsan la accion
de acopiarlos, de mantenerlos. Es decir, las razones de guardarlos en la Bodega.

En la actualidad son miles las familias que viven en espacios reducidos segun el articulo
del diario la Tercera “Vivir en menos de 70 m2: el 56% de las viviendas de Santiago son de
ese tamafio o mas pequefias™ (Anexo12), y requieren optimizarlos, incluyendo La Bodega.
Son personas que conscientes o en estado de latencia necesitan soluciones para guardar,
cuidar y tener a disposicion sus pertenencias — conscientes o no de su Valor Emocional
0 Econdmico — por diversas razones pasan una o varias temporadas sin uso y requieren
estar guardadas. En el caso de los locales comerciales tienen las mismas necesidades solo
gue también toma relevancia la rotacion de sus inventarios y / u obsolescencia de sus
productos.

Poseer una “Bodega” no es gratis, su Valor Econdmico esta incorporado, ya sea, en el
precio del departamento, en los gastos comunes, o comoun arriendo adicional (en el mismo
edificio o incluso en otro lugar). Por otra parte, en el caso de los Departamentos, el espacio
dedicado a Bodega generalmente se encuentra ubicada en un lugar distante y poco
amigable del edificio, se entrega como un espacio no habilitado o en el mejor de los casos
con un minimo acondicionamiento, esto también aplica para los locales comerciales de
comercio minorista que tienen bodega incluida, por lo tanto, bajo el contexto descrito se
anida una Oportunidad de Negocio atractiva y sustentable mediante un Modelo de
Gestion Innovador.




Il. Andlisis de la Industria: Competidores, Clientes

2.1 Industria

“Bodegalandia” es parte de la macro-industria del bienestar en el hogar y calidad de vida,
especificamente en el segmento asociado a los Servicios Domiciliarios presenciales y

remotos.

En esta industria se pueden encontrar todas aquellas empresas que facilitan servicios para
satisfacer necesidades basicas de indole domésticas en sus domicilios particulares y/o
comerciales. Dentro de dichas actividades de la vida cotidiana estan las asesoras del hogar,
lavado de ropa, planchado, preparacion de alimentos, aseo, limpieza de vehiculos, limpieza

de piscina, jardineria, confeccion de muebles entre ellas repisas para bodegas, etc.

Por lo tanto, se podria definir como objetivo de las empresas participantes en esta industria
el aportar soluciones a un tipo amplio de requerimientos domiciliarios que tengan los

clientes.

Dentro de esta industria esta el Servicio de Gestién Integral de Bodega que entrega
“Bodegalandia” cuya Oportunidad de Negocio se observa en toda la informacion
analizada. Se hace mencién a la informacion del Ministerio de Vivienda y Urbanismo en
relacion con la cantidad departamentos en edificio comparando el censo 2002 con 2017
donde aumento en un +142% a nivel pais, un +129% en la region metropolitana y un +137%
en Nufioa (Anexo 7) y la Oferta Inmobiliaria sigue en aumento para los proximos afios de
acuerdo con la Camara Chilena de la Construccion en su informe de actividad del sector
inmobiliario en el Gran Santiago.

llustracién 1: Permisos de Edificacion (Obra Nueva)

PERMISOS DE EDIFICACION (OBRA NUEVA)
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En el caso de la Comuna de Nufioa, Mercado de Prueba para el inicio de este negocio,
segun los datos del Ministerio de Vivienda y Urbanismo existen 68.682 (Anexo 7)
Departamentos en Edificio al 2017 donde la gran mayoria cuenta con bodega, por lo tanto,
es el nicho al cual se le ofreceranlos Servicios de Gestion Integral de Bodega a un precio
comercial promedio de $95.000 pesos segun el Test de Precio realizado en encuesta, se
tendria una Demanda Estimada Total de $ 5.285.079.900 mas el potencial de crecimiento
de futuras edificaciones, valor al cual se le aplica los factores de cantidad de bodega
(90,50%), disposicion a usar (82,50%) , disposicion a pagar (69,84%) con la informacion
levantada en la encuesta la Demanda Estimada de Cobertura Total es de $
2.755.867.390. En términos numéricos la demanda total surge del siguiente calculo:

Demanda Estimada de Cobertura Total = Cantidad de Departamentos en Edificio x %
Estimacion de cantidad de Bodegas en Edificios (90,50%) x disposicion a usar (82,50%) x
disposicion a pagar (69,84%) x Precio Neto Promedio Unitario del (Producto- Servicio)
($79.832)




2.1.1 Anélisis del entorno de la Industria (PESTEL)

A continuacion, se detalla el analisis PESTEL del entorno industrial:

Tabla 1: Analisis PESTEL

Ambitos

Riesgos / Desafios

Oportunidades / Amenaza

Conclusion

Politico

Cuestionamientos a la falta
de regulacion de laventade
servicios web y al mercado
secundario.

Baja credibilidad en el
sistema politico

El entorno Politico actual
genera un estado de
incertidumbre dentro del

Pais.

Que el planteamiento de la
nueva constitucion traiga
calmay estabilidad al pais.
Se podria impactar
negativamente en lamedicion
de riesgo pais afectando el
comercio internacional vy
futurasinversiones.

Entrar al M° lo antes posible.
Realizar la primera etapa de
escalamiento para ya estar
participando en la industria
antes de que la discusién
politica se haga sustancial, sin
embargo, el denominado
“Estallido Social” se refiere
mas bien a temas politicos,
constitucionales,  derechos
béasicos, derechos sociales,
es decir, temas esenciales
gue no sevan a manifestaren
el corto plazo en la
cotidianidad de la vida
domiciliaria. Donde se espera
que el plebiscito del 2020
pueda volver a la “calma” la
situacion actual”.

Econémico

Dependenciadel
crecimiento de M° en
funcion al incremento de la
ofertainmobiliaria.

La desaceleracion
econOmicaactual yel
posiblemente aumento del
desempleo.

La disminucion del
consumo de bienes nuevos.

Centrarse en la capacidad
construida hoy y generar
estrategias focalizadas en
apuntar al segmento con la
mayor capacidad monetaria y
con mayor potencial de
escalamiento.

Oferta laboral este mas
disponible a salarios més
bajos

Posibilidad que los enseres en
poder de las familias cobren
mayor valor econémico.

Apoyarse en la oferta actual
de departamentos  con
bodegas.  Orientarse al
segmento con mayor
potencial de penetracion y
mayor capacidad de
escalamiento para concentrar
los esfuerzos en manteneros
ante una caida en la tasa de
departamentos construidos y
asi asegurarla continuidad de
la operacién bajo el ciclo de
vida actual.

Social

El estallido social y Ila
pandemia (Covid -19) han
generado grandes cambios
en el comportamiento de la
comunidad. Hoy se valora
maslavidaen el hogary las
pertenencias y se esta
siendo muy criticos con el
consumo. Hace que todos
los paradigmas fueran
desafiadosy hoy estan muy
criticados, especialmente el
consumo.

Lo anterior unido a tendencias
ambientales y de comercio
justo pueden generar una baja
del consumo de enseresy una
mayor valorizacién de los
articulos ya en poder de la
familia.

Mayor valorizacion del
espacio enlos hogares.

Mayor valor de los enseres,
Mayor valorizacién de los
espacios interiores implica un
mayor valor de uso de la
bodega.




Tecnolégico

La tecnologia no logra
reemplazar a las personas
en los guehaceres
domésticos, pese a los
avances en domdtica el
ordenar, organizary guardar
sigue siendo una actividad
humana  que implica
privacidad seguridad vy
emaociones.

Generar una propuesta de
valor basada en la confianzay
reserva de los datos que
genera el proceso ofrecido por
“Bodegalandia”

Pese a que existen avances
en el equipamiento que
permite  realizar algunas
tareas como lavados o
limpieza de pisos de manera
mas eficiente, aun en ambos
casos se debe disponer de
tiempo de usuario para
realizarlo.

Si el desarrollo tecnolégico
avanzaen lalinea dela
domatica, incluso esto puede
favorecerconla
implementacion de nuevas
tecnologias en el servicio.
Asimismo, como latecnologia
de ciberseguridad.

Ecoldgico

Existe unatendenciaa
llevarunavida sanay
reutilizacion de losrecursos
naturales (ejemplo:
reciclaje)

“Bodegalandia” valoriza los
enseres y posibilita venderlos
en el mercado secundario
prolongando su mayor vida
util y valoreconémico.

Que los potenciales clientes
vean en la posibilidad de
implementar el concepto de
la triada Recupera, Reutiliza
y Recicla de losenseresde
sus bodegas de unaformade
rentabilizarlos.

Legislacién

Modificaciones legislativas
tributarias que puedan
afectar la venta de servicios
web y venta en el mercado
secundario de articulos del
clientecomo también la
relaciéon contractual de los
arriendos.

En el caso de las empresas
de prestacién de servicios
domiciliarios, estas se ven
reguladas porloindicado en
los articulos del Cédigo del
Trabajo en cuanto a horarios
de jornada laboral maxima
de 10 hrs. diarias con un
tope de 45 hrs. Semanales
(Trabajo, Caodigo del
Trabajo, 2013).

Expectacion por los posibles
cambiosenlalegislacion
laboral,como teletrabajo y
otros.

Lo anterior puede provocar
un aumento enlademanda
de serviciostemporalesy
también una mayor
participacién de los
integrantes de la familiaen
los quehaceres del hogar.

Utilizartoda la legislacion
vigente para poder
administrar de lamejor
manera al personal,
considerando que los
“Bodegueros” en su mayoria
podrian ser extranjeros
poniendo especial énfasisen
la mantencién de una
estructura de costos liviana.

Fuente: Elaboracion propia

En conclusién, segun el analisis PESTEL realizado de Chile, lugar donde la empresa se

proyecta se encuentra en un escenario de caracteristicas volatiles, sin embargo, el Modelo

de Negocio desarrollado por “Bodegalandia” sortea con éxito los riesgos y se apoya

fuertemente en las condiciones de: mayor valor de los enseres, mayor valor del espacio

interior de los hogares implica mayor valor del espacio de la “Bodega”, ergo se justifica

contratar un servicio que mejore la optimacion de la bodega fortaleciendo la Oportunidad

de Negocio.




2.1.2. Andlisis de fuerzas competitivas del sector (Anélisis Porter)

llustracion 2: 5 Fuerzas de Porter.

Nuevos Competidores

Empresas y/o Profesionales
de disefiointerior
Mayores servicios integrales

Rivalidad entre
Competidores

Poderde
Negociacion Baja
(Proveedores)

Poderde
Negociacion
(Clientes)

Creacién de Valor

Complementadores
Baja

En conclusion, del andlisis industrial, se puede decir que la industria es medianamente

Amenaza de Sustitutos

atractiva en un inicio y es menos atractiva en el mediano y largo plazo considerando que
el Poder de Negociacion de los clientes es alto, las barreras de entradas bajas y la amenaza
de nuevos entrantes es alta, lo que implicaria que a futuro ingresarian mas competidores
haciendo que la rivalidad aumente, lo cual lo hace compatible con una Estrategia de
Enfoque con Diferenciacion.

Entonces, ¢ Por qué ingresar? La respuesta a la pregunta tiene relacion con la oportunidad
de ingresar rapidamente para ganar un espacio y desde esa posicion potenciar la Ventaja
Competitiva ya que no solo se entrega por ejemplo un servicio de limpieza, sino mas bien
una asesoria cuyo fuerte es la valorizacion de inventario terminando con venta de enseres,
lo que hace que exista una diferencia a nivel de servicio los cuales son valorados por el
nicho de mercado en el cual se proyecta el negocio y en el caso que las condiciones se

deterioren las barreras de salida también son baja.



2.1.3 Analisisy respaldo de las tendencias de la industria, identificar ciclos de vida
llustracion 3:Ciclo de Vida

Demanda por
servicios
domiciliarios

Curva de desarrollo
Tecnologico de Servicios
Domiciliarios

Comportamiento
delademandade
Servicio Domiciliaria

Bodegalandia

Etapa de Adopcion
Tecnoldgica

\/ Tiempo

“‘Bodegalandia” nace en un escenario de demanda activa y creciente por servicios
domiciliarios y de un comportamiento creciente de la curva de desarrollo tecnolégico, lo que
es compatible con el analisis industrial y los estudios de mercado.

Es decir, van a aumentar los servicios al domicilio y los residentes de departamentos cada
dia demandaran mas servicios domiciliarios considerando que se estda en una etapa de
adopcion tecnologica.

La posicién en el ciclo de vida del servicio base de “Bodegalandia” reafirma que la
Propuesta de Negocio es una Innovacién que utiliza tecnologia existente pero aplicada en
formatal (creativa) que se desarrolla en una Propuesta de Valor Diferenciable, que tiene
significado para un nicho de mercado lo que es consistente con una Estrategia de
Enfoque con Diferenciacién.

La posicién en el ciclo de vida también es consistente con la proyeccién y sustentabilidad

del negocio, pues todo indica que el mercado objetivo va a crecer.



2.1.4 Anélisis de Stakeholders y otros publicos para sustentabilidad

Esta industria interactta con distintos grupos de interés, tanto internos como externos.

A continuacion, se presenta un levantamiento de los principales stakeholders identificando

el impacto que ese grupo tiene sobre el desarrollo del negocio, asi como el nivel de interés

gue tiene sobre sus resultados.

Intern
Stakeholder terno o
Externo
Clientes Externo
Inversionistas Externos
Socios Interno
Empleados Interno
Competencia directa /
" Externo
Indirecta
Empresas de servicios
5 Externo
complementarios
Proveedores Externo
Medios de
Y Externo
Comunicacién
Gobierno Externo
Sindicatos Interno

Tabla 2: Identificacion y Caracterizacion de los Grupos de Interés

Efecto sobre "

N ue esperamos de ellos
Bodegalandia... Q P

Fidelizaciony que se

Generan el flujo de ingresos .
incrementen en el corto plazo

Entregar los recursos
monetarios parala
operacion del negocio

Mantengan sus inversiones en
laempresa

Estén atentos a los cambios y
comportamientos del entorno
para anticipar a posibles
efectos

Definen la estrategia,
lineamientos y objetivos
del negocio

Son la caravisible de la
empresay permiten la
operacion de ésta.
Segun su participacién de
mercado, pueden influiren
en la cantidad de clientes de
laempresa

Desempefio acorde con los
lineamientos de la empresa

Que mantengan una
competencia justa

Que se conviertan en socios
estrategicos, generando
vinculos y relaciones de

cooperacion mutua.

Sirven como aliados
estrategicos en la gestion de
laempresa

La calidad de los productos y
la puntualidad de las
entregas, afectaala

operatividad del negocio

Que cumplan con los
contratos y entregas a tiempo

Sirven de difusion parala
captura de clientes

Que hagan difusion de
empresa

Generan leyesy normas que Que regule los derechos de
afectalagestionde la los trabajadores y establesca
empresa el marco regulador.

Que trabajen en conjunto con
la empresa por el bienestar de
los empleados

Velar por el bienestar de sus
trabajadores

Fuente: Elaboracién propia a partir de la informacién del analisis de la industria

Que esperan de nosotros

Esperan un servicio de
calidad, confiable y
seguro

Retorno de sus
inversiones

Logro de la estrategiay
objetivos definidos por el
negocio

Estabilidad,
remuneracion justa,
bonos por cumplimiento

Una competencia justa

Cooperacién Mutuay
generacion de un vinculo
através de una alianza
estrategica

Cumplir con los pagos.
Mantener niveles de
compras en el tiempo

Ser un negocio
interesante de dara
conocer

Cumplimiento de las
normasy leyes
establecidas

Cumplir con las leyes
laborales y entregar
beneficios alos
trabajadores

Influencia /

a Estrategia Potencial
Interés

Atencién de Calidad, horarios flexibles, el

Medio / Alto - !
servicio confiable y seguro

Establecer metas de cumplimiento de
inversiones que sean alcanzables, y definir
estrategias de salidas viables

Baja/Alta

Dada su experiencia dar cumplimiento al
desarrollo de |a estrategia y los objetivos
definidos.

Alto / Alto

Seleccién exhaustiva del personal,
revisién de antecedente. Mantener
politica de RRHH claray bien definida.

Medio / Alto

Baja / Alto Estrategia de Enfoque diferenciado

Identificar empresas claves, con las cuales
generar alianzas estrategicas. Como por
ejemplo, empresas de repisas, la cual
complementa los servicios ofrecidos

Bajo / Bajo

Identificar a los proveedores que cumplan

. . con los estandares de calidad requeridos.
Bajo / Medio ) N
Ejemplo proveedor tecnologico y

proveedor de articulos de limpieza

. Generar comunicacién con los medios

Alto / Bajo . - :
identificados como potenciales.

Cumplir con las normas, leyes y marco

regulatorio establecido y si es posible

Alto / Alto € - M P R

lograr anticiparse a las nuevas normativas,

evaluando el impacto en la empresa

Trabajar en conjunto por el bienestar

Alto / Alt:
o/Alto laboral de los trabajadores
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2.2. Competidores

Considerando que la Industria del Servicio es muy amplia y el mercado de servicios
domiciliarios tiene una gran oferta, la gama de competidores es muy grande. Por lo que se

dividiran en competidores directos y competidores indirectos para “Bodegalandia”:
Directos

Competidores directos: son aquellos que ofrecen servicios relacionados y en condiciones
parecidas con las categorias mas basicas del servicio ofrecido por “Bodegalandia” como lo
son las empresas especializadas solo en limpieza y orden, armado de repisas, seguridad,
arriendo de bodegas, disefiadores de interiores, etc.

Indirectos

Competidores indirectos: son aquellos que tienen parte de los servicios que se entregan
como venta de repisas para armar (mueblistas), organizadores, materiales de limpieza
disponibles en las grandes tiendas del Retail (Easy, Homy, Homecenter, Tottus, Jumbo,
Lider, etc.). Los cuales no representan una gran amenaza para “Bodegalandia” ya que su
“expertice” y/o “know-how” (experiencia en el servicio) es otro. De todas maneras, algunos
de ellos podrian generar interés de integrarse verticalmente y competir en la industria

definida.

Estos tipos de competidores se pueden visualizar de la siguiente manera:

Tabla 3: Competidoresdirecto e indirectos.

Valorizacién

" . . Retiro de o L Valorizacién . .
. R Directo/ Arriendo Confeccion e Ventade . Optimizaciéon Valorizacion para N Precio Comercial
Tipo de Competidor . B Asesoria Limpieza Orden enseres en Inventario N parafines " .
Indirecto Bodega de Repisas Enseres del M3 del Inventario Asegurarla Promedio Estimado
desuso. legales
bodega
Empresas de arriendo . Entre 10.000 a
L Directo X
de Minibodegas 150.000 mensual
Entre 30.000a
200.000 uni;
Armado de Repisas Directo X unica ‘vez_
(depende del disefia
y espacio)
Asesora del hogar Directo X X Valor dia mayor a
J
g 18.000
Empresas de Limpiezaa . Valor dia mayora
s Directo X X
domicilio 30.000
Disefiad! d
|s.ena .ores € Directo X X X X X X Segun proyecto
interiores
Mueblistas Indirecto Segun proyecto
Casas Comerciales  Indirecto X X X mayor 10.000
Ferreterias Indirecto X X mayor 10.000
Bodegalandia X X X X X X X X X X 95.000
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2.2.1 Mapa de posicionamiento relativo

Para realizar el Mapa de Posicionamiento del Mercado se han considerado los dos atributos

gue mas valoran los clientes para estos servicios: Precio y Mix de Servicio - Productos, a

continuacion, se muestra el Mapa de Posicionamiento Relativo del Mercado el cual es

consistente con la industria definida.

llustracion 4: Mapa de Posicionamiento

o 1§ =

— s

(-) MIX Tangibles

MAPA DE POSICIONAMIENTO
Industriadel Servicio Domiciliario Presencial

Alto
Precio

P
Arriendo
MiniBodegas

-
JUMBO
cencosud
STOTTUS SDSODIMAC

¥ HOMECENTER

((+) Servicios)
Disefiadores
de Interiores

LMPIERA EX

Limpieza
Domiciliaria

i

Servicios

Bajo
Precio

Domésticos

Ferreterias

Mueblistas

(+) MIX Tangibles
((-)Productos)

En conclusion, el macrosegmento de mas Servicio - Producto y Precio Medio se encuentra

con una baja presencia de participantes lo que facilita el Posicionamiento de Nicho

compatible con una Estrategia de Enfoque con Diferenciacién lo que fortalece la

Oportunidad de Negocio.
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2.3 Clientes

Los clientes son todas aquellas personas que cuenten con bodegas y quieran optimizar y

aprovechar en su totalidad el espacio util de la bodega asignandole un valor econémico en

los enseres que estan contenidos en ella. A continuacion, se detalla los posibles clientes de

la industria:

Clientes Personas

Familias
Adultos Mayores

Jovenes independientes

Separados
Divorciados
Viudos

Tabla 4:Clientes de la Industria

Clientes Empresas

Microempresarios

Pymes

Sociedades de Personas
(administradores de edificios,
Airbnb, abogados, disefiadores,
etc.)

Comercio minorista y mayorista
Restaurantes

Clientes Institucionales

Gobierno
Fuerzas Armadas

Centros Educacionales

Senicios de Salud
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M. Descripcién de la empresay Propuestade Valor

3.1 Modelo de Negocios

El Modelo de Negocio de “Bodegalandia” es totalmente innovador porque pone al servicio
de las personas un servicio que esta relacionado mas bien a Empresas comoes la Gestion
y Valorizacion de Inventario en conjunto con el paquete de Producto-Servicio que ofrece,
esto hace que la Propuesta sea Creativa e Innovadora para un Nicho de Mercado que esta
en la Etapa de Adopcion Tecnoldgica. La descripcion completa del andlisis del Modelo de

Negocios de “Bodegalandia” se encuentra en el siguiente Canvas:

Ilustracion 5: Modelo Canvas de “Bodegalandia”
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Socios Claves

T

Fabricas y
comercializadoras
de muebles
Peguefios
mueblistas
Disefiadores de
interiores

Empresas
logisticas

Empresas como:
Trans-bank,
PayPal,
Chilexpress,
Starken, etc., Web
pay

Google AdWords

ACTIVIDADES CLAVES

Planificacion de lanueva bodega.
Organizacién y planificacion logistica para
coordinarlos servicios solicitados

Captacion de potenciales clientes

Gestion de redes sociales, Marketing Digital
Gestion de paginaweb y cuentas de clientes
especificamente para los servicios de
inventario, valorizacién de inventario en linea
a precio de mercado y venta de productos en
mercado secundario.

Servicio post venta para mejorar el servicio
constantemente

Realizar Marketing digital

RECURSOS CLAVES (

Insumos de limpieza y organizacién
Trabajadores que realizan muebles y
repisas de bodegas.

Programador de software de sistema de
inventario

Pagina Web de “Bodegalandia”

PROPUESTA DEVALOR
(1)

La Propuestade Valores
la Gestién Integral de
Bodega a domicilio
optimizando espacios,
valorizando los enseres
guardados y ofreciendo un
uso alternativo segin valor
econdémico.

Este incluye habilitacion
(en distintas alternativas),
de ordenamiento (en
funcion de criterios
entregados porlos
mandantes) y una
valorizacién de sus
enseres (tasacién
referencial) que componen
el inventario de la Bodega.

| RELACION CON LOS CLIENTES

>

Contacto online, pagina
web, correo, chatboty
otros.

Visitas a terreno
Labores en obras
Mantencion y
actualizacion de
inventario

valorizacién de enseres
a precio de mercado

CANALES
Venta directa via
presencial en oficina

Cowork CampoBase, en
terreno, telefénica o
pagina web.

Facebook, Instagram
Servicio post venta para
medicion de satisfaccion
del cliente

SEGMENTO DE CLIENTES

&

Personas mayores de 18 afios que
vivan en edificios de departamentos
con bodegas y/o locales comerciales
(minoristas) con un nivel socio
econémico AB, Cla, Cilb, C3, que
sean bancarizados (cuenta corriente,
cuenta RUT, tarjeta de crédito o
algin medio que les permita pagar
por internet)
Administradores
temporales, Airbnb.

de arriendos

Arriendo de Cowork

Costos de servicios digitales: Dominio, servidor, creacion y mantencién Pagina Web

COSTO DEESTRUCTURA

Materiales de insumos de limpiezay organizacion
Remuneraciones del personal

Gastos de administracion y ventas

Plan de Marketing: Publicidad y Marketing Digital

Comision web Pay

ELUJO DE INGRESOS

Pago porServicio de Gestién de Bodega Integral con pago via transferencia
electrénica, Tarjeta de crédito, Transbank, Web Pay, Pay Pal y Khipu.

Pago directo (efectivo o cheque)
Comisién porventa de enseres (15% del valor de venta).
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Luego del andlisis, las principales conclusiones son:
Propuesta de Valor Racional:

Tu bodega, es parte de tu inversion y de tu habitat. “Bodegalandia” le otorga Valor y
optimiza su Uso. Tus enseres en la bodega son un inventario que tiene un Valor Emocional
y/o Economico. Conocer el Valor Econdmico del inventario en Bodega aporta criterios de
asignacion de espacios y de liquidacion de activos familiares, personales y/o con fines
comerciales.

Propuesta de Valor Creativa: Hacemos de tu Bodega un lugar eficiente, significativo y
valorable: guarda, saca, usa o vende a un precio justo

Tabla 5: Propuesta de Valor

Ofrecemos un servicio integral para la Bodega que incluye habilitacion (en distintas alternativas), de ordenamiento (en funcién

Qué? de criterios entregados por los mandantes) y una valorizacién de sus enseres (tasacién referencial) que componen el inventario
de la Bodega.
¢A quienes? A todas las personas y/o locales comerciales que tengan bodegas y les importe la optimizacion y valorizacion de sus enseres ya
) sea por fines emocionales y/o economicos.
éDénde? En la comuna de Nufioa
éComo? Estrategia de Enfoque con Diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia

Para asegurar que la Propuesta de Valor se pueda implementar “Bodegalandia” tendra
socios y actividades claves que le permitiran llevar a cabo el desarrollo de su potencial
Oportunidad de Negocio:

Tabla 6: Sociosy Actividades claves.

Socios Claves Actividades Claves
Disefiadores de Interiores Disefio y obra de bodega gestion de inventario
Municipio, gremios de locatarios Gestién de inventario

Trans bank, PayPal, Web pay (medios de pago) | Captacion de Clientes / Consumidores / Usuarios

Chilexpress (logistica) Gestion de Marketing Digital
Google AdWords Mantencion y Soporte sitio web
Aseguradoras

Empresas relacionadas proveedoras

Empresas relacionadas con alianzas estrategicas

Fuente: Elaboracién Propia
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“Bodegalandia” debera desarrollar una serie de capacidades y obtener los recursos

adecuados para funcionar de manera competitivay Crear Mayor Valor a la industria.

Entre estas capacidades, se identifican las siguientes:

Capacidad de Gestion de Bodega e Inventario actividad clave y elemento
distintivo que sustenta el Valor Agregado del Mix Producto-Servicio.

Capacidad de distribuciéon optima de requerimientos versus tiempo de ejecuciéon
del servicio. Esta herramienta es el eje central del desarrollo de las actividades y se
realiza mediante la creacion de un cronograma exhaustivo (Gantt).

Capacidades de manejo de recursos humanos, para lograr compromiso por parte
del personal. Ademas, desarrollar un plan completo de reclutamiento y capacitacion,
lo que derivara en una mejor calidad del servicio hacia los clientes.

Seguimiento y monitoreo del servicio entregado para lograr calidad, eficaciay
entregar seguridad alos clientes. Esto nos diferenciara de los competidores, por ello
se realizard un chequeo aleatorio durante la ejecucion del servicio y después
mediante encuesta de evaluacion del servicio prestado.

Capacidad de actualizacion, para mantener informado al duefio de los enseres de

la ocupacién de la bodega y del Valor Econémico en ella.

3.1.1 Analisis VRIO

Del analisis VRIO se desprenden los recursos claves de “Bodegalandia” para apoyar su

funcionamiento. En primer lugar, se destaca la pagina Web como punto de contacto con los

clientes. En segundo lugar, el Software de Inventario y Valorizacion desarrollado por

“Bodegalandia” y en tercer lugar el sistema de ordenamiento y valorizacion de los enseres

completando asi el mix de Servicio— Producto: Ordena, Optimiza y Gana!

Anadlisis VRIO de la competencia central de “Bodegalandia”:

Valiosa porgue activa la necesidad de posesion de las personas otorgandole Valor
Econdmicoalos enseres que no estan en uso cotidiano, donde através de la Pagina
Web puede encontrar una solucién a su medida.

Rara porgue otorga protagonismo y un nuevo e importante rol a un espacio fisico
(Bodega) que raramente es valorado por los usuarios donde através de un Software

de Inventario se cataloga y valorizan los enseres de las bodegas.
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¢ Inimitable en relacion con lo inimitable y consecuente con un Modelo de Negocio
focalizado en un territorio geografico definido (Nufioa) y basado en una estrategia
de enfoque diferenciado la defensa a la imitacion se basara en una rapida Estrategia
de Introduccién de Mercadoy de Posicionamiento Territorial.

e Organizacional la estructura organizacional de “Bodegalandia” es liviana, flexible y

adaptable totalmente compatible con el Modelo de Negocio propuesto.

Por tanto, del analisis VRIO se desprende que el Modelo de Negocio puede ser significativo
para el Nicho de Mercado elegido y defendible frente a potenciales competidores.

3.1.2 Factores Claves de Exito

Los factores claves de éxito nacen de la investigacién de mercado realizada en la encuesta
(anexo2) donde se consideraron todos aquellos que tenian una mayor aceptacion y
valoracion en relacion con la Oportunidad de Negocio que se estaba explorando y del
andlisis industrial expuesto en el punto 2.1.1, dentro de los cuales se destacan:

» Valorizacion econémica del inventario a precio de mercado para venta en mercado
secundario.

= Valoraciones para toma de seguros.

» Valoraciones para fines legales.

» Optimizacion del espacio. (metro cubico util).

= Almacenamientoy facilidad de busqueda de los enseres.

» Generar una base sobre la cual ordenay clasificar los enseres.

» Transparentar el valor econémico de los enseres al propietario.

» Asesoramiento para compray venta de bienes muebles.

= Retiro de enseres en desuso.

= Brindar herramientas para gestionar los enseres para liquidarlos, mantenerlos,

permutarlos o renovarlos.
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3.1.3 Ventajas competitivas

e La capacidad de Agregar Valor a los enseres en la bodega mediante la eficiente
ejecucion del cronograma de trabajo definido acorde al tipo de cliente y tipo de
servicio que se contrato.

e La capacidad de Crear un Mayor Valor mediante un servicio seguro a través de la
implementacion un sistema de encuestas de servicio y adicionalmente mediante la
revision exhaustiva de los antecedentes laborales y personales de los
colaboradores.

e La capacidad de un Mayor Valor Agregado asumiendo la responsabilidad de la
composicion y Valor del Inventario Inicial y de las correspondientes actualizaciones
concordadas con el cliente.

3.1.4 Estrategia Competitiva

La Estrategia Competitiva de “Bodegalandia” es de “Enfoque con Diferenciacién “ ya
gue ajustara sus actividades a una Estrategia Genérica de Enfoque en Diferenciacion
focalizada en un mercado objetivo en la comunade Nufioa, esto fundamentalmente basado
en el nivel de servicio entregado que va desde el basico a uno aumentado (Mix de Servicio
- Producto), teniendo elementos claves tales como la confianza, efectividad, seguridad y
prolijidad orientados hacia un cliente que esté dispuesto a pagar por los elementos

diferenciadores que nos caracterizan.

Todo lo anterior en base a una Estructura Operativa Flexible y Liviana lo que permite
ajustar el tamafio minimo eficiente de “Bodegalandia” al comportamiento del mercado sin

perder la calidad del servicio.

Para esto, la empresa orientara sus esfuerzos en Factores Claves como: la Gestion de
Inventario, la Valoracion Econdmica de Enseres, el Reclutamiento y Seleccion de los
“Bodegueros”; la expedita y Optima atencion al cliente a través de los Canales de
Comunicacion establecidos (Web, teléfono, etc.), asi como también el Servicio de Post-
Venta mediante la ejecucion de encuestas de satisfaccion y/o recopilacion y atencion de
sugerencias 0 reclamos, finalmente la entrega de seguridad al cliente mediante las

supervisiones aleatorias de los servicios.

19



Todo lo anterior, formara las bases de creacién y traspaso de la Propuesta de Valor que
se pretende sea percibida y traducida finalmente, en una Rentabilidad Creciente para el

Negocio.

3.2 Descripcién de la Empresa
3.2.1 Capacidades de la empresa para llevar a cabo la Propuesta de Valor.

Este proyecto implica la creacién de la empresa llamada “Bodegalandia”, dedicada al
Servicio Integral de Bodegas de orden, limpieza, optimizacion del espacio util, organizacion,
inventario, valorizacién econdmica del inventario, seguridad, retiro y/o venta de enseres en
mercado secundario, etc. de las Bodegas de departamentos y comercio minorista en una
primera etapa en la comuna de Nufioa. Esto aprovechando la tendencia del creciente
desarrollo inmobiliario en particular de Departamentos en Edificios en la comuna (Anexo 7)
siendo consecuente con la Estrategia de Enfoque con Diferenciacion que se
implementara.

La mision y vision se relacionan con facilitar la vida a personas que so6lo quieren disfrutar
y/o descansar, en especial los fines de semana valorando su tiempo y de esta manera dejan

esta labor a un tercero.

3.2.2 Mision, Vision y Valores

Mision:
“‘Somos una Empresa de Servicio Integral de Bodega que entrega una solucion
personalizada a clientes que valoran su tiempo libre, el Valor Econémico y/o Emocional de

los enseres que guardan en sus bodegas, a través de un servicio “paquetizado” que
permitan satisfacer sus necesidades a la medida.”

Vision:
“Ser reconocidos como la Empresa Lider y Unica de Servicio Integral de Bodega en Chile,
gue entrega un servicio que se preocupa por el bienestar de los clientes en términos de

ofrecer un servicio de calidad, seguro y personalizado con relacion al uso optimo de

bodegas habitacionales y/o comerciales”.
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Valores:

e Servicio basado en la excelencia donde la confianza, efectividad y prolijidad en el
servicio son mandatorios

e Seguridad y Transparencia

e Disponibilidad y Flexibilidad siempre disponibles para nuestros clientes (servicio los
365 dias del afio)

3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Vision Global

“Bodegalandia” al tener una Estrategia de Enfoque con Diferenciacion en un inicio partira
en un Mercado de Prueba, el cual sera en la comuna de Nufioa considerando que es una
comuna donde la oferta inmobiliaria tanto de proyectos terminados como por terminar cada
vez es mas elevada y es reconocida como una comunade clase media emergente (Anexo
8 y 9), por lo tanto, se asume que tiene mayor poder adquisitivo y por ende mayor
disposicion a pagar. Esto a través de dos vias, personas que habitan en departamentos con
bodegas y otra en locales comerciales pequefios y mediados de comercio minorista como
fase exploratoria (sondeo).

Una vez que se tenga la experiencia suficiente y testeo real de la Aceptacion y Valorizacion
del servicio en la comuna en una segunda etapa se podria ampliar el radio a Providencia y
Las Condes (Anexo 8 y 11) y desarrollar una Estrategia de Desarrollo de Mercado a
locales comerciales pequefios y mediados de comercio minorista.

En una tercera etapa las demas comunas de la region Metropolitana e incluso una
exploracién hacia regiones en Vifia del Mar y Concon dado el incremento de la oferta
inmobiliaria en esas zonas cercanas a Santiago. O bien en caso de lograr tener un
Posicionamiento de Marca importante incluso la idea de otorgar franquicias en otras
regiones donde se utilice la marcay se aplique el modelo de servicio estandarizado podria
ser viable en el mediano o largo plazo.

Por tanto, la propuesta de crecimiento se basa en una Estrategia de Desarrollo de

Mercado geogréfico.
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3.4 RSEYy Sustentabilidad

Las actividades que se describen dentro del Modelo de Negocio de “Bodegalandia” como

empresa tendran un impacto econémico, social y en el medio ambiente.

Por lo cual, es importante tener claridad en los objetivos de responsabilidad social definidos
cumpliendo con las normas laborales, salud, seguridad y sociales con la finalidad de
generar confianza con todos los grupos de interés.

e A nivel econdmico, la empresa generara nueva inversion y oportunidades de
negocio para un sector del mercado (proveedores/clientes).

e Anivel social, principalmente la empresa sera vista comouna fuente generadora
de empleos; se responsabilizara de los ambitos legales y sociales de los
contratos y de cumplir con todas las normas laborales de los colaboradores.

e A nivel del medio ambiente, la empresa se preocupara de utilizar productos de
limpieza y/o embalaje que no dafien el medio ambiente.

Tabla 7: Objetivos Responsabilidad Social

Nivel de Nivel de

Ambitos Objetivo o resultado . ot ) Estrategia
interés influencia
Generar un buen ambiente de trabajo
procurando que los colaboradoes se Reconocer que son el recurso mas importante a
sientan a gusto en el "lugar para trabajo traves de medicion del buen desempefio de los
Colaboradores o o Alto Alto :
esporadico" con la finalidad lograr un colaboradores y asi generar un plan de desarrollo
sentimiento de pertenencia con la interno en base al cumplimiento de los objetivos.
empresa.
Garantizar un servicio de calidad, seguroy aun
precio justo, donde puedan tener acceso por
) Generar un relacion de confianza con el distintas vias de comunicacién y con opcion a dar
Clientes X Alto Alto X . -
cliente y lamarca sus comentarios una vez finalizado el servicio

(Clave el servicio post venta para el monitoreo
del cumplimiento de la oferta de valor)

Que nos entreguen productos de buena
calidad en tiempo y forma, donde
constantemente nos ofrescan nuevas

Mantener una buena relacion en el largo plazo
Alto Alto generando confianza a traves del cumplimiento
de los pagos en tiempo.

Proveedores

alternativas en caso de existir.

Bodegalandia buscara la mejor manera de

Sociedad Generar mayor empleabilidad Alto Medio mantener un constante crecimiento en las
vacantes por cubrir para generar mas empleo

Bodegalandia utilizara productos de
Medio ambiente limpieza que no dafien y/o afecten el Alto medio
medio ambiente

Buscar productos que esten certificados como no
contaminantes.

Fuente: Elaboracién propia
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IV Plan de Marketing

4.1 Objetivos de Marketing

Los objetivos de marketing para “Bodegalandia” se han definido en dos ambitos, los de

corto y largo plazo que seran:

Objetivos Corto Plazo:

N

o 0 b w

Que al menos 30% de nuestros clientes wuelvan a comprar el senicio basico antes de los 24
meses de la 1° compra.

Tener un 70% de satisfaccion neta de nuestro senicio de las personas que realicen nuestra
encuesta post venta

Tabla 8: Objetivos de Marketing de Corto Plazo

Objetivo de marketing Indicador

Lograr al menos 500 senicios prestados el primer afio de operacién, en senicio de bodegas para (N° de Senicios prestados en el afio de operacion / 365
departamentos en la comuna de Nufioa dias al afio)

(N° de clientes (RUT) con mas de 1 compra en 24
meses/ Total de clientes atendidos (RUT) en 24

meses)*100
Alcanzar al menos 3000 seguidores el primer afio, en redes sociales (Instagram y Facebook) Cantidad de seguidores en redes sociales
Tener al menos 6.000 visitas en la pagina web por afio. N° de visitas en sitio web anuales
Alcanzar al menos 200 senicios realizados al mes N° de senicios contratados por mes
Lograr al menos que el 1% de nuestros senicios contratados sean por referidos N° de referidos / Total de senvcios contratados

(N° de clientes que evallian 5y 4 - N° de clientes que
evallian 1y 2) / N° de clientes que evaluaron el
senicio)*100

Fuente: Elaboracion propia

Objetivos Largo Plazo:

Posicionar la Marca “Bodegalandia”, como el primer Servicio en Chile Expertos en
Servicios Integrales de Gestion de Bodegas de departamentos y/o comercio
minorista, en un plazo maximo de 3 afios, medido a través de encuesta realizada
por un organismo externo.

Ser una de las tres empresas mas destacada por tener un modelo win — win en el
mercado en Chile, en los primeros 5 afios de funcionamiento, medido por
organismos externos.

Que “Bodegalandia” sea reconocida como la empresa lider en Servicios Integrales
de Gestion de bodegas de departamentos en Chile y/o comercio minorista, medido
por empresas especialistas en estudios de mercado.

Que “Bodegalandia” sea una de las 5 mejores empresas en Chile mejor evaluadas
por los usuarios en el atributo de confianza. Medido por empresas especialistas en
estudios de mercado.
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4.2 Estrategia de segmentacion

“‘Bodegalandia” es una empresa que presta un servicio integral de orden, limpieza,
optimizacion de espacios Utiles, valorizacion de inventario, desuso y venta de enseres de
la bodega cuya Estrategia base de Segmentacion es Geografica y al interior de cada

territorio se desarrollaran las siguientes relaciones:

B2C en el relacionamiento del Cliente-Servicio Bodega y Cliente-Enseres cuando se trata
personas naturales y es B2B en el relacionamiento negocio a negocio en relaciéon con los
locales comerciales minoristas (fase exploratoria).

Macrosegmentacion:

Consiste con la definicion de industria a la cual pertenece “Bodegalandia” el
macrosegmento donde operara corresponde a personas que viven en edificios de
departamento con bodegas y/o locales comerciales que tengan bodegas incluidas en la
Region Metropolitana, que valoren su tiempo, espacio Util a optimizar y enseres, ya sea
para conocer el contenido valorizado en el tiempo para fines personales como también
dispuestas a vender recibiendo una retribucion por ello. Es decir, consumen servicios
domiciliarios.

Microsegmentacion:

Tabla 9: Microsegmentacion.

Microsegmentacion Cliente - Servicio Bodega Cliente - Enseres
Personas mayores de 18 afios con un nivel socio

Personas mayores de 18 afios que vivan en edificios de
v q econdmico AB, Cla, Clb, C3 que optan por internet

departamentos con bodegas y/o locales comerciales K i
L R X L. como medio de transaccion para compra de enseres
(minoristas) con un nivel socio econémico AB, Cla, Cl1b,
C3, que sean bancarizados (cuenta corriente, cuenta RUT,
tarjeta de crédito o algin medio que les permita pagar

porinternet)

Variables Demograficas de segunda mano. Ademas tienen que ser
bancarizados (cuenta corriente, cuenta RUT, tarjeta
de crédito o algin medio que les permita pagar por

internet)

Variables Geograficas  Personas que viven y/o trabajan en la Region

o o Chile Continental
(Ubicacion/Cobertura)  Metropolitana, especificamente en la comuna de Nufioa

Valoran su tiempo y el uso de este. Pagar lo justo por un
servicio. Transparencia en el proceso del servicio que
reciben.

Variables Psicograficas /
actitudinales

Son sensibles al precio, les gustan las ofertas y no
tener que pagar demas.

Uso internet para busqueda de alguna necesidad a X
Compran recurrentemente por internet, son

sensibles alos precios por eso prefieren comprar en
mercado de segunda mano. Busca informacion y
comparar para obtener la mejor opcion de relacion
precio - calidad

satisfacer se informa ideal contratar servicios por
Internet con pago online. Se autogestionay lo que no
puede hacer lo contrata. Valora tener informacion
disponible en formato digital mas que tradicional. Si se

Variables Conductuales

sienten "engafiados" no vuelven a comprar el servicio

Fuente: Elaboracion Propia
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Influenciadores: Los principales influenciadores seran aquellos que han probado el

servicio y gue recomiendan “Bodegalandia” dado el nivel de satisfaccion que obtuvieron.

En resumen, el cliente de “Bodegalandia” es:

Personas mayores de 18 afios que viven en departamentos con bodegas y/o tienen
locales comerciales de comercio minorista.

Bancarizado, del segmento socioeconémico AB, Cla, Clb, C3.

Es digital, usa redes sociales, busca informacion por internet antes de comprar algun
servicio y/o producto, ideal a domicilio.

Lleva un control de sus enseres (ojala en digital).

Autosuficiente y no le gusta pagar de mas.

Busca opiniones de referentes, no necesariamente expertos tradicionales.

Todo lo que tiene le ha costado y no le gusta regalar su dinero.

En conclusion, segun la evaluacion de segmento y perfiles, la estrategia de segmentacion
en el corto plazo para Bodegalandia es:

Personas mayores de 18 afos.

Que viven o trabajan en la Regién Metropolitana, en la comuna de Nufioa en una
primera etapa.

Bancarizado, del segmento socioeconémico AB, Cla, Clb, C3.

Que posean departamento con bodega y/o local comercial con bodega interior.
Que valoran su tiempo y enseres por fines emocionales y/o econémicos.

Consumen servicios a domicilio.

Por lo tanto, el segmento escogido se condice con el nimero proyectado de alcance del

proyecto segin la cantidad de departamento con bodegas en la comuna de Nufioa donde

se ofreceré el servicio en una primera instancia.

Y en una segunda etapa la estrategia de segmentacion en el mediano plazo para

“Bodegalandia” se amplia a:

Personas mayores de 18 afios.

Que viven o trabajan en la Region Metropolitana, en la comuna de Providencia y
Las Condes.

Bancarizado, del segmento socioeconémico AB, Cla, Clb, C3.

Que posean departamento con bodega y/o local comercial con bodega interior.
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e Que valoran su tiempo y enseres por fines emocionales y/o econémicos.

e Consumen servicios a domicilio.

Por lo tanto, la estrategia de segmentacion para ambos segmentos es la misma, es decir,
no diferenciada y al ser una empresa con un servicio nuevo se utilizard una Estrategia de

Iniciacion y satisfaccion a los clientes en el primer afio de operacion.

4.3 Estrategia de Producto / Servicio

La Estrategia de Productos / Servicios esta formulada en funcion de las necesidades y
preferencias de los clientes de “Bodegalandia” las cuales son:

4.3.1 Estrategia de Productos

“Bodegalandia” cuenta con 4 categorias de productos como parte de su oferta.

Tabla 10: Categorias de Productos

Categoria de Productos

Basico Estandar Premium Preferente

Asesoria ‘Asesoria Asesoria Asesoria

Limpieza Limpieza Limpieza Limpieza

Orden Orden Orden Orden
Retiro de enseres Retiro de enseres en Retiro de enseres en
en desuso. desuso. desuso.
Venta de Enseres :Venta de Enseres Venta de Enseres
Inventario Inventario Inventario

Optimizacion del M3 Optimizacion del M3
Valorizacién del Inventario
Valorizacién para Asegurar la
bodega
Valorizacién para fines
legales

Fuente: Elaboracion propia
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4.3.2 Estrategia de Servicio

“Bodegalandia’ quiere entregar un servicio de excelencia y ajustado a la medida de cada

cliente por eso la Estrategia de Servicio se basa en:

Asesoria Gratuita: antes de contratar el servicio se puede solicitar una asesoria
gratuita para ver in situ como es la bodega su distribucion con tal de ofrecerle
alternativas segun las necesidades de cada cliente.

Tiempos de proceso: Una vez aceptado el servicio se debe agendar la hora en un
plazo méximode 24 horas. Y los tiempos de servicio in situ son de 8 horas para
bodegas de hasta 5 metros cubicos y el resto previo andlisis post asesoria gratuita.
Pagos: Los pagos se realizaran por via tarjeta de crédito/débito o transferencias,
con sistemas electronicos de Servipag, Khipu y Webpay 50% al minuto de
contratarlo y 50% una vez finalizado.

Seguro: En caso de existir un incidente o robo dentro de la bodega se devolvera la
totalidad del pago realizado por el servicio.

Inventario: Cada cliente registrado en la base de datos podra descargar y/o ver en
la pagina web su inventario. Y en caso de que hayan contratado el producto
preferente estos podran ser su inventario valorizado a precio de mercado.

Garantias: segun la Ley del Consumidor vigente.

4.4 Estrategia de Precio

La estrategia de precio esta dividida en dos secciones:

La primera tiene relacion a la Estrategia de Precio en base al “Test de Precio”
realizado en la encuesta por el Servicio de Integral de Gestion de Bodega el cual

esta estandarizado segun la categoria de servicio elegida.

Tabla 11: Matriz de Tarificacion

Categoria de Precio Estandar segin M3 (M$)
Servicios 1 a 3 metros cubicos 3 a5 metros cibicos 5a 9 metros cubicos mas de 10 metros cubicos
Bésico $50.000 $70.000 $90.000 $110.000
Estandar $60.000 $80.000 $100.000 $120.000
Premium $70.000 $90.000 $110.000 $130.000
Preferente $80.000 $100.000 $120.000 $150.000

* dias feriados tienen un recargo de 20.000 en cualquier categoria
** En caso de necesitar repisas y/o organizadores estos tiene un cargo adicional segun lo recomendado en la asesoria
Fuente: Elaboracion Propia
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e La segunda etapa tiene relacion con las condiciones de compray venta de los
enseres de las bodegas donde se solicita un % estandar por gestion de compra/

venta que es de un 15% del valor final de la venta del producto.

4.5 Estrategia de distribucion

Todos los servicios de “Bodegalandia” estaran publicados y disponibles en la pagina web
www.bodegalandia.cl donde puede enviar su consulta a través de la parte de contactenos,
WhatsApp, telefénicamente y chatbot de la pagina web o por derivacion de las redes
sociales donde haya presencia.

Ahi se solicitara los datos de contacto y lugar donde se llevara a cabo el servicio a contratar
para ir a hacer una asesoria previa en caso de ser necesario y acordar la temporalidad ya
gue el servicio es de domingo a domingo también se incluyen los dias feriados que tienen
un recargo en la tarifa base.

Adicionalmente en caso de llegar a acuerdo en venta de enseres el retiro se realizara el
mismo dia que finaliza el trabajo y el pago por la venta de estos enseres se realiza via
transferencia electrénica una vez vendido. La logistica de entrega de los enseres sera a

través de alguna empresa de servicios logisticos y distribucion.

4.6 Estrategia de Comunicacion y Ventas

La Estrategia de Comunicacion y Ventas de “Bodegalandia” esta compuesta por una
Imagen Corporativa, promociones, publicidad y difusion con la finalidad de atraer al
mercado objetivo que se ha proyectado en la etapa de prueba. Cuyo objetivo sera dar a
conocer, informar y atraer al mayor numero de potenciales clientes que quieran contratar el
Servicio Integral de Gestion de Bodega que se ofrecey que quiera recomendar ala empresa

entre sus conocidos.

4.6.1 Imagen Corporativa

El nombre de “Bodegalandia” nace luego de realizar un focus group donde se testean
posibles nombres para la empresa cuya idea global es ser una alternativa integral que
abarque todo lo relacionado con las bodegas desde la limpieza, orden, organizacion,
inventario hasta valorizacion para asi determinar el Valor Emocional y/o Econdmicade esta,
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finalizando incluso con una retribucidon econémica adicional en caso de venta de enseres.
“Todo para el mundo de las Bodegas.”

Ilustracién 6: Logo Imagen Corporativa

BODECALANDIA |

Fuente: Elaboracion propia

El eslogan escogido de “Ordena, Optimiza y Ganal!” tiene relacion con las categorias de
producto-servicios que ofrece “Bodegalandia” que van desde el servicio basico al

aumentado de generacion de Valor.

4.6.2 Publicidad

La publicidad de “Bodegalandia” estara basada principalmente en modelos de contratacion
de camparfas online de Marketing Digital y offline las cuales estan orientadas a las

siguientes Camparfias Online (Internet):

e Relacionados con la Marca “Bodegalandia”: CPM, costos por mil impresiones con
el objetivo de branding, es decir, conseguir visibilidad, notoriedad y/o reconocimiento
de marca para lograr aumentar los beneficios a través de la accion de contratacion
por parte del usuario. Entendiendo que en este tipo de campafas el nimero de
cookies impactadas suele ser més alto, se intentar controlar la frecuenciade impacto

controlando la “viewility” de la campanfa (porcentaje de impactos vistos).

e Relacionados con las ventas: CPC costos por click en Google Display Network
(GDN) orientado hacia el performance y la generacion de tréfico a la pagina web
www.bodegalandia.cl

e CPL costos por lead para producir acciones de Click to call, call me back, una

descarga o un envio de un mail. En definitiva, una accion que encaja con la
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Estrategia de Negocio y adicionalmente que permita traer nuevos leads. También
es un modelo de compra orientado a performance, ya que el objetivo final de los
leads sera convertirlos en clientes.

e CPA costos por adquisicién una vez registrado el ciclo completo y adquisicion del
servicio y/o producto y se paga solo cuando se considera un cliente para la empresa.

En conclusién, se opta por tener acciones y campafias mixtas tanto de Branding a CPM
como de performance a CPC (Campafias Always On) a través de la Pagina Web
www.bodegalandia.cl, redes sociales (Instagram y Facebook), Internet en distintos
formatos online como buscadores de navegacion web, Banner, Enlaces de texto, Mobile
Banner para los celulares, Google ADS, YouTube, formatos de video entre otros, para ser
insertados en alguno de los formatos anteriormente mencionados. Adicionalmente para los

clientes inscritos en la pagina web se enviaran correos masivos con Newsletter.

Campafas Offline (Medios Tradicionales):
e Folletos en las conserjerias de los edificios de Nufioa.

e Publicidad en el diario comunal el Nufioino

Marketing directo: implementar de manera promocional el servicio de “Bodegalandia” en
Edificios con méas de 60 departamentos con bodegas (Bodega Piloto) de manera gratuita
para dar a conocer el servicio una cantidad proyectada que ira disminuyendo en los afios

segun la siguiente tabla:

Tabla 12: Proyeccion de Cantidad de Bodegas Pilotos.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Bodegas Pilotos 48 36 24 12 6

Fuente: Elaboracion propia
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4.6.3 Promocion

“Bodegalandia” constantemente tendra disponibles promociones para captar potenciales

clientes y mantener a quienes hayan comprado algun servicio (Estrategia de Fidelizacion)

tales

como:

Descuento por referidos de un 15% para canjearlo dentro de los proximos 24 meses

€N uUn NUevo servicio.

Entrega de descuentos segun la campafia del mes que fluctuaran entre un 5% y

10% dependiendo la categoria de servicio si el medio fue “Lead”.

Descuento permanente para proximas compras de un 20% como parte del plan de

fidelizacion de clientes

4.7 Estimacion de lademanday proyeccion anual

Para la estimacion de la demanda se proyecta lograr en el primer afio de operacién 716

servicios a un precio comercial promedio de $95.000 el cual est4 basado segun la categoria

béasica de la matriz de precios por categorias de servicios para la comuna de Nufioa.

Tabla 13: Supuestos de Estimacion de demanday proyeccion anual

Cantidad total de Departamentos en Edificio
Estimacion de departamentos con bodega
(encuesta)

Cobertura Estimada segun Encuesta (Disposicion a
usar)

Cobertura Estimada segun Encuesta (Disposicion a

pagar)

Frecuencia Estimada

Universo Posible a capturar

Participacion de Mercado Estimada
Cantidad de Departarmentos con servicios
Servicio Mensuales (en base de 10 meses)
Servicio totales a la semana

Servicio diarios

Valor Neto Servicio

IPC

Ingresos Total Estimados

ARO 1
68.682
90,50%

82,50%

69,84%

1
35.814
2,0%
716

72

18

2
79.832

ARO 2
68.682
90,50%

82,50%

69,84%

1

35.814

4,0%

1.433

143

36

5

82.227
3%

57.181.604 117.794.104

Fuente: Elaboracion propia

Supuestos

ANO 3
68.682
90,50%

82,50%

69,84%

1

35.814

6,0%

2.149

215

54

7

84.694
3%

ARO 4
68.682
90,50%

82,50%

69,84%

1

35.814

8,0%

2.865

287

72

10

87.235
3%

ARO 5
68.682
90,50%

82,50%

69,84%

1

35.814

10,0%

3.581

358

90

12

89.852
3%

181.991.890 ' 249.935.529 ' 321.791.994

Para el primer afio se espera realizar al menos 716 Servicios Integrales de Gestion

de Bodega a un valor comercial promedio de $95.000, logrando generar ingresos

anualizados equivalentes a $57.181.604 en el primer afio de operacion.
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e Se utiliz6 como base el escenario con la menor categoria ya que se estima que a
medida que la empresa se dé a conocer se podra ir ajustando el precio. Dado lo
anterior, se proyecta para los afios siguientes el mismo precio promedio base mas
factor IPC para incrementarlo afio a afio. Esto basado en que se lograra un
reconocimiento de marcay confianza por parte del mercado.

e Debido a la contingencia (pandemia — Covid -19) la proyeccion de crecimiento de
los ingresos se basa en el aumento de la cobertura de clientes en base a la actual
oferta inmobiliaria en Nufioa (Estrategia de Cobertura de Mercado).

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma

El presupuesto de Marketing esta vinculado con los objetivos de Marketing de corto y largo
plazo, ademas de lo planeado en los puntos Publicidad y Promocion los cuales estan

proyectados acorde a la estimacion de participacion de mercado esperada.

Tabla 14: Presupuesto Anual de Marketing

Estimacién
Concepto Costo Frecuencia Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
unitario
Mantencion redes sociales $1.500 Mes $540.000 $578.448 $631.550 $702.536 $795.973
E - mailing $50.000 Mes $600.000 $642.720 $701.722 $780.595 $884.414
Google ADS $300.000 Mes $3.600.000 @ $3.856.320 & $4.210.330 & $4.683.571 = $5.306.486
YouTube/Videos $100.000 Mes $1.200.000 @ $1285.440 & $1.403.443 & $1.561.190  $1.768.829
Banner Publicitarios $120.000 Mes $1.440.000 $1.542.528 $1.684.132 $1.873.429 $2.122.595
Folleteria $200.000 Mes $2.400.000 = $2.570.880 | $2.806.887 | $3.122.381 = $3.537.658
'\P/'iT::s;ng DI (|BCERRS $150.000 Mes $7.200000 | $5.760.000 | $4.080.000 | $2.160.000 | $1.140.000
TOTAL $16.980.000 $16.236.336 $15.518.064 $14.883.702 $15.555.954
Fuente: Elaboracién Propia
Tabla 15: Cronograma de Campafias
Campafias Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sept Oct Nov Dic
Refiere un amigo X X X X X X X X X X X X

Promocion del Mes X X X X X X X X X X X X

Haz Espacio en tu
Bodega
Valoriza y Gana! X X X/ X X X X X X X X X

Fuente: Elaboracién Propia
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V Plan Operacional

“‘Bodegalandia” es una Empresa de Servicio pequefia la cual cuenta con un Plan
Operacional donde se destaca su Estrategia, Alcance y Tamafio, el cual tiene como base
una estructura de costos liviana con niveles de flujo de caja importante ya que la operacién
al seguir una Estrategia de Enfoque con Diferenciacién hace que los gastos estén
anexados a la demanda del servicio, tiene como caracteristica principal entregar un servicio

oportuno y de excelenciaa los clientes.

Uno de los principales actores en el proceso son los “Bodegueros” los cuales son
contratados y controlados por un administrados general para mantener el control del
proceso segun el servicio contratado (relacién producto — servicio) y este también
administra las funciones externas de la operacion tales como sitio web, software de
inventario y/o valorizacion de enseres, community manager y lo referente al Marketing

digital entre otros.

La empresa también cuenta con un subproducto de su funcién principal que es el servicio
de Gestion Integral de Bodega el cual se detalla en la parte Il de esta tesis para mas
informacion, donde también se encuentra informacionrelevante la Cadena de Valor, Socios

y Actividades Claves.

En relacion con los flujos de operaciones estos se describen en la parte 1l de la tesis donde
se encuentran el Flujo del Proceso de Compra del Servicio de Gestidn Integral de Bodega,
Reunion / Visita del Asesor para la gestion, asesoramiento y disefio, Gestion de enseres:
Inventario y Valoracién, Coordinacion del personal “Bodegueros” y finalmente para el

proceso de venta de enseres el flujo de publicacién de productos y compra— venta.

Para todas las actividades descritas se encuentran en un cronograma detallado en la parte
Il de la tesis en la tabla Cronograma de actividades (Gantt) que muestra los principales hitos

gue se deben cumpliry los tiempos para la implementacion del proyecto.
En una primera etapa “Bodegalandia” contara con un mix de dotacién interna

(Administrador, Bodegueros) y externa (encargado de informatica, Community Manager,

contador, abogado, etc.). Y se espera que esta vaya creciendo en
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VI Equipo de Proyecto

“‘Bodegalandia” tendra un equipo gestor conformado por dos socios quienes tendran
responsabilidades de manera igualitaria. Dentro de sus responsabilidades estan:

e Comunicar los avances del proyecto segun la planificacion definida en el Modelo de
Negocio

e Velar con la correcta realizacion de los planes y objetivos de corto y largo plazo
haciendo un uso eficiente de los recursos para la operaciéon del negocio.

e Realizar una reunién al menos 2 veces al afio para revisar los resultados del

negocio.

La estructura organizacional esta acorde ala detallada en la parte Il de la tesis cuyo énfasis

estd en otorgar un modelo de gestion integral del servicio de excelencia a los clientes.

El modelo de incentivos y compensaciones del proyecto esta basado en la tabla Cuadro
Rentas brutas por grupo de cargos de la parte Il de la tesis donde se destaca que una etapa
inicial serd de caracter fijo mas beneficio de uniforme y a medida que el negocio se
desarrolle se adicionaran otros incentivos para mejor la productividad y motivacion del

personal tales como bonos, aguinaldos, seguro complementario de salud, entre otros.
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VIl Plan Financiero

“Bodegalandia” cuanta con un plan financiero el cual se desarrolla en extenso en la parte Il
de la tesis para comprobar la viabilidad del proyecto para un horizonte de cinco afios.

Donde se destacan los siguientes puntos:

e Estimacion de Ingresos: se baso en el andlisis de determinacion de precio
promedio ($95.000) segun el test de precio efectuado en la encuesta
exploratoria y se proyectaron a 5 afos estimando ingresos directos por el
Servicio principal de Gestion de Bodegas e indirectos por intermediacion de
compra — venta como servicio adicional.

e Estimacion de Costos y Gastos: se separaron en fijos y variables segun si
son directo o indirectos en el proceso de funcionamiento del negocio.

e Inversion Inicial y Capital de trabajo: para la puesta en marcha del proyecto
se necesita de una inversion inicial de $ 29.329.921 y un capital de trabajo
estimado de $ 15.828.307 en base a la proyeccion de ingresos y egresos mensuales
para determinar el maximo déficit acumulado.

e Estado de Resultado Proyectado: Se estima una utilidad después de impuesto al
5to afio de $ 159.206.486.

e Flujo de Caja Proyectado e Infinito demuestran que el proyecto genera ingresos
positivos a partir del 2do afio.

e Balance Proyectado: se basa en una estructura flexible, simple y liviana tanto a nivel
de ingresos como costos.

e Evaluacion Financiera (Célculo de la tasa de descuento, Van, TIR, Payback, punto
de equilibrio, Ratios Financieros, Fuente de Financiamiento, Analisis de
Sensibilidad): Se estimo la tasa de descuento segin modelo CAPM y el proyecto
cuenta con un payback al 3er afio, punto de equilibrio en 578 servicios y MM$ 46.
VAN positivo con retornos esperados de MM$ 220 de $ y TIR de 74,1% en 5 afios.
Finalmente, el supuesto de financiamiento base para inversion inicial es sin deuda
bancaria ya que los socios aportaran via capital propio.

En conclusion, segun el andlisis de sensibilidad y los demas analisis realizados, el

plan de negocio es atractivo, viable y rentable para posibles inversionistas.
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VIl Riesgos Criticos

En base a los analisis efectuados durante la elaboracion de este proyecto se pueden
destacar los siguientes riesgos tanto internos como externos, los cuales se detallan en la

tabla Riesgos y plan de mitigacién de la parte Il de esta tesis.

Algunos de los mas relevantes son:

Internos:
¢ No alcanzar el nivel de servicio esperado importante para mitigar este efecto es el
monitoreo constante del servicio post venta y capacitacion al personal.
e Robos en las bodegas, se consideran las siguientes precauciones de mitigacion
clausulas en contratos tanto para clientes como bodegueros, aplicar un seguro en
caso de robo en el contrato, etc.

Externos:

e Desaceleracion Econémica el cual se propone mitigar colocando principal atencion
en la estructura de costos constante para que sea lo mas flexible posible en caso
de ocurrir.

e Pandemias (ejemplo covid-19) no cuenta con un plan de mitigacion especifico ya
gue depende de factores exdgenos como por ejemplo el plan de regulacion sanitaria

determinada por el Estado ya que es una limitante en tiempos de cuarentena.
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IX Propuestalnversionista

La propuesta para el inversionista consiste en otorgar una participacion del 70% de la
compafia y el Equipo Gestor un 30% de la propiedad. Siendo atractiva dada la oportunidad
de mercado, el nicho en el cual se proyecta que se encuentra en etapa de adopcion
tecnoldgica y el Plan de Marketing para lograr los objetivos de crecimiento propuestos con
un payback estimado al tercer afio de operacion.

Uno de los supuestos utilizados para el financiamiento del proyecto es que sera financiado
con recursos propios por lo que no se generara ningun impacto en los flujos por deuda y
gastos financieros y se estima una inversion inicial de $ 29.329.921 y la utilidad proyectada
acumulada al quinto afio de operacion de $ 159.206.486 con un VAN positivo por
$220.774.612 a una tasa de descuento de 74,1%.
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X Conclusiones

El Plan de Negocio de “Bodegalandia” nace de una verdadera Oportunidad de Negocio
para los inversionistas, sustentada principalmente por el permanente crecimiento de la
Industria del Sector Inmobiliario en los dltimos afios +142% segun el Censo 2002 -2017
(INE), donde el crecimiento en la Region Metropolitana de Departamentos en Edificio fue
de +129% y un +137% en la comuna de Nufioa lugar geografico donde se proyecta la
empresa lo cual es coherente con las estimaciones de crecimiento que se evallan en el

proyecto.

La voragine actual hace que las necesidades de las personas cambien valorizando més su
tiempo y calidad de vida, hace que opten por buscar soluciones rapidas y efectivas, alli es
donde la Industria del Servicio a Domicilio toma fuerza en los dltimos afios. Por eso la idea
de negocio de “Bodegalandia” es novedosa e innovadora ya que el concepto de Servicio
Integral de Bodega es algo nuevo dentro de la Oferta del Mercado Domiciliario sumado al
hecho que la empresa es la primera dentro de este tipo dentro del mercado geografico
definido, generando una ventaja en relaciébn con posibles competidores que quisieran
ingresar al darse cuenta de lo atractivo de la industria donde existen baja barreras de
entrada lo que la hace medianamente atractiva, ya que se valoriza un espacio fisico y los

enseres que estan en él, que parecian olvidados.

Siendo su Ventaja Competitiva y Factores Claves de Exito en conjunto con una coherente
Estrategia de Crecimiento, Cadena de Valor y Plan de Marketing sumado al despliegue
comunicacional lo que hace consistente muestra Propuesta de Valor, apalancada con los
siguientes aspectos financieros donde se proyecta un VAN positivo de $ 220.774.612, TIR
de 74,1% y Payback de 3 afios con un potencial de ingresos estimados de $ 159.206.486
al Sto afo lo que permitra a “Bodegalandia” posicionarse comercialmente,
operacionalmente y financieramente en el mercado de referencia definido. Es importante
hacer mencion que la elaboracion de un Plan de Negocio por si solo no otorga resultados,
sino mas bien son las personas con su colaboracion, esfuerzo y comprension del proceso,
lo que determina el éxito se esté.

En conclusion, el proyecto es atractivo, factible, viable e implementable.
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Anexos

Anexo 1: Encuesta Exploratoria
Con el proposito de cuantificar (estimar) la demanda potencial de la propuesta comercial se

efectuaran los siguientes estudios de mercado.

*Estudio de Habitos (Habit Survey)
*Test de Concepto
*Panel de Aceptacion
El Estudio de Habitos. Tendra como finalidad determinar costumbres de uso, el perfil del

comprador potencial.

El test de concepto. Tendra como propdsito medir, a nivel de idea, el grado de interés y de
aceptacion (o rechazo) de la propuesta y revelar los posibles puntos débiles y fortalezas de
la propuesta.

Panel de Aceptacién. Durante el proceso de desarrollo de la propuesta, se iran agregando
atributos a las distintas alternativas u opciones de compras, las cuales se van a someter a

un juicio de una muestra fija, representativa del o los segmentos objetivos.
Esta muestra fija 0 panel estarda compuesta por:

*Propietarios que poseen en su vivienda un espacio definido como bodega y lo tiene
habilitado y utilizado como tal.

*Propietarios que poseen en su vivienda un espacio definido como bodega, pero no
lo tienen constituido como tal.

*Futuros Propietarios que buscan una vivienda en cuya propiedad se incluya un

espacio definido como Bodega.

*Futuros Propietarios que buscan una vivienda y no han considerado como

condicion de compra que posea un espacio definido como bodega.

Se les consultara su opinién de forma presencial o remota mediante la aplicacion del
cuestionario, el cual puede ir complementado con muestra de graficas o fotografias, a través
de correos electronicos u otro medio digital sobre atributos como disefio, materialidad y
funcionalidad.
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Es posible que se complemente esta consulta con preguntas sobre opciones de Precios y
en este caso, a los estudios antes mencionados se sumaria el Test de Precio.

La propuesta que a continuacion se muestra contlene preguntas asccladas
a los Estudios de Mercados antes serolodos. Por ende, satisface las
necesidodes de Informacion para apoyar los dedslones relevantes de la
Propuesto de Negoclo.

Para una mejor comprensidn en el facsimil del cuestionario se distingue las
preguntas atingentes a coda estudio.

Cuestionario Propuesto

1.- Sttuacidn del Departamento.

[JPropia [ Arrendada  [JCedida [J Compartida

2.- Distribucidn del departamento.

[J1 solo ombiente [Jcon 1 dormitorio
I:Icon 2 dormitorlos [ con 3 dormitorias

3.- Superficie del departamento.

O Igual o Menor de 60 metros cuadrados
[JMenar a 40 metros cuadrados
[JEntre 41 y 50 metros cuadradies
[C]Entre 51 y 60 metros cuadrodos
[JEntre 61 y 70 metros cuadradios
[JEntre 71 y 80 metros cuadradios
[JMayor a 81 metros cuadrados

L~ Contidad de personos que hobiton de formo permanente el
departomento.

Ooe1a 2 personas
[ e 3 o 5 personas
[] Méas de 5 personas

5.- Al momento de comprar o arrendar su departamento considero que éste
tuvlera un lugar destinado o bodega.

s [ ne

&.- El departomento que actualmente habita tlene un lugar destinodo a

bodegn
Os O ne

7.- Considera que disponer de un espacio de Bodega en el departamento,
aumenta o disminuye: elegir sdlo lo opoidn que consdera mds importante

[ &1 manto de compra o arrlendo de Ia propledad

[ Lo copacidad para cantener los enseres de una familia

[J El orden y omato Interior del departamento.

] ©l culdado y seguridad de objetos apreciados por la familia.
] La apreciacian o valonzacldn del departamento.
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&.- Enunaescaladel 1al 7. En donde 1 es la menor Importancla y 7 la mayor
Importancla, evalle las sigulentes ofirmaclones. sarcar sélo una noto.

Es Importante en la evaluaciin de la propledad (dectsidn de compra o
arrienda) que posea un espacio destinodo a bodega.

7 T T T T T T
1 2 3 & 5 6 7

Es Importonte que el espacio de bodego forme parte del
departamento.

B
L

L 1 I 1 1 I
1 2 3 & 5 6 7

Es Importante que el espacio de bodega este habliftado.

L I 1 1 I | I
1 2 3 & 5 6 7

Es Importante que el sistema de hobilitocidn de lo bodega ordene los
enseres

il

| I I I [ I |
1 2 3 & 5 6 7

Es Importante que el sistema de habilitacidn de la bodega proteja alos
enseres.

L J

&
L 1 1 ] I I I
1 2 3 & 5 6 7

Es Importante que el sistema de habilitacién de lo bedega facilite la
bisqueda de los enseres guardodos.

T ¢ T T T T
Es Importante que el sistema de hobilitacidn de lao bodega reduzca lo

humedad en los enseres.

7 T T T 1 T ™
1 2 3 ' 5 6 7

9.- En una escala del 1 al 7, slendo 1 el menor aporte y 7 el mayor aporte.

Considera que la habllitacidn de una bodego oporta para: Marcar sélo una nota,

= Liberar espacios en el departamento. .| T T T T >
1 2 3 ' 5 &6 7

= Mantener el orden del departomento ; T T T T T F
1 2 3 & 5 & 7

= Pora optimizar el uso del departoments  f——T—T—T— —™
1 2 3 & 5 & 7

= Disminulr el deterloro de sus pertenencios #——T—T—T— T ™
1 2 3 & 5 6 7

= Ewitor pérdidas de sus pertenecios 4 T T !. T T >
1 2 3 5 &8 7

= Focilitor lo odguisicidn de mds enseres  «y T T T T —™
1 F] 3 4 5 & 7

10.- Cual es la condicidn del espacio bodega. (pregunto: solo para los que
contestoron 51 lo pregunta N°® 5 o &). Eleglr sdlo le opcidn que constdera mds
importante

[ o estd habilitoda (sélo es un espacio) en el cual se
guardan cosas.

[[] &l espacio se asigna o utiliza para guardar cajas, maletos,
bolsas y otros contenedores.

[ Estd habilitada con estonterios, bdsicas que me permilta un
mejor uso vertical del espacio.

D Esta muy habllitoda, con muebles disefiodos para nuestras
necesidades.
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11.- Con qué frecuencla usted usa o necesita Ir o buscar olgo a lo bodegao.
{pregunto: solo pora los que contestaron Si la pregunta N° 5 o &) Eleglr sdle la opadn
que considera mas importante.

[ vianomente

D Una vez por semana

[ Akgunas fines de semanas
[ Coda quince dias

[ una vez ol mes

[ nomis de tres vecss en el afio.

12.- Tomada la declsion de habilitar su bodega favor Indicar. ;Cudl de los
slgulentes rangos de preclos usted estario dispuesto a pagar? (pregunto: solo
para los gue contestaron 51 o pregunta N° 5 o &), Elegir =0k o qpddn que lo identifica.

[ ss0.000- $75.000

O s7s.000- 3100000

[ s101.000- 3125000

[ s126.000- 3150000
Preguntas de Identificocian

Nombre compieto:
Corren slactrinico:
Frofesin u Ofica:

Comuna en ko que reside:

Anexo 2: Resultados Encuesta Exploratoria de Oportunidad de Negocio

Estudio de habito

1.- Situacion del departamento.

63 respuestas

@ Fropia
@ Arrendada
& Cedida
@ Compartida
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2.- Distribucion del departamento.

”~

63 respuestas

3.- Superficie del departamento.

49, 2%

.-" 11,1%

63 respuestas

@ Un ambiente
@ 1 dormitoric

@ 2 dormitorios
@ 2 dormitorios

@ Menor a 40 metros cuadrados
@ Entre 41 vy 50 metros cuadrados
@ Entre 51y 60 metros cuadrados
@ Entre 61y 70 metros cuadrados
@ Entre 71y 80 metros cuadrados
@ Wayor a 81 metros cuadrados

4. - Cantidad de personas gue habitan de forma permanente el departamento.

63 respuestas

@ D= 122 personas
@ De 3 a5 personas
@ Mas de 5 personas



5.- Al momento de comprar o arrendar su departamento considerd que éste tuviera un lugar
Iﬁestinado a bodega.

63 respuestas

@ si
@ No

6.- El departamento que actualmente habita tiene un lugar destinado a bodega.

63 respuestas

N

@ s
@ No
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7.- Considera que disponer de un espacio de Bodega en el departamento, aumenta o
disminuye: Elegir solo la opcion que considera mas importante.

63 respuestas

@ El monto de compra o arriendo de la
propiedad

® Lz capacidad para contener los enseres
de una familia

@ El orden y ornato interior del
departamento.

@ El cuidado v seguridad de objetos
apreciados por la familia.

@ Lz apreciacion o valorizacion del
departamento.

Test de Conceptos A

8.1.- Es importante en la evaluacion de la propiedad (decision de compra o arriendo) que |_|:|
posea un espacio destinado a bodega.

&3 respuestas

40
30
20
10
1(1,6 %) 1 (1.6 %)
o |
1 2
8.2.- Es importante que el espacio de bodega este anexado al departamento. |_|:|

53 respuestas

15

10

5(7.9 %)

2(3.2 %)
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8.3.- Es importante que el espacio de bodega esté habilitado. Q

53 respuestas
40
30
20

10

3(48%) 1 {1,|6 %) 1{1,|6 k)]

1 2'} 3

8.4.- Es importante que el sistema de habilitacion de la bodega ORDENE los enseres.

63 respuestas

30
23
20 (36,5 %)
19
(30,2 %)
10

8.5.- Es importante que el sistema de habilitacion de la bodega PROTEJA a los enseres.

63 respuestas

40
30
20
10
00 %) 11,6 %) 1(1.6 %)
| | |
0
1 2 3
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8.6.- Es importante que el sistema de habilitacion de la bodega FACILITE la busqueda de los
enseres guardados.

53 respuestas

40
30
20
10
1 {1,|6 %) 1 {1,|6 %) 0 (0 %)
0 |
1 2 3
8.7.- Es importante gue el sistema de habilitacion de la bodega reduzca la humedad en los |E|
enseres.

63 respuestas

40

30 %

20
10
0 (0 %) 0 (0 %) 00 %)
. | | |
1 2 3

Test de Conceptos B N

2.1.- Liberar espacios en el departamento.

63 respuestas

60
40
20
0 (0 %) 0 (0 %) 101,6 %) 01(0%)
. | | I |
1 2 3 4
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9.2.- Mantener el orden del departamento. |E|

63 respuestas

40
39
(61,9 %)
30
20
10
1(1.6 %) 1(1.6 %) 1(1,6 %)
| | |
0
1 2 3 N

@.3.- Para optimizar el uso del departamento.

63 respuestas

40
30
20
10
0 ({ll %) 1 {1,|6 %) 0 {nl %) 243,2.5%) 5 (7.9 %)
. .9 %)
1 2 3 4 5 B 7

.4.- Disminuir el deterioro de sus pertenencias.

53 respuestas

30

20

10

1(1.6 %) 11,6 %)
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@.5.- Evitar perdidas de sus pertenencias.

53 respuestas
20

15

L]
10 12 (19 %)

1(1.6 %) 1(1.6 %)

3 (4,3 %)

2.6.- Mantener el valor economiceo de los enseres.

63 respuestas

20
15
10
5
0

1 2 3

@.7.- Facilitar la adquisicion de mas enseres.

53 respuestas

20
15 16
15 "
2h 4 9%
(23,8 %) CE
12 (19 %)
10
10
(15,9 %)
7 (11,1 %)
5
1 (1.6 %)
2 (3,2 %)
; 32%
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10.- Cual es la condicion del espacio bodega. Elegir sélo la opcidon que considera mas |£
importante.

63 respuestas

@ Mo esta habilitada (s0lo es un espacio)
en el cual se guardan cosas.

@ El espacio se asigna o utiliza para
guardar cajas, maletas, bolsas v otros
contenedores.

@ Esta habilitada con estanterias, basicas
que me permite un mejor uso vertical. ..

@ Esta muy habilitada, con muebles
dizefiados para nuestras necesidades.

& Mo te:[|go bodega.

12.- ;Conoce =l val@? economico de los enseres guardados en la Bodega? Contestar sdlo una
alternativa.

63 respuestas

@ Si. con claridad.
@ Vagamente.
@ Nolosé.

13.- ;Le gustaria conocer el valor de los enseres que estan en la Bodega?.(inventario)
Contestar solo una alternativa.

63 respuestas

L 3]
& No.

© Depende del valor del servicio.
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Test de Conceptos C

14.1.- Para decidir queé guardar y que no guardar. |D

&3 respuestas

30

20

10
6 (9,5 %)
0
14.2.- Para decidir que seguir guardando. |D

63 respuestas

20
15
10
? 5 (7,9 %)
- 2 )
D |
1 2 3 4 5 3] % T

14.3.- Para decidir que proteger mejor

&3 respuestas
20
15

10

1(1.6 %) 11,6 %)

3(4.3 %)
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14.4.- Para saber el monto en dinero de lo que tengo en Bodega. |D

53 respuestas
20
15

10

5 6 (9,5 %)
4(6,3 %)
2(3,2 %)

14.5.- Para decidir las medidas de seguridad de la Bodega. @
63 respuestas

30
% 23

20 (36,5 %)

10 y 12 (19 %)

8 (12,7 %) (17,5 %)
2(3,2 %) _ :
N 5 (4.5 %) =lmeta

14.6.- Para decidir que regalar. |_|:|

63 respuestas
20

15

12(19 % 12{(19 %
10 (19 %) (19 %)

4 (6,3 %)

3 (4.3 %) 3 (4.3 %)

53



14.7.- Para decidir que vender.

53 r[;puestas

30

20
10
2(3.2%)
- (6,3 %) 0 (0 %)
0 |
1 2 3

15.- Si toma la decision de contratar el servicio ofrecido de: Habilitacion, valorizacion de
inventario y optimizacion de uso del espacio de Bodega. Favor indicar cual de los siguientes
» rangos de precios anuales usted estaria dispuesto a pagar.

63 respuestas

@ 350.000-§75.000

@ 576.000 - $100.000

@ $101.000 - $125.000

@ $126.000 - $150.000

@ Mo pagaria por este servicio

Anexo 3: Andalisis Pestel

Entorno Econdémico

La desaceleracion econémica actual y el posiblemente aumento del desempleo hacen que
la oferta laboral este mas disponible a precios (sueldos) mas bajos.

La disminucién del consumo de bienes nuevos hace que los enseres en poder de las
familias cobren mayor valor econémico.

Entorno Politico
El entorno Politico actual genera un estado de incertidumbre dentro del Pais, donde podria
impactar negativamente en la medicion de riesgo pais afectando el comercio internacional,
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sin embargo, el denominado “Estallido Social’ se refiere mas bien a temas politicos,
constitucionales, derechos basicos, derechos sociales, es decir, temas esenciales que no
se van a manifestar en el corto plazo en la cotidianidad de la vida domiciliaria. Donde se

espera que el plebiscito de abril 2020 pueda volver a la “calma” la situacién actual.

Entorno Social

El escenario social esta castigando fuertemente “consumismo” y también expresiones
suntuarias como la moday la vanguardia. Lo anterior unido a tendencias ambientales y de
comercio justo pueden generar una baja del consumo de enseres y una mayor valorizacion

de los articulos ya en poder de la familia.

Entorno Legal o Normativo.

Lo anterior puede provocar un aumento en la demanda de servicios temporales y también
una mayor participacion de los integrantes de la familia en los quehaceres del hogar. En el
caso de las empresas de prestacion de servicios domiciliarios, estas se ven reguladas por
lo indicado en los articulos del Codigo del Trabajo en cuanto a horarios de jornada laboral
maxima de 10 hrs. diarias con un tope de 45 hrs. Semanales (Trabajo, Codigo del Trabajo,
2013).

Entorno Tecnoldgico

Actualmente la industria no posee grandes amenazas en temas tecnoldgicos, considerando
gue aun no se cuenta con el reemplazo completo de actividades domiciliarias realizadas
por agentes tecnolégicos automatizados como “robots” que puedan a largo plazo
reemplazar el trabajo doméstico propiamente tal y la necesidad de tiempo para ejecutarlo.
Si existen avances en el equipamiento que permite realizar algunas tareas como lavados o
limpieza de pisos de manera mas eficiente, pero en ambos casos se debe disponer de
tiempo de usuario para realizarlo.

Entorno Ecoldgico

Se visualizan varios aspectos ecoldgicos que incidan en la industria el primero de ellos es
el uso racional de los recursos y por tanto la mayor vida util de los enseres del hogar,
envases retornables, etc., son un aporte a la triada positiva de Recupera, Reutiliza y

Recicla.
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Anexo 4: Identificacion de actores claves de la industria Andlisis de la Industria

(Porter)

Competidores:

Se identifican como Competidores Directos aquellos que ofrecen servicios de limpieza y/o
oferta de Mini bodegas que tengan una alta probabilidad de integrar verticalmente sus
servicios y transformarse en un competidor primario (ya que utiliza los mismos recursos y
capacidades para entregar el servicio), fabricantes y comercializadores de repisas, también
se identifican empresas de servicios de limpieza domiciliaria (“Hogar Impeque” y “Aseo a
domicilio”) o limpieza industrial, adicionalmente se identifican indirectamente aquellas
empresas que ofrecen instalacion de repisas en las bodegas tales como Repisas Ok que
ya cumplen cierta parte de las actividades. Por Udltimo, también es una competencia
potencial cualquier miembro de la familia que tenga habilidades de carpinteria y
competencias ligadas a la gestion de inventarios (lo que es poco probable). Finalmente, se

debe considerar a las oficinas profesionales de disefio de interiores.

Sustitutos:

Entre los sustitutos se identifican servicios tecnoldgicos asociados a productos tangibles
repisas que puedan incluir servicios tecnolégicos (Domdtica). Otro sustituto esta
representado por el desarrollo de servicios estandarizados ya sea realizado por una
empresa o autogestionados como una APP la cual pudiese ser utilizada por un miembro de
la familia o del servicio doméstico.

Proveedores:

En esta industria los proveedores principales son las empresas que venden muebles
adaptables, repisas, organizadores en los canales del comercio establecido sobre todo de
grandes superficies o multitiendas (Retail) como Sodimac, Easy, Construmart, Ferreterias
etc. También se deben considerar a los pequefios fabricantes de muebles, asi como
disefiadores de interiores que puedan ser parte de los socios claves de “Bodegalandia”.

Clientes:

Los clientes de esta industria estan definidos como aquellas personas que quieren que sus
bodegas de departamentos o locales comerciales estén limpios, ordenados, optimizados
en el uso del espacio, organizados y adicionalmente que puedan identificar el Valor

Econdmico y/o Emocional de estos con la finalidad de mantenerlos, venderlos o
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deshacerse de ellos. Son personas que valoran su tiempo libre y que no estan dispuestos
a perderlo realizando labores “domésticas”. Ademas, los clientes prefieren un servicio
externo que sea confiable y que pueda recurrir en el horario que el estime conveniente.

Otro grupo de clientes son los duefios y/o administradores de departamentos con fines

comerciales como arriendos temporales, Airbnb, etc.

Complementarios:

En el Modelo de Negocio también se hacen presente entidades complementarias como
Empresas de Servicios Logisticos (Transportes, mudanzas, otros) y empresas o
emprendimientos de compra - venta de articulos usados quienes se hacen presente en el

canal de abastecimiento como en el canal de mercado.

Anexo 5: Anélisis de la Industria (Porter)

Fuerza 1: Competencia Interna: esta en funcioén del comportamiento de la industria. Si esta
crece la competencia interna es baja (+1) si adicionalmente se confia en el modelo de
gestion (propuesta de valor) entonces esto suma mas valor positivo +1. Solo en una

contraccioén industrial la competencia interna se hace insostenible (-1)

Fuerza 2: Amenaza de Nuevos Competidores: existe una alta probabilidad que ingresen
otros actores a la industria dado que en este servicio no existen altas barreras de entradas
(-1) (ni de capital ni tecnoldgicas ni de conocimientos especificos, por tanto, existe una
amenaza latente (-1) que solo puede ser atenuada por la generacién de valor y el
posicionamiento de imagen. Poder alto.

Fuerza 3: Poder de Negociacion de los Clientes: La cadena de compra es naturalmente
soberana es decir si los costos de cambio son bajos el cliente siempre va a emigrar a la
mejor opcion por tanto la manera de aumentar el poder de negociacion de la empresa frente
a ello es subir los costos de cambio (psicologicos, emocionales y econdémicos) mediante
estrategias comerciales que descansen en el valor agregado, en la imagen de marcay
también en respaldos o resguardos legales (contratos).
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Fuerza 4. Proveedores: Mdltiples proveedores por tanto la capacidad negociadora de la
empresa es alta (+1), sin embargo, hay que tener presente que los proveedores podrian
desarrollar integracion vertical hacia adelante y ofrecer servicios de gestion de bodegas
(-1). También considerar que los proveedores pueden ser potenciales aliados de laempresa
ofreciendo los elementos tangibles y nosotros aportando la gestién (+1), por tanto, esta
fuerza en el mejor de los casos es positiva y en el peor de los casos es neutra, por lo tanto,

su poder es bajo.

Fuerza 5: Sustitucion Tecnologia. Existe una alta amenaza que mediante la innovacion
andloga o digital en esta industria y por ende esta empresa que pertenece a ella se vea
sustituida (-1) sin embargo y siendo consistente con el andlisis de entrada a esta industria
gue reconoce barreras bajas de ingresos esta también se comporta como barreras de

salidas bajas y por tanto el costo de salida es bajo (+1)

Fuerza 6: Complementarios: Existe una baja amenazas (-1) por las empresas
complementarias ya que mas bien son un vehiculo para poder generar mayor interaccion
con los clientes donde la cantidad de empresas que ofrecen los mismos servicios es muy

amplia.

Anexo 6: Analisis FODA Cuantitativo

ANALISIS FODA
FORTALEZAS:

e F1: En la Encuesta un 68,3% de los encuestados estarian dispuestos a pagar por el
servicio ofrecido.

e F2: El modelo representa una forma de administrar recursos humanos a través de un
modelo Variable ajustado a la demanda del servicio.

e F3: El modelo de negocio explota una modalidad de conocimiento de valor de la bodega
y ayudar a la optimizacion aperturando las opciones de venta en el mercado secundario.

e F4: El modelo de negocio que ofrece Bodegalandia es algo que no ofrece actualmente
ningun competidor en el mercado, que es entregar el inventario valorizado de la bodega
a valor de mercado para la gestion propia del cliente.

e F5: Flexibilidad de horario para otorgar el servicio.

e F6: Seguimiento del servicio entregado mediante una encuesta post venta.

e F7: Variedad de servicios estandarizados ofrecidos (“paquetizado”)

DEBILIDADES:

e D1: La propuesta de valor puede ser imitada, las barreras de entrada para ingresar a esta
industria son bajas.
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e D2: Que los socios estratégicos como, por ejemplo: los carpinteros podrian generar su
propio emprendimiento con similares caracteristicas.

e D3: No es un modelo en la que el cliente sea cautivo y no tenga otras alternativas de
orden tras el trabajo.

e D4: Poca experiencia en el rubro.

OPORTUNIDADES:

e O1: Con los recientes sucesos sociales acontecidos en el pais, han disminuido las
expectativas de crecimiento econémico, ademés las proyecciones de crecimiento en el
consumo o retail, esto representa un mayor potencial de crecimiento en el modelo de
negocio, al apuntar al mercado secundario comouna alternativa para liquidar los enseres.

e O2: El incremento de las tasas de desempleo en la industria de la construccion podrian
permitir conseguir M.O. experimentada con las capacidades requeridas para las tareas
de carpinteria y valoracion de enseres a “precios mas bajo”

e O3: La dindmica de vida actual hace que los servicios a domicilio tengan mayor demanda.

AMENAZAS:

e Al: Incremento en el nivel de incertidumbre que se vive actualmente en el pais y las
perspectivas de crecimiento de departamentos construidos disminuya.

e A2: Posibilidad de que a nivel tributario se graven los articulos del mercado secundarios.

e A3: Que la economia chilena continle bajando sus niveles de crecimiento y aumente la
tasa de desempleo, afectando la decision por comprar los servicios de gestion de
bodegas.

e A4: Competidores indirectos se integren hacia adelante e ingresen a la industria.

e A5: Que empleadas independientes ofrezcan un servicio similar a menores precios.
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Anexo 7: Analisis Estrategia FODA

Estas estrategias se realizaron luego de evaluar con escala Likert (de 1 a 7) cada

unade las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades.

Fortalezas

Debilidades

Oportunidades
F3 — O1: El modelo de negocio permite
gue el cliente conozca el valor de sus
enseres y combinado con las bajas
proyecciones de ventas de retail, podria

generar un mercado
secundario.

F2 — O2: Con mayor el incremento en la
tasa de desempleo, permitira que las
dificultades de busqueda de personas
conconocimiento elevado en carpinteria
sean menores, asi se ajustaran las
politicas de reclutamiento y ademas que
se afiada valor con la valoracién del
inventario, serd mas atractivo que otras

tareas.

apogeo del

Amenazas

F1-A3: Si la economia chilena continla
bajando sus niveles de crecimiento y
pueda seguir aumentando la tasa de
desempleo, se debe establecer un valor
menor ofreciendo el mismo servicio.

D2-02: El carpintero (uno de los socios
estratégicos) obtendra mayores
habilidades, lo que se traduce en menos
personas realizando el trabajo. Siendo
un trabajo mas completo, los pagos por
el servicio seran mayores, en
combinacién con el incremento de la
tasa de desempleo, ser4d posible
encontrar carpinteros mas capacitados
con menos disposicion a dejar de
trabajar con Bodegalandia, ya que
significa carpinteria con valor agregado
en tiempos de crisis.

D2-A3: No habra gran incentivo por parte
de los carpinteros de que ofrezcan sus
servicios de forma individual si Ila
plataforma informatica y de base de
clientes es potente en Bodegalandia,
preferiran trabajar con la plataforma y
agregando valor en vez de competir.
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Anexo 8: Crecimiento de Departamentos en Edificio

VIVIENDAS PARTICULARES OCUPADAS SEGUN TIPO DE VIVIENDA - ZONA URBANA

|
OBSERVATORIO URBANO TOTAL PAIS, REGION Y COMUNA
MINISTERIO DE VIVIENDA Y URBANISMO

FUENTE: INSTITUTO NACIONAL DE ESTADISTICAS - CENSO 2017 - 2002

CENSO 2017 CENSO 2002
Regién Comuna Cédigo EEGEED] Departamen Crecimiento Czrglc;?zizz;o Crecimiento
9 Comuna INE Casa to en toen Total 2012 /2017 Departament 2012 /2017
edificio edificio Casas = os Total
Total Pais 4.262.416  1.133.439  5.523.639  2.735.963 467.541  3.359.734 56% 142% 64%
Valparaiso 536.673 159.956 707.819 312.065 60.223 388,368 2% 166% 82%
Metropolitana 1.513.492 715.462  2.283.952 1.105.084 313.072  1.485.931 37% 129% 54%
Valparaiso Concon 5103 10.396 8.548 19.206 6.484 1.880 8.672 60% 355% 121%
Valparaiso Vifia del Mar 5109 77.662 67.357 146.844 54.502 25.011 81.785 42% 169% 80%
Metropolitana Santiago 13101 30.398 154.396 193.263 23.515 36.252 64.167 29% 326% 201%
Metropolitana Las Condes 13114 36.339 81.201 117.901 31.794 40.916 73.166 14% 98% 61%
Metropolitana Nufioa 13120 23.091 lI168.682 92.121 21.824 28.961 51.207 6% 7% 80%
Metropolitana Providencia 13123 8.861 61.591 70.738 8.436 35.468 44.164 5% 74% 60%

Anexo 9: Ingreso Promedio Mensual por Comuna

Intervalo de Confianza
al 95% Casos Casos

C‘i;::lg:a Nombre Comuna® Bomesie Esf;:;ar Limite Limite ;::ens:rua;:; M:es"ales Expandidos
. " logares Hogares
[~ | - | Inferloln Superlorn (- |
13114 |Las Condes 2.918.800 112.783( 2.697.590| 3.140.009 3,864 1.104 96.300
13123 |Providencia 2.567.130 138.466| 2.295.547| 2.838.712 5,394 1.145 52.176
13120 [Nufioa 1.858.191 121.940( 1.619.023| 2.097.359 6,562 1.252 50.173
13130 [San Miguel 1.507.959 207.551| 1.100.875] 1.915.043 13,764 496 20.497
1101 Iquique 1.262.416 198.289 873.499 1.651.333 15,707 922 54.460
13118 |Macul 1.188.637] 158.266 878.220 1.499.054 13,315 202 26.344
6108 Machali 1.170.462 144.485) 887.073] 1.453.850 12,344 765 11.273
2201 Calama 1.153.979 72.540| 1.011.701 1.296.257 6,286 403 39.670
5103 |Concén 1.153.439 141.405| 876.092| 1.430.786 12,259 350 22.739
13122  |Pefialolén 1.138.247 133.647] 876.116 1.400.377 11,741 384 67.388
9210  [Traiguén 1.094.623 607.682 0 2.286.510 55,515 206 5.421
13101 [Santiago 1.047.740 54.037 941.753 1.153.727 5,158, 705 58.827,
8108 San Pedro de la Paz 1.045.756 183.216 686.402 1.405.110 17,520 608 31.592
2101 Antofagasta 1.021.429| 65.512 892.936 1.149.922 6,414 819 111.326
12101 [Punta Arenas 1.017.029 60.413] 898.537 1.135.520 5,940 932 42.066
3101 Copiapd 987.341 29.566 929.350 1.045.331 2,995 2.529 47.736
5109 |Vifia del Mar 970.939 75.081| 823.678| 1.118.200 7,733 1.117 99.522
13119  |Maipd 965.511 72.264| 823.775] 1.107.248 7,485 611 291.420
11101 |Coyhaique 959.489 57.102 847.490 1.071.487 5,951 515 19.014
14101  |Valdivia 936.631 79.508 780.686, 1.092.575 8,489 702 52.202

Fuente: Encuesta Casen 2015, Divisién Observatorio Social, Ministerio de Desarrollo Social.

? Se incluyen las 139 comunas auto-representadas en la encuesta Casen 2015.

Anexo 10: Promedio Ingreso Auténomo per capita mensual del hogar por Comuna

Intervalo de Confianza

A o 0 Casos Casos
Cion‘::jg:a Nombre Comuna? Promedio Esf;r:;ar Limiteal 25 /:imite ::sg::;;en Muestrales Expandidos
(- | [~ | B Inferioif] Superiorfg [~ | Hogares, Hogaresn
13123 Providencia 1.257.890 58.796| 1.142.570( 1.373.211 4,674 1.145 52.176
13114 [Las Condes 1.107.947 41.919( 1.025.729| 1.190.165 3,783 1.104 96.300
13120 [Rufioa 838.062 76.064| 688.872 987.253 9,076 1.252 50.173
13101 [Santiago 555.803| 44.947| 467.646 643.959 8,087 705 58.827
13130 |San Miguel 541.985 76.104| 392.718 691.253 14,042 496 20.497
1101 Iquique 482.314 93.085 299.740 664.888 19,300 922 54.460
9210 Traiguén 469.600| 304.738| -128.103 1.067.303] 64,893 206 5.421
13118 Macul 420.209| 126.742 171.620 668.797 30,162 202 26.344
11301 Cochrane 409.722 81.930 249.027, 570.418] 19,997 97 887
5109 Vifia del Mar 393.213 33.858| 326.806 459.621 8,611 1.117 99.522
12101 Punta Arenas 383.891 24.006 336.807 430.974 6,253 932 42.066
6108 Machali 372.893 43.789 287.007, 458.778 11,743 765 11.273
2201 Calama 367.935 23.543 321.759 414.110 6,399 403 39.670
5103 Concén 366.908| 44.848| 278.946 454.871 12,223 350 22.739
2101 Antofagasta 342.254 29.974) 283.465 401.043 8,758| 819 111.326

Fuente: Encuesta Casen 2015, Division Observatorio Social, Ministerio de Desarrollo Social.

2 Se incluyen las 139 comunas auto-representadas en la encuesta Casen 2015.
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Anexo 11: Actividad del Sector Inmobiliario

b

PRECIO UF/M® DE VENTA DE DEPARTAMENTOS
(POR TRAMOS DE PRECIO EN UF)

PRECIO UF/M* DE VENTA DE DEPARTAMENTOS
(POR TRAMOS DE SUPERFICIE EM M?)

Fuente: Informe inmobiliario CCHC - ACTIVIDAD DEL SECTOR INMOBILIARIO DEL GRAN SANTIAGO

DICIEMBRE 2018 | NUMERO 28

Anexo 12: Mercado de Departamentos segun la Camara de Comercio de la

Construccion.
Diciembre 2018 Diciembre 2017 Promedio historico
Comuna Oferta Meses Oferta Meses Oferta Meses
Rufica / La Reina 6428 28 6053 34 4.709 7
Providencia 1.080 25 1432 14 1.109 20
Las Condes 1714 12 2238 14 2.190 18
Lo Barnechea 1611 42 1437 57 740 3
Vitacura 1.209 31 1199 30 289 23
Macul A4 27 2165 26 1.811 35
£ 5.820 19 7003 22 9.566 21
3973 9 6940 27 3278 21
sterna / Puente Alto / La Granja 3.100 16 1.848 18 1.356 23
3 1452 £ 2430 56 2034 30
Recoleta/ Conchali 1.750 42 337 113 1.027 30
La Florida / San Joaguin / Pefalolén 3228 18 3747 35 2718 22
Estacion Central 7967 7 10776 32 4.660 36
Quinta Mormal / Maipd £ Cerrilles / Pudahuel 2244 19 2501 15 2123 22

Anexo 13: La Tercera articulo "Vivir en menos de 70 m2: el 56% de las viviendas

de Santiago son de ese tamafio 0 mas pequefias”

LATERCERA()PM

mas pequeiias

Autor: Alexandra Chechilnitzky

Vivir en menos de 70 m2: el 56% de las
viviendas de Santiago son de ese tamatio o

Fuente: La Tercera articulo "Vivir en menos de 70 m2: el 56% de las viviendas de Santiago son de

ese tamafio 0 mas pequefas”
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https://www.latercera.com/la-tercera-pm/noticia/vivir-en-menos-de-70-m2-el-56-de-las-
viviendas-de-santiago-son-de-ese-tamano-o-mas-pequenas/861754/

Superficie de las viviendas
en las 52 comunas de la RM

Comuna Total de m? construidos Superficie
en destino habitacional promedio
35.507
San Pedro - 4837
55.116
Alhue - 50.99
109.812
Maria Pinto - 47.87
264.345
Til-til e 76.42
LaCisterna @ 89.57
Independencia @ 78.66
Quinta Normal @ 78.41
ElBosque @ 60.84
Q
Macul 2.664.749 70.87
Estacion Central 2.821.289 68.09
Recoleta 3.141.093 81.36
LaReina 3.246.219 116.60
Quilicura 3.432.385 57.83
San Miguel 3.496.875 86.79
Pudahuel 3.507.021 56.34
Colina 3.607.662 98.49
Pefialolen 4.329.351 74.37
LoBarnechea 4.835.160 169.16

Providencia

I Q Nunoa

LaFlorida

Maipu

Puente Alto

Santiago

Las Condes

6.482.547

7.600.195

7.785.788

9.471.732

10.112.380

11.502.726

13.991.322
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Anexo 14: DISTRIBUCION SOCIOECONOMICA DE LOS HOGARES SEGUN
GSE

EDUCACION v OCUPACION

del jefe de hogar del jefe de hogar
ﬁ ﬁ ﬁ ﬁ PROFESIONALES : SU TRABAJO REQUIERE
UNNERSITARIOS EDUCACION FORMAL
PORCENTAJE 00 1005%
DE HOGARES 7% :

de cada GSE
a nivel pals

e ¢ a
_ ﬁ:lgl‘n‘l*

AB Cla Clb C2 C3 D E AB Cla Cib C2 3 D E

* Niuova moindologla 52 SegMentaciiny ClaS1Cackn Sdeecmnamica, AIM, J1E.

AB Cla Cb C2 C¥ D E

Anexo 15: Empresas de Arriendo de Bodegas.
= AkiKB mini bodegas https://www.akikb.cl/ enfocado solo alalmacenaje

aki ‘K%. wosormos ﬂ [ s—— woc  comkmos @) 456 222 000 555
e

ARRIENDO DE BODEGAS Y MINIBODEGAS, REVISA
NUESTRAS SOLUCIONES DE ALMACENAJE o

= Espacio total — Bodegas y mini bodegas https://bodegasespaciototal.cl/ enfocado
solo en el almacenaje donde su servicio integral consta de comodidad y seguridad.

o spacio ToTAL T er——
i >§ NES ¢ g %
: L § b A
[y
pmiicdacog Promociones Serviclo al Cliente

= Mr. Storage: https://mrstorage.cl/bodegas/ enfocado solo al almacenaje

) :
& Wi
¢NO SABES OUE TAMARNO NECESITAS PARA GUARDAR TUS COSAS?

iMR. STORAGE PARA AYUDARTE!

XS (3w S(6w) ICT Li12u) L0157 XXL (18w

= Guarda Aqui http://www.guardaaqui.cl/ enfocado solo alalmacenaje



© sseomznrizz L

e, seracios

MINIBODEGAS

NUESTROS SERVICIOS

Guardados https://guardados.cl/ enfocado solo al almacenaje

BODEGAS DESDE 3 HASTA 240 MTS?
DIRIGIDO A PRIVADOS Y EMPRESAS|

Fécil acceso desde todos los sectores de la capital

Urban storage https://www.urbanstorage.clenfocado solo al almacenaje

I e Wome  Numabagress - Ofetss  TwnslesyPeces  ReiconesSeisie  Bbg - Cowscm Q

= e

Te ofrecemos un lugar seguroy  Facil acce:

principales  Nos ajustamos a tus necesidades

Mi bodega https://mibodega.cl/

MINIBODEGAS

e

di
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Anexo 16: Empresas de Repisas

Repisas Express Repisas OK

REPISAS) oo s o o

EMPRESAS ¥ PARTICULARES RESISTENCA

@) CELULAR: (+56 9) 82002857
comtactofreptaspirabodeyas

0222218846 | +569 5859 1445 | S Disefio y Armado a Medida
L

Anexo 17: Oficina CoWork.

= = A CAMPO| i
& campobasework SERVICIOS FICINA NUNOA 3 BASE B! N
AU Y= N
NUESTRO COWORK SERVICIOS 'OFICINA NUNOA BASE PRECIO ARRIENDO UBICACION
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