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RESUMEN EJECUTIVO

Vecindad 360 es una plataforma de nicho que busca ofrecer servicios que aumenten el
bienestar de los residentes de edificios de departamentos a través de un portafolio de
beneficios y servicios.

La idea de negocio se enmarca en la industria inmobiliaria y en la industria de comercio
electronico. Asimismo, su mercado y segmentos objetivo son los residentes de
departamentos con necesidades insatisfechas en infraestructura de espacios de coworking y
necesidades de beneficios en el comercio local, y que, a su vez, representan un segmento de
ingresos medio-alto en las comunas de mayor plusvalia y densidad demografica del pais.

El modelo de negocio de Vecindad 360 consta de dos enfoques:

Enf , ' working VIP ' ifi

Este enfoque busca satisfacer necesidades de infraestructura para trabajo, estudio, entre
otras; que no pueden ser cubiertas por el edificio en donde viven las personas dadas las
condiciones de infraestructura y estandar de servicios para la comuna de residencia. En este
sentido se busca ofrecer y acondicionar dentro de los edificios, nuevos espacios de coworking
gue puedan ser usados por los residentes a través de modalidad de suscripcién. Dichos
espacios serian:

e Espacio de Coworking/Estudio equipado con escritorios, conectividad y espacios que
propicien el trabajo y estudio productivo sin salir del edificio.

Enfogue 2: Club VIP de beneficios y descuentos en comercio local

Aumentar ahorros y beneficios para los residentes de comunidad de edificios con las tiendas
y almacenes de la zona, disminuyendo el costo de acceso a bienes o servicios. Esto, a través
de descuentos y ofertas exclusivas que pueden ser usadas por los residentes a través de
modalidad de suscripcién. Algunos ejemplos de estos beneficios serian:

Descuentos en farmacias populares o de barrios

Descuentos y ofertas en las tiendas de barrio mas cercanas

Planes exclusivos para los gimnasios de la zona.

Acumulacién de puntos canjeables en restaurantes o tiendas de la zona.

Ambos enfoques seran accesibles a través de una aplicacion que permitira la reserva de los
espacios de coworking, asi como el acceso a los cédigos de descuento y oferta en comercios
locales.

Aspectos distintivos y ventajas competitivas de laidea de negocio en ambos enfoques:

e Aumenta el bienestar y oferta de servicios para residentes de edificios antiguos o
comunidades con pocas areas comunes.

e Fomenta economias colaborativas y genera nuevos ingresos para emprendedores y
comerciantes locales.



e Permite acceder a ofertas y descuentos atractivos para negocios con bajo nivel de
digitalizacion y canales online.
e Disminuye costos para las entregas o delivery.

Se plantea un modelo de negocios de dos enfoques:
e Enfoque 1: Espacios de coworking VIP para residentes de edificio.
e Enfoque 2: Club VIP de beneficios y descuentos en comercio local

Para ambos enfoques se definen 3 segmentos de clientes, con sus respectivas propuestas
de valor:

e Cliente Comunidad

e Cliente Comercio Local

e Cliente Auspiciador

Los modelos de ingresos estan definidos de acuerdo con el enfoque y el segmento de cliente.
Estos ingresos pueden provenir de:

e Suscripcion por parte de Cliente Comunidad
e Costo de publicidad y auspicio para empresas
e Porcentaje de ganancias de comercios locales aliados.



1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1. OPORTUNIDAD O NECESIDAD QUE ATIENDE

Vecindad 360 atiende 2 necesidades centrales:

Necesidad 1: Reactivacion econémica a través de comercio local.

La oportunidad surge de la coyuntura social y econémica generada por la pandemia de
COVID-19. Segun analisis del Banco Mundial, la Organizacion Internacional del Trabajo, y la
OCDE; la pandemia est4 generando la peor crisis econémica y de destruccién de empleos
desde la segunda guerra mundial. El Banco estima que mas de 41 Millones de personas
perdieron sus empleos en Latinoamérica durante el 2020 y ademas, 50 Millones de
latinoamericanos cayeron por debajo de la linea de la pobreza (Ver Anexo). Esta crisis
demanda la generacion de mas empleos, economias colaborativas y comercio digital a
escalas locales (barrios o vecindarios); potenciando pequefios negocios y emprendimientos.

Necesidad 2: Mas y mejores espacios de coworking para teletrabajar en edificios.

Por otra parte, y segun Bloomberg, la crisis generada por la COVID-19 ha acelerado un
cambio tecnolégico que bien podria impulsar la productividad en gran parte del mundo. Ya
sea en las cocinas de los restaurantes, las fabricas o los centros logisticos del comercio
electrénico; la pandemia ha acelerado la adopcion de robots, inteligencia artificial y otras
tecnologias que han permitido la transicion al trabajo desde casa en innumerables empresas,
lo que ha reducido el tiempo invertido en desplazamientos y, ademas, esta reduciendo costos
para las empresas. En pocas palabras, el trabajo desde casa llegé para quedarse por el
aumento de la productividad y por los menores costes de operacion de las compafias. En
este contexto, se hace necesario contar con mas y mejores espacios de coworking dentro del
edificio, donde se pueda trabajar de manera comoda y productiva, y sin sacrificar el balance
de la vida personal y laboral.

Vecindad 360 aparece como una solucién para los residentes de departamentos en edificios,
al atender la necesidad de nuevas economias colaborativas, mas comercio local, nuevos
espacios de coworking para teletrabajo, y apoyo a la reduccién de costos asociados a
consumo de alimentos y bienes de la canasta basica.

1.2. ¢COMO SE ATIENDE HOY ESTA NECESIDAD?

Hoy la necesidad se atiende de manera diversificada y no consolidada. El enfoque orientado
a més espacios comunes que aumenten el bienestar de los residentes no existe como tal. En
cambio, existen posibles sustitutos como lo son las membresias en clubes sociales, y el
acceso a servicios de entretenimiento y coworking a través de negocios (locales) dedicados
exclusivamente a estos fines.

En relacion con los descuentos y beneficios en comercios locales, si bien en el mercado hay
plataformas que ofrecen descuentos y promociones, los mismos se quedan cortos frente al
tamafio del mercado, dejando fuera de sus targets a las personas bajo nivel de bancarizacion,
pocos productos financieros y pequefios negocios de barrio que no cuentan con
infraestructura tecnoldgica suficiente.



Vecindad 360 no compite con los modelos existentes tipos clubes VIP de beneficios (tarjetas
bancarias - comunas) por varias razones, que a su vez se convierten en factores
diferenciadores, en primer lugar, tenemos los costos asociados a mantencion del plastico, a
continuacién, se detalla el costo por mantencion de las tarjetas de crédito, el modelo de
negocio no implica un cobro o fee por plastico, puesto que todo se hara via codigo QR.

Costo mensual por mantencién
Banco Banco Ripley ABC Scotiabank Banco de Chile BCI Vecindad 360
Franquicia Master Card Visa Visa Gold Master Black Visa classic Cadigo QR
UF 0,12 0,27 1,5 0,06 0,1 0

Tabla 1: Costo mensual por mantencién, autores.

Por otra parte, tenemos los tipos de negocios o transacciones a los que Vecindad 360 esta
enfocado, hoy los bancos mediante tarjetas de crédito estan aliados, por ejemplo, en el rubro
de comida; con restaurantes top de Santiago y/o con marcas reconocidas, en la investigacion
gue se llevé a cabo con cada uno de los bancos estudiados, se encontré que cada banco
tiene convenio con maxime 25 restaurantes de precios elevados, con “promociones” en dias
especificos con variaciones entre cada mes, lo mismo sucede con marcas de comida
reconocidas, ejemplo, “pizza papa Jhon’s con 25% de descuento todos los jueves de mayo”.

Los enfoques tiene una clara diferenciacion con lo que se encuentra en el mercado
actualmente, puesto que vecindad 360 no quiere segmentar los negocios colindantes con las
comunidades, al contrario, quiere que haya inclusién de los mismos, esto se logrard mediante
las negociaciones en bloque, asi se crea un vinculo virtuoso entre los residentes de las
comunidades y los negocios , al mismo tiempo se aprovechan los espacios de coworking +
cocinas fantasmas + lugares de esparcimiento, alli la necesidad no se aborda puesto que
algunas comunidades o bien no tienen los espacios necesarios o no esta dentro de su visiéon
por alguna razén, nosotros como Vecindad 360 enfocaremos esfuerzos para que si se puedan
aprovechar de mejor manera los espacios.

1.3. ANALISIS DE NICHO DE MERCADO

Para identificar los nichos de mercado en los cudles queremos enfocarnos, primero
realizamos un estudio de la poblacién total de departamentos del pais y sus principales
caracteristicas.

A partir de la informacion del CENSO de Vivienda de 2017 realizado por el INE, se concluye
gue se tiene un total de 1.138.062 departamentos en todo el pais.

Las comunas con un mayor crecimiento en su tasa anual de departamentos es Lampa
(25,1%), Quinta Normal (17%), La Cisterna (13,1%) y San Miguel (11,2%). En términos
absolutos por cantidad de departamentos, Santiago es la comuna que concentra la mayor
(154.396), seguida por Las Condes (81.201) y Nufioa (68.682).



Para objeto de estudio de mercado y evaluando la posible escalabilidad del plan de negocio,
s6lo se consideraran las comunas con mas de 10.000 departamentos como parte de las
posibles comunas foco:

Priorizacién 1: Comunas con mas de 10.000 departamentos. Estas comunas, representan
un total de 864.815 departamentos:

N° Departamentos

SANTIAGO METROPOLITANA 154396
LAS CONDES METROPOLITANA 81201
Comunas con mas de o
NUNOA METROPOLITANA 68682
60.000 Deptos
VINA DEL MAR VALPARAISO 67357
PROVIDENCIA METROPOLITANA 61591
VALPARAISO VALPARAISO 30690
CONCEPCION BIO BIO 30302
ANTOFAGASTA ANTOFAGASTA 27940
Comunas con mas de
20.000 Deptos y menos LA FLORIDA METROPOLITANA 27549
de 60.000 Deptos
SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586
IQUIQUE TARAPACA 22525
ESTACION CENTRAL METROPOLITANA 22197
INDEPENDENCIA METROPOLITANA 19711
RANCAGUA O'HIGGINS 19303
MACUL METROPOLITANA 19173
VITACURA METROPOLITANA 18986
Comunas con mas de MAIPU METROPOLITANA 18962
10.000 Deptos y menos
de 20.000 Deptos LA SERENA COQUIMBO 17825
PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741
SAN BERNARDO METROPOLITANA 14762
TEMUCO ARAUCANIA 14390
QUILICURA METROPOLITANA 13704
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RECOLETA METROPOLITANA 13174
ARICA ARICAY PARINACOTA 12756
QUINTA NORMAL METROPOLITANA 11703
PUDAHUEL METROPOLITANA 11321
QUILPUE VALPARAISO 10968
coQUIMBO coQuUIMBO 10320

Tabla 2: Comunas con méas de 10.000 departamentos. Fuente: Censo 2017 Vivienda (INE). Datos procesados
por autores.

1.4. METROS CUADRADOS PROMEDIO Y ANTIGUEDAD PROMEDIO DE LOS

DEPARTAMENTOS EN LAS COMUNAS PRIORIZADAS

A partir de los grupos de comunas con mas de 10.000 departamentos, se agregaron las
variables: Metros Cuadrados Promedio y Antigliedad promedio por departamento. Con estas
variables se busca identificar cudles son las comunas que presentan mayor limitacion en el
espacio Util habitable de los departamentos y que a su vez tienen edificios con mayor

antigiiedad.
— w
. o Mts Cuadrado Antnguedad.' “
Comuna Region N° Deptos p di Debpt Deptos con mas de
romedio por Depto 10 afios
SANTIAGO METROPOLITANA 154396 56 60%
LAS CONDES METROPOLITANA 81201 125 58%
Comunas con mas - o
de 60.000 Deptos NUNOA METROPOLITANA 68682 83 36%
VINA DEL MAR VALPARAISO 67357 82 47%
PROVIDENCIA METROPOLITANA 61591 106 61%
VALPARAISO VALPARAISO 30690 67 43%
CONCEPCION BIO BIO 30302 67 37%
Comunas con mas
de 20.000 Deptos ANTOFAGASTA ANTOFAGASTA 27940 82 33%
y menos de
60.000 Deptos
LA FLORIDA METROPOLITANA 27549 69 25%
SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586 72 31%
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IQUIQUE TARAPACA 22525 82 44%

ESTACION CENTRAL METROPOLITANA 22197 53 1%

INDEPENDENCIA METROPOLITANA 19711 54 20%

RANCAGUA O'HIGGINS 19303 58 28%

MACUL METROPOLITANA 19173 71 34%

VITACURA METROPOLITANA 18986 175 38%

MAIPU METROPOLITANA 18962 60 59%

LA SERENA COQUIMBO 17825 68 23%

PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741 69 38%

Comunas con mas SAN BERNARDO METROPOLITANA 14762 68 13%
de 10.000 Deptos

y menos de

20.000 Deptos TEMUCO ARAUCANIA 14390 76 32%

QUILICURA METROPOLITANA 13704 64 27%

RECOLETA METROPOLITANA 13174 81 74%

ARICA ARICA Y PARINACOTA 12756 68 38%

QUINTA NORMAL METROPOLITANA 11703 63 34%

PUDAHUEL METROPOLITANA 11321 69 54%

QUILPUE VALPARAISO 10968 81 32%

COQUIMBO COQUIMBO 10320 81 22%

Tabla 3: Comunas con més de 10.000 departamentos, con las variables de Metros Cuadrado promedio por
departamento y Porcentaje de Departamentos con mas de 10 afios de antigiiedad. Fuente: Censo 2017 Vivienda
(INE) y Datos INE de Vivienda entre los afios 2002 y 2019.
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Después de analizar los datos anteriores (Tabla 3 y 2), y como segundo ejercicio de
priorizacion, se asume como supuesto, que las comunas con menos de 78 metros
cuadrados por departamento, seran aquellas donde existe mayor necesidad de espacios
de coworking para ocio y teletrabajo. 78 metros cuadrado es el promedio de metros cuadrados
por departamento para toda la Region Metropolitana entre los afios 2002 y 2019 de acuerdo
al INE.

La variable de % de antigliedad no sera considerada dentro de la priorizacion, pues existen
comunas con un promedio bajo de metros cuadrados por departamento, pero con la mayoria
de estos construidos durante la dltima década (Ej: Estacién Central), las cuales mantienen la
demanda por mas espacios de coworking para ocio y teletrabajo.

Priorizacién 2: Comunas con mas de 10.000 departamentos vy menos de 78 metros
cuadrados promedio por departamento. Estas comunas, representan un total de 482.071

ggpar;gm entos.

Antigiiedad: %

Mts Cuadrados )
N° Deptos ’ Deptos con mas
Promedio por Depto "
de 10 afios
Comunas con
mas de 60.000 SANTIAGO METROPOLITANA 154396 56 60%
Deptos
VALPARAISO VALPARAISO 30690 67 43%
CONCEPCION BIO BIO 30302 67 37%
Comunas con
mas de 20.000 LA FLORIDA METROPOLITANA 27549 69 25%
Deptos y menos
de 60.000
Deptos
SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586 72 31%
ESTACION
0,
CENTRAL METROPOLITANA 22197 53 11%
INDEPENDENCIA METROPOLITANA 19711 54 20%
RANCAGUA O'HIGGINS 19303 58 28%
Comunas con
mas de 10.000
Deptos y menos MACUL METROPOLITANA 19173 71 34%
de 20.000
Deptos
MAIPU METROPOLITANA 18962 60 59%
LA SERENA COQUIMBO 17825 68 23%
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PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741 69 38%
SAN BERNARDO METROPOLITANA 14762 68 13%
TEMUCO ARAUCANIA 14390 76 32%
QUILICURA METROPOLITANA 13704 64 27%
ARICA PAQIRI\IIiAC(;TA 12756 68 38%
QUINTANORMAL | METROPOLITANA 11703 63 34%
PUDAHUEL METROPOLITANA 11321 69 54%

Tabla 4: Comunas con mas de 10.000 departamentos y con menos de 78 metros cuadrado promedio por
departamento. Fuente: Censo 2017 Vivienda (INE) y Datos INE de Vivienda entre los afios 2002 y 2019.

1.5. VALOR ARRIENDO PROMEDIO E INGRESO MINIMO POR HOGAR

A los datos obtenidos en la Tabla 3, agregamos ahora las dimensiones de Valor de Arriendo
Promedio e Ingreso Minimo por Hogar. Estas variables permitirdn identificar los ingresos
promedio del hogar, los cudles a su vez, nos permitirdn mas adelante estimar precios y costos
en el plan de negocios. El Ingreso Minimo por Hogar se ha estimado como 3 veces el valor
del arriendo promedio por comuna.

Considerando que la mayoria de las comunas priorizadas estan en la Region Metropolitana y
tratando de homogenizar el costo de vida por regiones, priorizaremos dentro del nicho final
de mercado so6lo las comunas que pertenecen a la Region Metropolitana.

Priorizacién 3 y Supuesto 1: Comunas con mas de 10.000 departamentos, menos de 78
metros cuadrados promedio por departamento y que pertenecen a la Reqgién Metropolitana.
Estas comunas, representan un total de 356.805 departamentos.

Mts Antigliedad:

o N° Cuadrado % Deptos V?Ior In’gr.e =
Comuna Region ) " Arriendo Minimo
Deptos Promedio  con masde X
= Promedio Hogar
por Depto 10 afios
Comunas con
mas de
60.000 SANTIAGO METROPOLITANA | 154396 56 60% $369.075 $1.107.225
Deptos
Comunas con LA FLORIDA METROPOLITANA 27549 69 25% $367.996 $1.103.988
mas de
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20.000
Deptos y SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586 72 31% $366.981 $1.100.943
menos de
60.000
Deptos ESTACION
)
CENTRAL METROPOLITANA 22197 53 11% $323.159 $969.477
INDEPENDENCIA | METROPOLITANA 19711 54 20% $319.357 $958.071
MACUL METROPOLITANA 19173 71 34% $378.143 $1.134.429
MAIPU METROPOLITANA 18962 60 59% $395.374 $1.186.122
Comunas con
mas de PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741 69 38% $298.197 $894.591
10.000
Deptos y
menos de SAN BERNARDO | METROPOLITANA 14762 68 13% $331.103 $993.309
20.000
Deptos
QUILICURA METROPOLITANA 13704 64 27% $332.499 $997.497
QUINTA 0
NORMAL METROPOLITANA 11703 63 34% $309.962 $929.886
PUDAHUEL METROPOLITANA 11321 69 54% $330.569 $991.707

Tabla 5: Comunas con més de 10.000 departamentos, menos de 78 metros cuadrado promedio por
departamento y pertenecientes a la Regién Metropolitana. Fuente: Censo 2017 Vivienda (INE), Datos INE de
Vivienda entre los afios 2002 y 2019, y estudio Estudios de mercado de Busconido.cl para estimacion de precios

de arriendos.

1.6. POBLACION ESTIMADA PARA LAS COMUNAS PRIORIZADAS

A partir de las comunas priorizadas en el apartado anterior, se realizé una estimacion de la
poblacion de alcance de cada comuna. Para ello se tomdé el promedio de personas por hogar
establecido en el Censo 2017 para Chile: 3,1 personas por hogar. Asimismo, se tom6é como
total de la poblacion nacional, el estimado de Naciones Unidas para enero de 2020:

19.030.000 personas.

Supuesto 2: De acuerdo a los datos procesados, la poblacién total de las comunas focos se

estima en 1.106.096 personas, las cudles representarian un 5.8% de la poblacién nacional.

Comuna

N° Deptos

Personas por

Total de

Comuna

% Comuna

sobre Poblacién

Nacional

Comunas con mas

de 60.000 Deptos

SANTIAGO

METROPOLITANA

154396

478.628

2,5%
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LA FLORIDA METROPOLITANA 27549 85.402 0,4%
Comunas con mas
5 ATV iR SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586 82.417 0,4%
menos de 60.000 -
Deptos
ESTACION CENTRAL METROPOLITANA 22197 68.811 0,4%
INDEPENDENCIA METROPOLITANA 19711 61.104 0,3%
MACUL METROPOLITANA 19173 59.436 0,3%
MAIPU METROPOLITANA 18962 58.782 0,3%
CERANTIER GOl [ PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741 51.897 0,3%
de 10.000 Deptos y
menos de 20.000
Deptos SAN BERNARDO METROPOLITANA 14762 45.762 0,2%
QUILICURA METROPOLITANA 13704 42.482 0,2%
QUINTA NORMAL METROPOLITANA 11703 36.279 0,2%
PUDAHUEL METROPOLITANA 11321 35.095 0,2%

Tabla 6: Alcance en personas de departamentos en comunas foco. Fuente: Censo 2017 Vivienda (INE). Datos
procesados por autores.

1.7. ANALISIS DE DATOS ESTADISTICOS Y PROPUESTA DE MERCADO PILOTO

Al priorizar varias veces los datos estadisticos analizados por diferentes criterios,
encontramos que existen 12 comunas de la Regién Metropolitana que representan un
mercado potencial para implementar nuestra propuesta de valor.

Estas 12 comunas se caracterizan por una alta densidad de departamentos, poseer
departamentos mas pequefios que la media de la region (menos de 78 metros cuadrados), y
una poblacion con ingresos medios.

Asimismo, muchas de estas comunas han tenido incrementos en su poblacion durante los
tltimos afos y una creciente demanda de servicios, comercios y espacios para la recreacion.

16



a Claudio Orrego 2= Seguir

Estos edificios se construyen en Estacion
Central. Donde esta la escala humana y el
espacio publico? Sabian g no existe plan
regulador ahi?
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Imagen 1: Torres con alto niumero de departamentos y pocos metros cuadrados en Estacion Central. Fuente:
Twitter Claudio Orrego - 5 abril de 2017

Por otra parte, la mayoria de los departamentos de no mas de 2 habitaciones y menos de 78
metros cuadrados no estan disefiados para realizar teletrabajo y tampoco cuentan con
espacio suficiente para remodelaciones a fin.

Dentro de las comunas priorizadas, vale la pena destacar la comuna de Santiago, siendo la
Unica con mas de 150.000 departamentos, un metraje promedio de 56 metros cuadrados por
departamento y mas de un 60% de departamentos construidos hace mas de 10 afios. Estas
caracteristicas, hacen de la comuna de Santiago sea una comuna potencialmente
atractiva para entregar nuestra propuesta de valor a través de los enfoques de Comunidad
360.

Asimismo, dada la cantidad de departamentos y demanda por servicios en las comunas
priorizadas; estas representan nichos de mercado potenciales para el crecimiento de
economias colaborativas y comercio digital basado en descuentos y promociones de escala.

1.8. PROPUESTA DE VALOR PARA CLIENTES

Teniendo en cuenta los potenciales nichos de mercado presentados en los apartados
anteriores, identificamos la siguiente propuesta de valor para dichas comunas:

e Residentes de Comunidades de Edificios:

o Mejorar su calidad y estandar de vida al poder acceder a nuevos espacios de
coworking desde su propio edificio para efectuar teletrabajo. Estos espacios le
permitiran realizar las labores cotidianas propias del trabajo de oficina, en espacios
acondicionados especialmente para ello y sin sacrificar espacios de su propio
departamento.

o Acceder a paquetes de descuentos en productos y servicios en los comercios
locales y negocios de barrio, que beneficiaran sus finanzas personales y activaran
la economia comunitaria del barrio o zona.

17



e Vendedor de productos o servicios locales:

O

Posibilitar la obtencién de nuevos ingresos en el mercado zonal y fidelizar nuevos
clientes, mediante un canal digital (web) de exposicién de productos, promociones
y descuentos. Ofreciendo también facilidades de pago y comisiones muy por
debajo de lo que encontraran en otro marketplace.

Acceder a un ecosistema de comercio digital a un bajo costo y de manera sencilla
(sin invertir en infraestructura tecnologica).

e Auspiciadores (Publicidad Interna- Externa):

o

Publicitar sus marcas y productos en nichos de mercado ain mas acotados a los
convencionales, con posibilidad de pautar dentro de los diferentes canales de
entrega de la propuesta de valor y pagando comisiones muy bajas por publicidad
en relacion con otros esquemas de pauta del mercado.
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2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES

2.1. CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA DE COMERCIO ELECTRONICO Y SUS
CATEGORIAS

De acuerdo al reporte: Digital Chile 2020, elaborado por Hootsuite, se identificaron los
tamafos de mercado de comercio electrénico para Chile y las diferentes categorias que lo
componen.

e De acuerdo con el reporte, el tamafio del mercado de Consumo Online de Bienes y
Servicios para Chile es de 4.730 Millones de Dolares (USD):

sl ONLINE PURCHASES OF CONSUMER GOODS

OVERVIEW OF THE MARKET FOR ONLINE CONSUMER GOODS PURCHASES IN 2019

TOTAL NUMBER OF PEOPLE VALUE OF THE MARKET FOR AVERAGE ANNUAL REVENUE PER ONLNE CONSUMER GOODS
PURCHASING CONSUMER ONLINE CONSUMER GOODS ONLINE CONSUMER GOODS ARPU AS A PERCENTAGE OF GDP
GOODS ONLINE IN 2019 PURCHASES (IN U.S. DOLLARS) SHOPPER (ARPU) IN U.S. DOLLARS  PER CAPITA (BOTH U.S. DOLLARS)

14.20 $4.73 $333 2.1%

MILLION BILLION

we
are. | ] Hootsuite*

Imagen 2: Tamafio Mercado de Comercio Electronico en Chile 2019. Fuente: Hootsuite y Statista Market
Outlook.

Supuesto 3: El tamafio del mercado de Comercio Electrénico para Chile es de 4.73 mil
millones de USD:

e Este mercado a su vez estd compuesto por categorias, las cuales presentan los
siguientes montos de consumo para el afio 2019.

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

TOTAL AMOUNT SPENT IN CONSUMER ECOMMERCE CATEGORIES IN 2019, IN U.S. DOLLARS

FASHION ELECTRONICS & FOOD & FURNITURE &
& BEAUTY PHYSICAL MEDIA PERSONAL CARE APPLIANCES
$1.18 $1.54 $401.0 $715.0
BILLION BILLION MILLION MILLION
TOYS, DIY TRAVEL (INCLUDING DIGITAL VIDEO
& HOBBIES ACCOMMODATION)* MusIC GAMES

$894.0 $4.51 $54.00 $168.0
MILLION BILLION MILLION MILLION

@3‘ oY £S DERNITIONS FO = . aspe !’:rgiul @Hootsuite'
Imagen 3: Consumo por Segmentos de Comercio Electronico en Chile 2019. Fuente: Hootsuite y Statista Market
Outlook.
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Asimismo, de acuerdo con el analisis elaborado por la Universidad Andrés Bello, podemos
deducir cudles son las comunas de la Regién Metropolitana con mayor concentracion de
despachos, lo cual nos permite inferir en la correlacion entre despachos y comercio
electronico en dichas comunas.

ZONAS/SECTORES CON MAYOR CANTIDAD DE ENTREGAS
CONCENTRACION DE DESPACHOS

: SELECCIONE VEHICULO : SELECCIONE ANO : o SELECCIONE MES
DESPACHOS REALIZADOS: 72.068 PEDIDOS RECHAZADOS: 3.641
MOTIVOS DE RECHACHOS |
s
=
O
ories DI 50
o _m
el
=
- 0=
]::
sio o1
‘];;
94.5 % de los despachos fueron Comunas con mayor nimero de despachos:
efectuados de manera correcta Santiago, Providencia, Las Condes, Quilicura y Maipti

Imagen 4: Concentracion de Despachos (Comercio electrénico) en la Regién Metropolitana. Fuente: Universidad
Andrés Bello.

También, de acuerdo al andlisis, podemos determinar al menos el 67% de las transacciones
realizadas por comercio electronico, corresponden a compras en comercios locales:

NACIONALES
63%

Imagen 5: Composicion de las compras por internet segun origen. Fuente: Fuente: Netrica de Netquest,
corresponde a la participacion. Segun total de transacciones durante el 1ler semestre de 2017.
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2.2. CARACTERISTICAS DE LA INDUSTRIA DE COWORKING Y OFICINAS COMPARTIDAS EN
CHILE

De acuerdo con el reporte Industria Cowork Chile 2019 realizado por la Universidad Adolfo
Ibdfez y CORFO. Algunas de las principales caracteristicas de la industria del Coworking

para Chile son:

a) Metraje inmobiliario, antigliedad v escala:

Alrededor de

61.684 m?

son utilizados por espacios de cowork
en Chile

El cowork mas antiguo en Chile activo
al dia de hoy fue fundado en el aiio

0Q©

A lo largo de Chile existen

214 sedes

pertenecientes
a 106 coworks

Imagen 6: Indicadores Clave de la Industria del Cowork en Chile. Infografia tomada del Reporte de Industria
Cowork Chile 2019. UAI'y CORFO.

b) Distribucién. espacio requerido. crecimiento

rentabilidad:

58,9%

de las sedes de coworks en Chile
estan en Santiago

La mediana de espacio
utilizado por los coworks en

Chile es de 7 )‘\

de los coworks corresponden
A aun edificio arrendado

@ 69,4
B, o

En promedio un
cowork demora

16 meses

en alcanzar su
punto de equilibrio

En el mundo la tasa de
crecimiento de esta
industria se estima

alrededor del

10% anual

mientras que en Chile
esta cifra alcanza los
tres digitos

Imagen 7: Indicadores Clave de la Industria del Cowork en Chile. Infografia tomada del Reporte de Industria
Cowork Chile 2019. UAI' y CORFO.
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c) Micr mentacion mentos f

64,1% o e 42,9%
; \_ ’ -
de los usuarios de L—.— de los usuarios de cowork
cowork en Chile son i en Chile son ingenieros
hombres
El promedio de edad
zv ggyg@/@ de los usuarios de

. . cowork en Chile es de
de los usuarios de cowork en Chile .

cuentan con un titulo profesional

©
&

® ®
72,9% -
de los coworkers |
es usuario de
unl:ol\l/v:)'rk por T T

primera vez

Imagen 8: Indicadores Clave de la Industria del Cowork en Chile. Infografia tomada del Reporte de Industria
Cowork Chile 2019. UAI y CORFO.

2.3. TAMANO DEL MERCADO OBJETIVO

a) Para la definicién del tamafio del mercado se tomaron algunas de las premisas
identificadas durante la investigacion de mercado:

e Supuesto 1: Se tomaran como foco las comunas con méas de 10.000 departamentos,
menos de 78 metros cuadrados promedio por departamento y que pertenecen a la
Region Metropolitana. Estas comunas, representan un total de 356.805
departamentos.

e Supuesto 2: De acuerdo a los datos procesados, la poblacién total de las comunas
focos se estima en 1.106.096 personas, las cudales representarian un 5.8% de la
poblacién nacional.

e Supuesto 3: El tamafio del mercado de Comercio Electronico para Chile es de 4.73
mil millones de USD:

e Supuesto 4: De las comunas priorizadas, Santiago es la comuna con mayor cantidad
de edificios, asi como una de las comunas con menor promedio de metros cuadrados
por departamento y la comuna con el mayor porcentaje de departamentos Con base
en lo anterior se definio lo siguiente:

b) Se crearon tres clister o grupos de comunas clasificadas de acuerdo con la cantidad
potencial de departamentos cliente:

Cluster

Cluster 2: LA FLORIDA
Comunas con mas de
Cluster 1:
Comunas con mas de SANTIAGO 20.000 Deptos y menos de SAN MIGUEL
b 00000 beptos ESTACION CENTRAL
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Cluster Comuna

INDEPENDENCIA

10.000 Deptos y menos de

MACUL

Cluster 3:

MAIPU

Comunas con mas de

PUENTE ALTO

SAN BERNARDO

20.000 Deptos

QUILICURA

QUINTA NORMAL

PUDAHUEL

c) Se estimé la poblacion promedio de cada Cluster:

Total
) Total de Personas por = % Cluster sobre Poblacion
Cluster Departamentos por ) )
) Cluster Nacional
Claster
Cluster 1:
) 154.396 478.628 2.5%
Comunas con mas de 60.000 Deptos
Cluster 2:
Comunas con mas de 20.000 Deptos y 76.332 236.629 1.2%
menos de 60.000 Deptos
Cluster 3:
Comunas con mas de 10.000 Deptos y 126.077 390.839 2.1%
menos de 20.000 Deptos

Tabla 7: Alcance en personas de departamentos en comunas foco. Fuente: Censo 2017 Vivienda (INE). Datos
procesados por autores.

d) Se estimaron los valores de Mercado cada Categoria de E-Commerce en Chile. Las
categorias que seran objeto de andlisis para determinar el tamafio de mercado son: Food

& Personal Care.

Consumo Chile

Porcentaje Sobre Total

Valor de Mercado de

Categorias 2019 (Millones Consumo Categoria Proyectado

de Délares)
Fashion & Beauty $ 1,180 12% $ 590
Electronics & Phisical Media $ 1,540 16% $ 770
Food & Personal Car $ 401 4% $ 200
Furniture & Appliances $ 715 8% $ 357
Toys, DIY & Hobbies $ 894 9% $ 447
Travel (including acommodation) | $ 4,510 48% $ 2,255
Digital Music $ 54 1% $ 27
Video Games $ 168 2% $ 84
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Tabla 8: Valor de Categorias de E-Comerce para Chile, proyectadas sobre valor total de E-Commerce Fuente:
Procamiento de los autores con base al Digital Chile Report 2020 de Hootsuit.

Para el enfogue de Comercio Local se tom6 como referencia la categoria Food & Personal
car con valor estimado de 200 Millones USD.

e) Se estimaron los valores de Mercado para el Coworking en Chile a partir de las siguientes
premisas:

o 8.040.000 personas empleadas en Chile en 2020.1

o 25,6% de los ocupados totales se desempefa en labores que se pueden
mantener de manera remota?

o De acuerdo con los datos anteriores, existe un potencial de 2.058.240
trabajadores a nivel nacional que realizan o pueden realizar teletrabajo

o Un espacio de trabajo compartido en un cowork en Santiago se estima en 140
USD mes (100.000 CLP mes)®

o Con los datos anteriores se estima un tamafio de mercado total y maximo

anual aproximado de 3.460 Millones USD.

f) Se estimaron los tamafios de los mercados ajustados a los grupos (cluster) de comunas
para cada uno de los enfoques de negocio: Espacios de Cowork y comercio Local.

Tamano de Mercado = Tamano de Mercado

Total % Cluster sobre

. v para Enfoque de para Enfoque de
Cluster Personas Poblacion )
) . Coworks Comercio Local
Cluster Nacional . .
(Millones de USD) (Millones de USD)
Comunas con mas de 60.000
478.628 2.5% $86.50 S5
Deptos
Comunas con mas de 20.000
236.629 1.2% $41.52 S2.4
Deptos y menos de 60.000 Deptos
Comunas con mas de 10.000
390.839 2.1% $72.66 $4.2
Deptos y menos de 20.000 Deptos
Total 1.106.096 5.8% $200.68 $11.6

Tabla 9: Cluster.

e Tamafio Mercado para Espacios Cowork: 200.68 Millones de Délares
e Tamafio Mercado para Comercio Local: 11.6 Millones de Doélares

e Tamafio Total de Mercado para Vecindad 360 en Chile: 212.28 Millones de Dolares.

1 Fuente: Observatorio Laboral SENCE para 2020

2 Fuente: Estudio “Factibilidad y determinantes del teletrabajo a nivel de ocupaciones en Chile”,
realizado por el Observatorio Laboral de la Region Metropolitana - iniciativa del Sence de laRM y
ejecutado por el Centro de Politicas Publicas de la UC y la OTIC Sofofa.

3 Valor calculado de acuerdo a precio de espacio compartido promedio de WeWork en Santiago y al
Reporte Industria Cowork Chile 2019 realizado por la Universidad Adolfo Ibafiez y CORFO.
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2.4. TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA PARA COMERCIO ELECTRONICO

Segun datos de Statista en el afio 2019, 155 millones de personas del continente
latinoamericano hicieron compras por internet. El 74% de las personas que usan internet entre
16 y 64 afios hicieron al menos una compra en el afio 2020, esto segun el estudio realizado
por Global Digital Overview 2020. Por la fuerte consolidacién del mercado de e-comerce en
Latinoamérica, se identifican que algunas de las tendencias relevantes para el plan de
negocios son:

RS SUR SUR SR SR SR S S SR SRR S S
PRI IR IR IR IR IR IR IR R IR I3

Tarjetas con beneficios (Bancarios)

Tarjeta con beneficios (Supermercados)

Cuponeras de Descuentos Online

Compras y pagos en dispositivos maviles.

Experiencia de compras personalizadas.

El social commerce basado en aplicaciones.

Respuestas en chat por parte de Bots.

Explosion de los Marketplaces.

Compras con realidad virtual o aumentada.

Construccion de propias bases de datos por Inteligencia Atrtificial.
Modelo de suscripciones en auge.

Compras por voz mediante dispositivos.

Valores sociales y medioambientales (Disminucion huella de carbono).

2.5. TENDENCIAS DE LA INDUSTRIA PARA COWORK

Segun datos del INE y el Observatorio Laboral de SENCE, una cuarta parte de la fuerza
laboral del pais puede migrar a modalidades de teletrabajo durante los préximos afios:

¢Es factible para su empresa operar via teletrabajo?

vicro | 5

vequera | 2%
Grance SR .

ota! | e 21%

H No, no es posible B Si, aunque atn no ha sido necesario implementarlo Si, ya hay personas en esta modalidad

Imagen 9: Factibilidad de Operacion por Teletrabajo segun tamafio de la empresa. Fuente e Infografia: Encuesta

COVID - Observatorio Laboral SENCE.
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2.6. ANALISIS DEL ENTORNO COMPETITIVO Y COMPETIDORES

Para analizar el entorno competitivo de la propuesta de negocio, se utilizara el modelo de 5
Fuerzas de Porter:

Nuevos
Competidores

Amenaza de Entrada potencial
de Nuevos Competidores

Poder de Negociacion
de los Proveedores

Proveedores '

Amenaza de Desarrollo potencial
de Productos Sustitutos

Competidores
en el mercado

Clientes

Intensidad de la
Rivalidad

Poder de Negociacion
de los Clientes

Productos
Sustitutos

Imagen 10: Modelo de 5 Fuerzas de Porter.

A- Competidores en el mercado: En el mercado de e-comerce, la competencia es alta pues

es un nicho con multiples actores, desde el Gran Retail (Falabella, Paris, Ripley, Lider,
entre otros), hasta las aplicaciones de delivery y compra de alimentos y bienes de primera
necesidad en comercios locales (Rappi, CornerShop, PedidosYa, entre otros). También
se compite con grandes marketplaces como lo son: MercadoLibre, AliExpress, Facebook,
entre otros. En relacion con el enfoque de espacios de coworking, la competencia no es
alta y es un espacio de mucha innovaciéon, aunque si existen mdltiples sustitutos y
alternativas para oficina fuera del lugar de trabajo.

B- Nuevos Competidores: A pesar del mercado altamente competitivo, en el comercio

electronico local han aparecido nuevos actores que promueven economias locales
digitalizacion de pequefios negocios (Ej: Vecino Market, Compra Vecino, entre otros). No
obstante, ninguno ha tenido una penetracion relevante en el mercado y adn siguen
definiendo sus modelos de negocio.

C- Sustitutos / Amenazas: Como sustitutos y amenazas se identifican canales tradicionales

de comercio: tiendas y supermercados. En relacion a nuevos espacios de coworking
dentro del edificio, existen multiples espacios de Coworking que representan una
amenaza. Sin embargo, bajo el contexto de pandemia estos han perdido valor de
mercado, pues las personas estan trabajando directamente desde sus casas.
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D- Poder de Negociacion con Proveedores (Cliente Vendedor de Productos). El poder
de negociacion con proveedores es balanceado, pues de las buenas negociaciones con
proveedores que permitan maximizar ahorros a los residentes de edificios y aumentar el
namero de clientes de los negocios, depende que el modelo de negocio tenga muchos
usuarios y sea exitoso.

E- Poder de Negociacién con clientes (Residentes de Edificios): El poder de negociacion
con clientes (residentes de edificios) es bajo, pues la atraccion de ellos depende de la
calidad de las ofertas y la propuesta de valor. Al ser un mercado altamente competitivo,
si la propuesta de valor no resulta atractiva, el cliente puede cambiarse al servicio de
cualquier otro competidor. En relacién con el enfoque de espacios de coworking, existe
mayor poder de negociacion, pues son casi inexistentes los competidores en esta linea 'y
si se logra instalar la demanda en los clientes, serd mas sencillo ser fijadores de precio.

F-

Barreras de Entrada y Salida: Las barreras de entrada y salida son bajas, pues es un

modelo de negocio basado principalmente en servicios y ser interlocutor entre la oferta
y la demanda, por lo cual la inversion en activos es baja. Esto hace también queel
mercado sea altamente competitivo debido a la entrada constante de nuevos
competidores. Para el enfoque en espacios de coworking, las barreras son un poco
mas altas, pues al ser un negocio inmobiliario, requiere de mayor capital de inversion
y esta mas regulado (Ej: la ley de copropiedad).

2.7. CLIENTES

La idea de negocio propone dividir a los clientes en 3 grupos. Esto, debido al modelo de
monetizacién o de ingresos, el cual se explica mas adelante:

1)

2)

3)

Residentes de edificios de departamentos o Condominios: Los residentes o
vecinos de las comunidades de edificios o condominios, son parte del primer
segmento de clientes, siendo usuarios finales de la propuesta de valor tanto en
espacios de coworking, como en descuentos. Los ingresos de este grupo de clientes
son a través de suscripcion a membresia mensual.

Vendedor de productos o servicios (Usuario): Todos los vendedores o
emprendedores colindantes con cada edificio, son clientes que reciben una propuesta
de valor para incrementar la facturacion y el margen de sus bienes o servicios (a través
de mas clientes). Los ingresos de este grupo de clientes vienen a través de un
porcentaje de las ventas que realice el vendedor a usuarios del primer grupo de
clientes (residentes de departamentos).

Publicidad (Interna - Externa): En el tercer grupo de clientes, tenemos a
empresas o emprendedores que realizan publicidad interna o pautas de sus
productos en el canal en donde se ofrecen descuentos y promociones al primer grupo
de clientes.

En relacion con los influenciadores, se busca desarrollar un programa de fidelizacion de
clientes, que permita que los clientes compartan sus experiencias con la marca y que han
hecho efectivas las compras o uso de los espacios de coworking; esto, a cambio de mas
beneficios dentro de su membresia.

27



3. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR

3.1. MODELO DE NEGOCIOS

Vecindad 360 es una plataforma de nicho que busca ofrecer servicios que aumenten el
bienestar de los residentes de edificios de departamentos a través de un portafolio de
beneficios y servicios.

La idea de negocio se enmarca en la industria inmobiliaria y en la industria de comercio
electrénico. Asimismo, su mercado y segmentos objetivo son los residentes de
departamentos con necesidades insatisfechas en infraestructura de espacios de coworking y
necesidades de beneficios en el comercio local, y que, a su vez, representan un segmento de
ingresos medio-alto en las comunas de mayor plusvalia y densidad demogréafica del pais.

El modelo de negocio de Vecindad 360 consta de dos enfoques:

Enfogue 1: Espacios de coworking VIP para residentes de edificio.

Este enfoque busca satisfacer necesidades de infraestructura para trabajo, estudio, entre
otras; que no pueden ser cubiertas por el edificio en donde viven las personas dadas las
condiciones de infraestructura y estandar de servicios para la comuna de residencia. En este
sentido se busca ofrecer y acondicionar dentro de los edificios, nuevos espacios de coworking
gue puedan ser usados por los residentes a través de modalidad de suscripcion. Dichos
espacios serian:

e Espacio de Coworking/Estudio equipado con escritorios, conectividad y espacios que
propicien el trabajo y estudio productivo sin salir del edificio.

Enfogue 2: Club VIP de beneficios v descuentos en comercio local

Aumentar ahorros y beneficios para los residentes de comunidad de edificios con las tiendas
y almacenes de la zona, disminuyendo el costo de acceso a bienes o servicios. Esto, a través
de descuentos y ofertas exclusivas que pueden ser usadas por los residentes a través de
modalidad de suscripcién. Algunos ejemplos de estos beneficios serian:

Descuentos en farmacias populares o de barrios

Descuentos y ofertas en las tiendas de barrio mas cercanas

Planes exclusivos para los gimnasios de la zona.

Acumulacién de puntos canjeables en restaurantes o tiendas de la zona.

Ambos enfoques seran accesibles a través de una aplicacion que permitira la reserva de los
espacios de coworking, asi como el acceso a los cédigos de descuento y oferta en comercios
locales.
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Aspectos distintivos y ventajas competitivas de laidea de negocio en ambos enfoques:

e Aumenta el bienestar y oferta de servicios para residentes de edificios antiguos o
comunidades con pocas areas comunes.

e Fomenta economias colaborativas y genera nuevos ingresos para emprendedores y
comerciantes locales.

e Permite acceder a ofertas y descuentos atractivos para negocios con bajo nivel de
digitalizacion y canales online.

e Disminuye costos para las entregas o delivery.

Se plantea un modelo de negocios de dos enfoques:
e Enfoque 1: Espacios de coworking VIP para residentes de edificio.
e Enfoque 2: Club VIP de beneficios y descuentos en comercio local

Para ambos enfoques se definen 3 segmentos de clientes, con sus respectivas propuestas
de valor:

e Cliente Comunidad

e Cliente Comercio Local

e Cliente Auspiciador

Los modelos de ingresos estan definidos de acuerdo con el enfoque y el segmento de cliente.
Estos ingresos pueden provenir de:

e Suscripcion por parte de Cliente Comunidad
e Costo de publicidad y auspicio para empresas

e Porcentaje de ganancias de comercios locales aliados.

El detalle del modelo de negocio se explica detalladamente a través del Canvas Business
Model presentado a continuacion:
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3.2. CANVAS BUSINNESS MODEL
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3.3. DESCRIPCION Y CAPACIDADES DE LA EMPRESA PARA IMPLEMENTAR LA IDEA

e Oportunidades de Mercado: La capacidad de los emprendedores para apropiarse
de esta idea es significativa, las primeras conclusiones que tenemos, es que las
barreras de entrada son bajas, lo cual, en el corto plazo es positivo porque no implica
inversiones en activos. En el largo plazo el escenario competitivo es mas agresivo,
puesto que la industria del comercio electrénico o digital estd en auge y las
posibilidades de imitacion son altas.

Sin embargo y como otra conclusion, aunque la idea propone canales de entrega y
relacionamiento digitales, el modelo de negocio sigue siendo novedoso y puede
generar ventajas competitivas de corto plazo.

e Ventajas Competitivas:

a) Ofrecer espacios de coworking a residentes de edificios con departamentos
pequefios y pocas areas comunes.

b) Fomentar economias colaborativa y generacién de nuevos ingresos para
emprendedores y comerciantes locales.

c) Permitir acceder a ofertas y descuentos atractivos para negocios con bajo nivel
de digitalizacion y canales online.

d) Disminuir costos para las entregas o delivery a los residentes de edificios de
departamentos.

e Inversion APP: En cuanto a los recursos que se necesitan para hacer la inversion,
en el modelo de Comercio Electrénico local, casi el 90% de los recursos van dirigidos
al desarrollo y ejecucion de la aplicacion, la cual no supera en costos a otros
desarrollos de marketplace en la industria.

o Costos operacionales estimados:

= $10.000.000 CLP para el desarrollo de infraestructura tecnoldgica, one
time

= $2.000.000 CLP mensual para hosting y mantencion de infraestructura
tecnolégica

» $5.000.000 CLP mensual para talento humano en soporte y
administracion de plataforma

= $5.000.000 CLP mensual para talento humano en relacionamiento con
cliente y ventas.

= $2.500.000 CLP mensual para jefe de proyecto de Etapa 1.

= $2.000.000 CLP mensual para estrategia de marketing digital global.

Por otra parte, en relacion con al enfoque de nuevos espacios de coworking, la
inversion es mayor pues requiere el arriendo de departamentos o espacio inmobiliario.
Asimismo, se requiere inversion en el acondicionamiento de los espacios (muebles,
equipos, y mantenimiento) y requiere la contratacion de personal de administracion y
mantenimiento. Este enfoque de negocio requiere pilotos muy acotados y previamente
validados con estudios de mercado adicionales en los edificios que sean piloto de esta
iniciativa. No obstante, este enfoque ofrece una propuesta de valor completamente
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novedosa, donde se tienen supuestos de mercado y demanda con escenarios
positivos.

o Costos operacionales estimados por Cowork para 8 personas:

» $343.000 CLP por arriendo mensual del departamento a habilitar como
cowork.

= $5.000.000 CLP en mobiliario de oficina, one time.

= $1.000.000 CLP en equipos, one time.

= $300.000 CLP mensual para Gastos Comunes, Internet, Electricidad y
Agua.

» $1.500.000 CLP mensual para administracion y limpieza del cowork.

» $930.000 CLP mensual para marketing por comunidad.

e Capacidad Humana: Respecto a las capacidades humanas, el equipo de desarrollo
de laidea de negocio (2 personas) cuenta con formacion en administracion y negocios
(MBA), y experticias individuales en Tecnologias de Informacién y Logistica.
Adicionalmente, se requieren de socios que posean experticia en retail y sector
inmobiliario para puedan ser asesores expertos del plan de negocio.

3.4. ESTRATEGIA DE CRECIMIENTO O ESCALAMIENTO. VISION GLOBAL

Vecindad 360, aspira a consolidarse dentro de 5 afios como una plataforma de agregacion
de valor a los residentes de edificios de las principales comunas del pais (en términos de
poblacion vertical). Para ello, la estrategia de ingreso al mercado se enfoca inicialmente a los
habitantes de la comuna de Santiago que cumplen con las condiciones del buyer persona,
con la finalidad de otorgar una propuesta que sea atractiva para el nicho descrito

La captacion inicial de clientes se buscard mediante la oferta de variadas funcionalidades de
gestion, tanto para los negocios que venderan sus productos como para los residentes que
gestionen transacciones con esos negocios o para quienes necesiten del coworking, después
se apuntara a la estrategia de crecimiento organico, penetrando el mercado a través de
canales de comunicacion frecuente tanto para los negocios como para los residentes de
mascotas. De esta manera se plantea tener una penetracion del mercado al primer afio que
sea consecuente con el nivel de crecimiento que ha tenido el mercado del coworking en la
comuna de Santiago.

Para ello, proponemos una estrategia de escalamiento de 1 piloto y 3 etapas, que permita
posicionar el modelo de negocio de manera paulatina en las comunas con mayor posibilidad
de penetracion, el detalle del plan de escalamiento debe ser coherente con los objetivos del
plan de marketing.
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3.5. RSEY SUSTENTABILIDAD

La idea de negocio busca posicionarse como un referente en RSE y Sustentabilidad para con
sus stakeholders a través de 3 pilares y con objetivos claros para cada actor.

a) Vecindad 360 busca contribuir al desarrollo de economias circulares dentro de los
diferentes barrios y comunidades altamente pobladas de Santiago, contribuyendo a la

reactivaciéon econémica del pais y crecimiento del comercio electrénico en comercios
locales y de pequefio alcance.

b) Vecindad 360 busca contribuir al aumento de la calidad de vida de los residentes de
zonas altamente pobladas del pais, permitiendo que la infraestructura limitada no sea
un impedimento para el desarrollo de teletrabajo y el balance de su vida personal y

laboral.

c) Vecindad 360 busca reducir |a huella de carbono de los residentes de edificios de
departamentos, disminuyendo los tiempos y emisiones generadas por los delivery, al
ser estos optimizados y disminuidos gracias a las compras en comercios locales y

cercanos.

3.6. MATRIZ DE IMPACTO CON LOS STAKEHOLDERS

STAKEHOLDERS

IMPACTO

INTERES

OBJETIVO

COMUNIDAD / CLIENTES

Alto

Alto

No discriminacién con la comunidad o
clientes por raza, inclinacién sexual o
politica

TENDEROS

Alto

Alto

Condiciones justas para las partes con
inclusién de negocios con impacto bajo
al efecto invernadero

TRABAJADORES

Alto

Alto

Bonos por desempefio segun
mediciones internas, generando
ambientes de trabajo respetuosos

PROVEEDORES

Alto

Alto

Pagos justos y a tiempo segun las
condiciones pactadas en los acuerdos
comerciales, intentando desarrollar
marcas locales

AUTORIDADES

Alto

Alto

Cumplir con las normas establecidas sin
romper estatus de criminalidad y
contaminacion a la comunidad

Tabla 10: Matriz impacto Stakeholders. autores
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4. PLAN DE MARKETING

4.1. OBJETIVOS DE MARKETING

A continuacion, se detallaran los objetivos del plan de marketing, estos; permitiran optimizar
la gestion de todos los canales para conseguir mejores resultados y estan en concordancia
con la escalabilidad del negocio y los estudios de mercado realizados.

1) Captar el 0,04% del mercado al 5 afio de operacion: Al finalizar el 5 afio de
operacion la empresa tiene el propésito de capturar 150 edificios (Coworks) de los
356.000 que estan en el mercado y cumplen con las condiciones que nos interesan
(Metraje y pertenecientes a la RM).

2) Reducir el costo de adquisicién del cliente en un 2% al quinto afio de operacién:
Para el quinto afio de operacién vecindad 360 deber bajar su CAC, métrica clave

3) Operar con 430 aliados comerciales al 5 afio de operacion: Al finalizar el 5 afio
operacién, vecindad 360 debe estar trabajando con 430 aliados comerciales que
equivalen al 0,1% de los 356.000 edificios que cumplen con las condiciones que nos
interesan (Metraje y pertenecientes a la RM)

4) Tasade lealtad del 70% a partir del tercer afio: Al tercer afio de operacion, vecindad
360 deber[a capturar la lealtad de los clientes en 70%, la propuesta de valor debe ser
robusta, clientes contentos o satisfechos ayudaran a capturar o convertir a los que aun
no se deciden, buenas experiencias incrementan las recomendaciones por voz avoz,
ayudando a que el modelo de negocios sea sustentable en el tiempo.

4.2. ESTRATEGIA DE SEGMENTACION

Para la estrategia de segmentacion Vecindad 360 realiz6 la macro y micro segmentacion de
los habitantes de los barrios 0 comunas que cumplen los parametros en donde se puede
suplir la necesidad o dolor de los clientes, también se identificaron los perfiles de los Buyer
persona, herramienta clave que permite disminuir el riesgo de la eleccion del segmento, esta
estrategia esta interrelacionada con la escalabilidad del negocio o con las proyecciones de
crecimiento anual; que para los dos primeros afios, se enfocara en mas de 150.000
departamentos de la comuna de Santiago.

e Buyer persona: Para hacer una correcta interpretacion de la segmentacién se
deben traer a colacién variables que permitan hacer el estudio de forma certera,
para el mismo se tuvieron en cuenta las variables

Geograficas (Ciudad — Barrio y comuna).

Demogréficas (Edad — Genero).

Socioeconémicas (Ingresos — nivel de estudios).

Psicograficas (Personalidad y estilo de vida)
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GEOGRAFICAS SOCIOECONOMICAS 7
Pais: Chile Ingresos : > 1.200.000 CLP Per capita @

Ciudad: Santiago de Chile — Viia del Mar Nivel de estudios:
Barrio o Comuna:
- Estudiante Universitario

- Santiago Centro - Profesional
Las Condes - Posgrado

- Nufioa - Maestria

- Vina del Mar - Phd

- Providencia

DEMOGRAFICAS PSICOGRAFICAS
Genero: Mujeres — Hombres — No binarios. Personalidad: Extrovertidos - Introvertidos
Edad: 30 — 70 afnos Estilo de vida:
- Saludable

Dia a dia con el trabajo
- Con familia e hijos
Solteros
- Comunitarios

Imagen 12: Caracterizacion de MicroSegmentos Comunidad 360.

4.3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO/SERVICIO

La idea de negocio de Vecindad 360 se centra en aumentar el bienestar de los residentes de
las comunidades de edificios a través de un portafolio de beneficios y servicios de dos
enfoques:

Enfoque 1 - Coworking: Dentro de las conclusiones obtenidas hasta el momento se
encuentra que hoy en el mercado no se encuentran competidores que satisfagan necesidades
de espacios de teletrabajo en el mismo edificio de residencia.

Vecindad 360 ve una gran posibilidad con atributos valiosos y diferenciadores en poder
satisfacer esta necesidad de los residentes buscando ofrecer y acondicionar dentro de los
edificios, nuevos espacios de coworking que puedan ser usados por los los mismos a través
de modalidad de suscripcion mensual:

» Espacio de Coworking/Estudio equipado con escritorios, sala de reuniones, conectividad y
espacios que propicien el trabajo y estudio productivo sin salir del edificio.

Enfoque 2 — Comercio Local: Para el enfoque dos hay modelos de negocios que buscan
generar fidelidad mediante tarjetas de puntos, crédito u otras, sin embargo, Vecindad 360
también ve oportunidades en ese modelo traslapando a tiendas de barrio y no en grandes
plataformas o restaurantes de lujo, los atributos diferenciadores o valiosos se centran en
aumentar ahorros y beneficios para los residentes con las tiendas y almacenes de la zona,
disminuyendo el costo de acceso a bienes o servicios. Esto, a través de descuentos y ofertas
exclusivas que pueden ser usadas por los residentes a través de modalidad de suscripcion.
Algunos ejemplos de estos beneficios serian:

» Descuentos en farmacias populares o de barrios
 Descuentos y ofertas en las tiendas de barrio mas cercanas
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* Planes exclusivos para los gimnasios de la zona.
» Acumulacién de puntos canjeables en restaurantes o tiendas de la zona.

Este dltimo enfoque ofrece una posibilidad de ganancia mutua para los proveedores o
prestadores del servicio, puesto que la negociacion en bloque permitird tener en principio
mayores rotaciones de producto o incremento en ventas “aseguradas” generando de alguna
forma economia de escala.

4.4, ESTRATEGIA DE PRECIO

Vecindad 360 usard diferentes estrategias de precio, empezando por la etapa de penetracién,
esto apoyado en sus dos enfoques del modelo de negocio y por los cuales espera materializar
los ingresos, dichas estrategias iran cambiando en el tiempo puesto que se depende de los
factores de aceptacion, conversion de clientes, promociones y madurez de la compafiia.

Antes de entrar a las estrategias se debe esclarecer el modelo de ingresos o monetizacién
de vecindad 360:

a) Ingresos por suscripcion mensual a la plataforma: Los clientes que se
suscriban podran disfrutar de los espacios de cowork que se adecuen en las
comunidades y ademas podran acceder a los descuentos en los diferentes
establecimientos comerciales.

b) Comisiones por venta en establecimientos. Gracias a la negociacién en bloque
y el incremento en rotacion de productos o ventas, se cobrara un margen de cada
transaccion entre un cliente suscrito y el establecimiento.

¢) Ingresos por venta de productos no perecibles: (Café — agua — bebidas —
cervezas — golosinas - paquetes) éstos, estaran dentro del espacio acomodado en
cada comunidad y se realizara via maquinas expendedoras.

4.5. ESTRATEGIA DE FIJACION DE PRECIOS PARA PENETRAR EL MERCADO

Como se menciona en apartados anteriores, la compafiia esta dispuesta a otorgar value shots
0 pases libres para conseguir clientes, en esta parte del proceso y mientras el mismo es
gratuito para el enfoque 1 - Cowork, la empresa debe conquistar y seducir al cliente para
gue el mismo se convierta completamente al modelo de suscripcibn mensual, esto quiere
decir que durante los 2 primeros meses Vecindad 360 no tendra ingresos por suscripciones,
este supuesto estara validado en P&L o en el analisis financiero.

Para el enfoque 2 no se usaran los value shots, pero si se seguira el lineamiento de de fijacién
de precios para penetrar el mercado, aqui simplemente se acordara con los establecimientos
comerciales, que la comision por venta solo se cobrara al 50% por 6 meses, esto le permitira
y ayudara a la empresa a verificar el comportamiento de los clientes en cada establecimiento
y se creard un lazo entre los mismos y vecindad 360, el 50% no recibido por fee o comision
de venta se podra trasladar al cliente, o se puede quedar en manos del establecimiento, este
supuesto también se contempla en el P&L.
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Fijacién de precios segmentada para ambos enfoques: Si bien nuestro buyer persona
tiene similitudes en las variables estudiadas, también es claro que hay diferencias marcadas

en cuanto a ingresos y estilos de vida, es un desde con tendencia positiva, esto nos permite
diferenciar el precio por comuna y por supuesto con las comisiones por ventas a los
establecimientos.

Producto

Precio Unitario

Precio Anual

Mensual
App + Cowork Focus Time S 70.000 S 630.000
App + Cowork Part Time Worker S 120.000 $ 1.080.000
App + Cowork Full Time Worker S 180.000 $ 1.620.000
Ingreso Publicidad Cowork (Grandes Marcas) S 1.000.000 $12.000.000
Ingreso Membresia Negocios Locales S 20.000 $ 240.000
Tabla 11: Precios por productos Vecindad 360, autores.
4.6. PRODUCTOS, PRECIO MENSUAL Y DESCRIPCION
Producto Precio Mensual Descripcién
Acceso mensual a la aplicacidén
para ambos enfoques de negocio.
No tiene costo, pero se espera
un minimo de 100 usuarios por
App S 0 edificio.
Acceso a la App de Comunidad 360
+ acceso al espacio de cowork
del edificio con espacios
App + Cowork Focus méximos de 3 horas por dia
Time $ 70.000 hébil.
Acceso a la App de Comunidad 360
+ acceso al espacio de cowork
App + Cowork Part del edificio con un méximo de
Time Worker S 120.000 media jornada en dias hébiles.
Acceso a la App de Comunidad 360
+ acceso al espacio de cowork
del edificio con un escritorio
App + Cowork Full de trabajo a tiempo completo
Time Worker S 180.000 durante dias hébiles.
Ingreso Publicidad Cuota de publicidad mensual para
Cowork (Grandes empresas para posicionar su
Marcas) $ 1.000.000 marca en 1 edificio (cowork).
Cuota de membresia mensual para
Ingreso Publicidad pequefios negocios para
Cowork (Negocios promocionar sus productos en la
Locales) $ 20.000 App de Comunidad 360

Tabla 12: Descripcion Precios por productos Vecindad 360, autores.
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4.7. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion de Vecindad 360 tiene variantes debido a sus dos enfoques, a
priori se puede decir que el canal es mixto, para el enfoque 1 se usara el canal directo en
donde la compafiia se encarga de hacer todas las coordinaciones referentes a ese modelo
de negocio y para el enfoque 2 seré el canal de distribucion indirecto puesto que en este
modelo entran los comercios a interactuar directamente con los clientes.

En cuanto a los tipos de distribucion, también hay diferenciacion entre cada uno de los
modelos de negocio, para el enfoque 1 (Cowork) se operara la distribucion exclusiva, puesto
gue por comunidad se tendrd un espacio para poder suplir las necesidades de los residentes,
acé se podra resaltar la imagen de la marca con un diferencial positivo. Para el enfoque 2
(Comercio Local) la distribucién sera selectiva puesto que la compaiiia elegird dentro del
area geogréfica (Cluster 1: Santiago Centro) cuéles serén los establecimientos comerciales
gue participaran en el canal, en este punto es relevante validar previamente los siguientes
criterios en pro de que la experiencia del cliente sea satisfactoria, Tamafo del distribuidor —
Imagen del distribuidor — Servicios del distribuidor — admision de stocks y Participacidon en
gastos de comunicacion.

a) Roadmap Suscriptor Vecindad 360 Enfoque 1 - Cowork:
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Cliente paga
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Ingreso mediante Verifica
APP PC disponibilidad

Imagen 13: Roadmap Cowork, autores.
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b) Roadmap Suscriptor Vecindad 360 Enfoque 2 — Comercio Local

Cliente elige
Establecimiento comercial

Cliente paga

suscripcion < 5
P Intercambio commercial

aliados comerciales
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0 HH- - =Y O
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Ingreso mediante Cliente realiza
APP PC compra con
descuento con
codigo QR

Imagen 14: Roadmap Comercio Local, autores.

4.8. ESTRATEGIA DE COMUNICACION Y VENTAS

La estrategia de comunicacion de Vecindad 360 se centrara en definir objetivos generales
para el corto, mediano y largo plazo, sus mensajes y acciones a ejecutar también se definiran
por las diferentes etapas por las que la empresa esté navegando junto con las métricas o
indicadores, los instrumentos siempre seran los mismos en al menos los 3 primeros afios, y
cada una de las acciones tendra plazos de tiempo en su ejecucion.

Siguiendo el esquema anteriormente mencionado, la empresa ser4 capaz de generar
coherencia entre el producto, la imagen y la marca dentro del o los segmentos elegidos y su
mensaje calara en los clientes aumentando las conversiones de los mismos.

Vecindad 360 necesita desarrollar estrategias en 4 “frentes de ataque” el primero esta
relacionado con los B2C es decir las comunidades y las juntas administradoras, el segundo
frente es para los B2C, una vez conquistados los anteriores, ahora se debera conquistar y
seducir a los residentes de dichas comunidades, para después, enfocarse de lleno en el
tercer y cuarto frente: que sin tener un orden especifico, representan los enfoques del
modelo de negocio 1 (Espacios de coworking) y 2 (Descuentos por ser suscriptores). La
estrategia de comunicacion esta plenamente relacionada con los objetivos del plan de
marketing.

4.9. ESTIMACION DE LA DEMANDA Y PROYECCIONES DE CRECIMIENTO ANUAL

La estimacion de la demanda y su crecimiento anual o en el tiempo, se define por los objetivos
del plan de marketing 1 - 3 - 6 y por la escalabilidad del negocio, en este punto se
correlacionan las estrategias y sus acciones, dicha estimacion esta basada por el tamafio del
mercado, lo que a su vez confirma y sustenta la oportunidad del negocio, la segmentacion del
cluster o segmento objetivo por cantidad de departamentos ayuda a entender los planteado.
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Claster

Total
Personas
Cluster

% Cluster sobre
Poblacion
Nacional

Tamanfo de Mercado

para Enfoque de
Coworks
(Millones de USD)

Tamano de
Mercado para
Enfoque de
Comercio Local
(Millones de

UsD)

Comunas con mas de 60.000
478.628 2.5% $86.50 S5
Deptos
Comunas con mas de 20.000
236.629 1.2% $41.52 S2.4
Deptos y menos de 60.000 Deptos
Comunas con mas de 10.000
390.839 2.1% $72.66 $4.2
Deptos y menos de 20.000 Deptos
Total 1.106.096 5.8% $200.68 $11.6

Tabla 13: Cluster, autores.

Las proyecciones de crecimiento se establecieron en 5 etapas de acuerdo con el plan de
crecimiento establecido por los emprendedores:

Crecimiento en Edificios (Coworks) en 5 afios

Acumulado Acumulado | Acumulado | Acumulado | Acumulado
al al al al al
finalizar finalizar | finalizar | finalizar | finalizar
afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Cluster 1 7 13 20 20 40
Claster 2 13 20 17
Cluster 3 7 10
Total 7 13 33 47 67
Crecimiento en Comercios Aliados en 5 afios
Acumulado Acumulado | Acumulado | Acumulado | Acumulado
al al al al al
finalizar finalizar | finalizar | finalizar | finalizar
afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Claster 1 10 50 90 130 180
Cluster 2 30 60 90
Claster 3 80 160
Total 10 50 120 270 430

Tabla 14: Crecimiento edificios y aliados, autores




4.10.

ESCALABILIDAD DEL NEGOCIO

e FEtapa 0 (12 primeros meses): Piloto en un barrio y 10 edificios de la comuna de
Santiago Centro. Iniciar con una red de trabajo de al menos 15 comercios de la zona.
Cada edificio con al menos un espacio de Cowork.

e FEtapa 1 (Mes 13 al mes 24): Escalar el piloto de Santiago Centro en el Claster 1,
aumentando el alcance de la comuna de Santiago a 25 edificios. En relacién con los
comercios la meta es alcanzar al menos 50 comercios aliados para toda la comuna.

Cluster Comuna
Cluster 1:
Comunas con mas de SANTIAGO
60.000 Deptos.

e FEtapa 2 (Mes 25 al mes 36): Consolidar posicionamiento en Cluster 1 con 40 edificios
y 90 comercios, e iniciar operaciones en Cluster 2 con pilotos de 15 edificios y 30
comercios (10 comercios en promedio por comuna como minimo):

Cluster Comuna

Cluster 2: LA FLORIDA
Comunas con mas de

20.000 Deptos y SAN MIGUEL
menos de 60.000
Deptos ESTACION CENTRAL

e FEtapa 3 (Mes 36 al Mes 60): Cluster 1 con 55 edificios y 130 comercios. Consolidar
posicionamiento en Claster 2 con 30 edificios y 60 comercios. Iniciar operaciones en
Claster 3 con pilotos de 15 edificios y 80 comercios (10 comercios en promedio por
comuna como minimo):

Cluster Comuna

INDEPENDENCIA
MACUL
MAIPU
Cluster 3:
Comunas con més de PUENTE ALTO
10.000 Deptos y
menos de 20.000 SAN BERNARDO
Deptos
QUILICURA
QUINTA NORMAL
PUDAHUEL
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4.11. ACTIVIDADES DE MARKETING Y CRONOGRAMA

El presupuesto de Vecindad 360 est4 atado a la estrategia de comunicacion y ventas, y a los
objetivos del plan de marketing, 3y 5, empezando por los clientes B2B para culminar con los
B2C, por la dinamica del plan de negocios, no se piensa pautar en grandes medios, prensa,
y ni siquiera en internet, Instagram o Facebook, el core del negocio no es apto a no ser que
el mismo evolucione o mute para tener que hacerlo.

Una vez ya se tenga aprobaciéon de las juntas comunales para poder operar se necesita
inversion para dar a conocer la propuesta de valor dentro de la empresa, para ellos se definen
las siguientes actividades por comunidad.

Degustacion y eventos: Se realizardn por comunidad eventos, 4 veces al afio, en esta
actividad se pretende involucrar a los residentes que aun no saben sobre los servicios
otorgados, estos eventos van acompafiados de musica en vivo, bebidas y banquetes, junto
con el personal que los sirve.

Volantes, pegatinas, afiches: Como bien se informé esta sera la forma en como Vecindad
360 hara su publicidad, a la vieja usanza, dejando informacién en los buzones, en los
ascensores o en los autos.

ANO1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

ACTIVIDADES

Lanzamiento de marca {Coworking)
Lanzamiento de marca (Tiendas)
Publicidad redes sociales
Publicidad Web
Promociones y descuentos

Tabla 15: Carta Gantt Actividades de Marketing, autores.
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5. PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones contempla diferentes actividades verticales y transversales dentro de

su cadena de valor principal:

5.1. VERTICALES DE NEGOCIO

a) Logistica Interna:

b) Operaciones:

c) Logistica Externa

d) Marketing y Ventas
e) Servicio

5.2. TRANSVERSALES:

a) Infraestructura

b) Administracion de RRHH
c) Desarrollo Tecnolégico
d) Abastecimiento

Vecindad 360 enfocara su plan de operaciones en tres clister o comunas de Santiago.

Total

% Cluaster sobre

Tamaiio de Mercado

Tamano de

Mercado para

) 0 para Enfoque de Enfoque de
Cluster Personas Poblacion )
) . Coworks Comercio Local
Cluster Nacional . )
(Millones de USD) (Millones de
usD)
Comunas con mas de 60.000 Deptos | 478.628 2.5% $86.50 S5
Comunas con mas de 20.000 Deptos
236.629 1.2% $41.52 $2.4
y menos de 60.000 Deptos
Comunas con mas de 10.000 Deptos
390.839 2.1% $72.66 $4.2
y menos de 20.000 Deptos
Total 1.106.096 5.8% $200.68 $11.6

El plan de desarrollo e implementacion de Vecindad 360 contempla una implementacion inicial
de un afio, en el cual se implementaran actividades criticas para el inicio de operaciones.
Dicho plan considera también una dotacibn compuesta por recurso humano fijo y recurso

humano variable de acuerdo con el modelo de negocio y expansion del mismo.

"El detalle se encuentra en la Parte Il ".
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6. EQUIPO DEL PROYECTO

El equipo basal son dos estudiantes de la facultad de economiay negocios de la Universidad
de Chile, quienes por sus capacidades humanas son las necesarias para ser parte del equipo
gestor, Adicionalmente, se requieren de socios que posean experticia en retail y sector
inmobiliario para que puedan serasesores expertos del plan de negocio.

6.1. EQUIPO GESTOR

Se reclutaran 5 posiciones para completar las 7 que se necesitan para cumplir las metas,
objetivos de marketing en marcados en los supuestos financieros de ingreso y costos.

a) Gerente General

b) Gerente Comercial - Operaciones

c) Gerente Administracion personas y finanzas
d) JefeTI

e) Jefe de negocios y Marketing
f) Jefe financiero y contable

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Se propone la siguiente estructura organizacional:

e
e
e e

Imagen 16: Organigrama Vecindad 360, autores.

La estructura organizacional propuesta, contempla una estructura de incentivos variables para los
trabajadores.

"El detalle se encuentra en la Parte Il ".
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7. PLAN FINANCIERO

A continuacion, se presentan los principales indicadores financieros, Estos de Resultados y Flujos de
Caja asociados a Vecindad 360 en los primeros 5 afos:

M $208

M $41,6

M $41,6

M $125

Capital requerido:

Carlos Bayona:

Miguel Gonzalez:

Inversionistas:

20%

20%

60%

20%

VAN: M $645
TIR: 52,61%
TDCTO: 15,09%

PBACK: 2,5 ANOS

ROE: 78%
EBITDA: MM$ 1.3

Ctrabajo: M$ 204

P&G

Afo 1 Afo 2 Afio 3 . aoa | Afio 5
INGRESOS TOTALES $ 440.580.000 | $ 1.104.600.000 | $ 2.432.640.000 | § 4.436. 000 | $ 6.660.360.000
COSTOS VARIABLES TOTALES $ -282.760.000 | § -717.807.000 | § -1.623.367.962 | § -3.029.694.880 | § -4.661.182.186
:‘ UTILIDAD BRUTA $157.820.000) $386.793.000) $809.272.038 $1.406.345.120 $1.999.177.814
COSTOS OPERACIONALES $-72.000.000 $-74.160.000| $-76.384.800 $-78.676.344 $-81.036.634
Plataforma s 3 7 $ 61.¢ $-26 8 s 1
Marketing Mensual - 3= - 6.
Gastos Operacionales
:‘ cosTos $-204,000,000 §-210,120,000 $-216.423,600 §-222.916,308 $-229.603,797
INVERSIONES $-64.200.000 $-99.189.000| $-204.329.340 $-315.688.830 $-361.288.328
_* EBITDA $-182.380.000 $3.324.000) $312.134.298 $789.063.638 $1.327.249.055
DEPRECIACION 50
Depreciac Activo Fijo (coworks) S0 2
Depreciacién Active Intangible (Softwares / Apps)
9 RESULTADO OPERACIONAL $-182.380.000 §-5.847.429 $288.793.012 $736.532.446] $1.229.619.459
IMPUESTO $0| $0 $0 $-226.016.468 $-331.997.254
Impuesto del periodo $0, $0 §-77.974.113 $-198.863.760 $-331.997.254
Beneficio Tributario §0, §49.242.600 §50.821.406 §-27.152.708 §0
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS (IMPUESTO RENTA 27%) §$-182.380.000 $-5.847.429 $288.793.012 $510.515.978 $897.622.205

FLUJO CAJA

"El detalle se encuentra en la Parte Il .
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Afio 0 Afio 1 | Afio 2 | Afio 3 Afio 5
+ UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS §-182.380.000 §-5.847. 429 $288.793.012 §510.515.978 $897.622. 205
+ DEPRECIACION $0) $9.171.429| $23.341.286 §$52.531.191 £97.629.596
EBITDA §-182.380.000 $3.324.000 $312.134.298 $563.047.169 $995.251. 801
- LO DEL PROYECTO
- INVERSION INICIAL
- INVERSION CAPITAL DE TRABAJO
+ VALOR DE DESECHO $3.400.000
+ RECUFERACION CAPITAL DE TRABAJO $204.270.866
FLUJO DE CAJA §-208.520.317 §-198.130.549) $3.324.000 $312.134.298 §563.047.169 $1.202.922.667
TIR 52,61%) I Tasa 15,09% ]
VAN $645.845.069
PAYBACK (ANOS) 2,53



8. RIESGOS CRITICOS

Se hizo una priorizacién de riesgos mediante la matriz de clasificacién con el riesgo asociado,
su tipologia, plan de accion o barreras mitigantes, de entro de ellos se encuentranlos
financieros, reputaciones, operacionales y tecnoldgicos, si alguno de estos riesgos no es
correctamente abordado o mitigado la probabilidad de cierre del emprendimiento se
incrementa.

Los riesgos fueron clasificados en 4 categorias: Financieros, Reputacionales, Operacionales,
Tecnoldgicos.

PLAN DE SALIDA

En caso de ser necesario, la empresa apelar4d al paragrafo de insolvencia de la
superintendencia de insolvencia, con esto se asegura el pago de pasivos y pago de salarios
a los trabajadores que en ese momento estuvieran con la compaiiia.

"El detalle se encuentra en la Parte Il ".

9. PROPUESTA INVERSIONISTA

Se ofrece al inversionista 20% de la propiedad de la empresa por el 60%del capital requerido
en la inversibn mas un cupo en el organigrama como experto en la gerencia de Administraciéon
y finanzas, capital necesario por el 20% de la propiedad equivalea 78.675.725 CLP en el afio
0.

"El detalle se encuentra en la Parte I ".

10.CONCLUSIONES

Conclusiones consolidadas en la Parte Il
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11.ANEXOS

11.1. ANEXO 1 - CANTIDAD DE CASAS Y DEPARTAMENTOS POR REGION Y COMUNA

ARICA Y PARINACOTA 15 ARICA 151 ARICA 15101 55557 12756
ARICA Y PARINACOTA 15 ARICA 151 CAMARONES 15102 631 0
ARICA Y PARINACOTA 15 PARINACOTA 152 PUTRE 15201 1579 5
ARICA Y PARINACOTA 15 PARINACOTA 152 GENERAL LAGOS 15202 385 0
TARAPACA 1 IQUIQUE 11 IQUIQUE 1101 38383 22525
TARAPACA 1 IQUIQUE 11 ALTO HOSPICIO 1107 26410 4142
TARAPACA 1 DEL TAMARUGAL 14 POZO ALMONTE 1401 7855 4
TARAPACA 1 DEL TAMARUGAL 14 CAMINA 1402 828 10
TARAPACA 1 DEL TAMARUGAL 14 COLCHANE 1403 826 2
TARAPACA 1 DEL TAMARUGAL 14 HUARA 1404 2266 4
TARAPACA 1 DEL TAMARUGAL 14 PICA 1405 2424 5
ANTOFAGASTA 2 ANTOFAGASTA 21 ANTOFAGASTA 2101 80067 27940
ANTOFAGASTA 2 ANTOFAGASTA 21 MEJILLONES 2102 3236 473
ANTOFAGASTA 2 ANTOFAGASTA 21 SIERRA GORDA 2103 466 0
ANTOFAGASTA 2 ANTOFAGASTA 21 TALTAL 2104 4123 3
ANTOFAGASTA 2 ELLOA 22 CALAMA 2201 49994 3683
ANTOFAGASTA 2 EL LOA 22 OLLAGUE 2202 173 0
SAN PEDRO DE
ANTOFAGASTA 2 ELLOA 22 ATACAMA 2203 3407 5
ANTOFAGASTA 2 TOCOPILLA 23 TOCOPILLA 2301 8580 1110
ANTOFAGASTA 2 TOCOPILLA 23 MARIA ELENA 2302 1798 3
ATACAMA 3 COPIAPO 31 COPIAPO 3101 46557 6812
ATACAMA 3 COPIAPO 31 CALDERA 3102 12730 71
ATACAMA 3 COPIAPO 31 TIERRA AMARILLA 3103 4360 4
ATACAMA 3 CHANARAL 32 CHANARAL 3201 5824 74
ATACAMA 3 CHANARAL 32 DIEGO DE ALMAGRO 3202 6192 520
ATACAMA 3 HUASCO 33 VALLENAR 3301 18055 514
ATACAMA 3 HUASCO 33 ALTO DEL CARMEN 3302 2535 4
ATACAMA 3 HUASCO 33 FREIRINA 3303 3044 0
ATACAMA 3 HUASCO 33 HUASCO 3304 5411 187
COQUIMBO 4 ELQUI 41 LA SERENA 4101 68106 17825
coQuUIMBO 4 ELQUI 41 coQuIMBO 4102 77648 10320
CcOQUIMBO 4 ELQUI 41 ANDACOLLO 4103 4310 24
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€OQUIMBO
COQUIMBO
€COQUIMBO
€OQUIMBO
COQUIMBO
€oQUIMBO
COQUIMBO
COQUIMBO
€COQUIMBO
€OQUIMBO
COQUIMBO
€oQUIMBO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
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VALPARAISO
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ELQUI
ELQUI
ELQUI
CHOAPA
CHOAPA
CHOAPA
CHOAPA
LIMARI
LIMARI
LIMARI
LIMARI
LIMARI
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
ISLA DE PASCUA
LOS ANDES
LOS ANDES
LOS ANDES
LOS ANDES
PETORCA
PETORCA
PETORCA
PETORCA
PETORCA
QUILLOTA
QUILLOTA
QUILLOTA
QUILLOTA
QUILLOTA
SAN ANTONIO
SAN ANTONIO
SAN ANTONIO
SAN ANTONIO
SAN ANTONIO
SAN ANTONIO
SAN FELIPE DE
ACONCAGUA

SAN FELIPE DE
ACONCAGUA
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41
41
41
42
42
42
42
43
43
43
43
43
51
51
51
51
51
51
51
52
53
53
53
53
54
54
54
54
54
55
55
55
55
55
56
56
56
56
56
56

57

57

LA HIGUERA
PAIGUANO
VICUNA
ILLAPEL
CANELA
LOS VILOS
SALAMANCA
OVALLE
COMBARBALA
MONTE PATRIA
PUNITAQUI
RIO HURTADO
VALPARAISO
CASABLANCA
CONCON
JUAN FERNANDEZ
PUCHUNCAV{
QUINTERO
VINA DEL MAR
ISLA DE PASCUA
LOS ANDES
CALLE LARGA
RINCONADA
SAN ESTEBAN
LA LIGUA
CABILDO
PAPUDO
PETORCA
ZAPALLAR
QUILLOTA
CALERA
HIJUELAS
LA CRUZ
NOGALES
SAN ANTONIO
ALGARROBO
CARTAGENA
EL QUISCO
EL TABO
SANTO DOMINGO

SAN FELIPE

CATEMU

4104
4105
4106
4201
4202
4203
4204
4301
4302
4303
4304
4305
5101
5102
5103
5104
5105
5107
5109
5201
5301
5302
5303
5304
5401
5402
5403
5404
5405
5501
5502
5503
5504
5506
5601
5602
5603
5604
5605
5606

5701

5702

2430
2258
10347
11612
4848
12935
10069
38937
6597
12084
4521
2529
83616
10211
11433
425
15270
15582
77662
2782
19535
5313
3524
7118
15666
6576
3454
4271
6170
29174
14726
6384
7668
7437
28380
14435
15086
17062
17829
6434

23908
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VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO

VALPARAISO

VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
VALPARAISO
METROPOLITANA DE SANTIAGO
METROPOLITANA DE SANTIAGO
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METROPOLITANA DE SANTIAGO
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METROPOLITANA DE SANTIAGO
METROPOLITANA DE SANTIAGO
METROPOLITANA DE SANTIAGO
METROPOLITANA DE SANTIAGO

SAN FELIPE DE
ACONCAGUA
SAN FELIPE DE
ACONCAGUA
SAN FELIPE DE
ACONCAGUA
SAN FELIPE DE
ACONCAGUA
MARGA MARGA
MARGA MARGA
MARGA MARGA
MARGA MARGA
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
SANTIAGO
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57

57

57
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58
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131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131
131

LLAILLAY
PANQUEHUE
PUTAENDO

SANTA MARIA

QUILPUE
LIMACHE
OLMUE
VILLA ALEMANA
SANTIAGO
CERRILLOS
CERRO NAVIA
CONCHALI
EL BOSQUE
ESTACION CENTRAL
HUECHURABA
INDEPENDENCIA
LA CISTERNA
LA FLORIDA
LA GRANJA
LA PINTANA
LA REINA
LAS CONDES
LO BARNECHEA
LO ESPEJO
LO PRADO
MACUL
MAIPU
NUNOA
PEDRO AGUIRRE CERDA
PENALOLEN
PROVIDENCIA
PUDAHUEL
QUILICURA
QUINTA NORMAL
RECOLETA
RENCA
SAN JOAQUIN
SAN MIGUEL
SAN RAMON
VITACURA

5703

5704

5705

5706

5801
5802
5803
5804
13101
13102
13103
13104
13105
13106
13107
13108
13109
13110
13111
13112
13113
13114
13115
13116
13117
13118
13119
13120
13121
13122
13123
13124
13125
13126
13127
13128
13129
13130
13131
13132

8109

2435

6061

5176

45179
15509
8746
39016
30398
18021
33056
30315
38863
27036
23796
14906
20923
90823
28074
42672
24618
36339
21867
22104
19608
23025
140822
23091
24903
58670
8861
56178
47926
25562
32896
33666
22688
15538
20057
12720

586

291

10968
937
12
5331
154396
5664
3346
6064
7774
22197
4205
19711
9591
27549
4769
6332
4829
81201
8840
3756
8387
19173
18962
68682
4183
9387
61591
11321
13704
11703
13174
8245
6661
26586
2664
18986
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CORDILLERA
CORDILLERA
CORDILLERA
CHACABUCO
CHACABUCO
CHACABUCO
MAIPO
MAIPO
MAIPO
MAIPO
MELIPILLA
MELIPILLA
MELIPILLA
MELIPILLA
MELIPILLA
TALAGANTE
TALAGANTE
TALAGANTE
TALAGANTE
TALAGANTE
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
CACHAPOAL
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CACHAPOAL
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CARDENAL CARO
CARDENAL CARO
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133
133
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136
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61
61
61
61
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61
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62

PUENTE ALTO
PIRQUE
SAN JOSE DE MAIPO
COLINA
LAMPA
TILTIL
SAN BERNARDO
BUIN
CALERA DE TANGO
PAINE
MELIPILLA
ALHUE
CURACAVI
MARIA PINTO
SAN PEDRO
TALAGANTE
EL MONTE
ISLA DE MAIPO
PADRE HURTADO
PENAFLOR
RANCAGUA
CODEGUA
COINCO
COLTAUCO
DONIHUE
GRANEROS
LAS CABRAS
MACHALI
MALLOA
MOSTAZAL
OLIVAR
PEUMO
PICHIDEGUA
QUINTA DE TILCOCO
RENGO
REQUINOA
SAN VICENTE
PICHILEMU
LA ESTRELLA
LITUECHE
MARCHIHUE
NAVIDAD
PAREDONES

13201
13202
13203
13301
13302
13303
13401
13402
13403
13404
13501
13502
13503
13504
13505
13601
13602
13603
13604
13605
6101
6102
6103
6104
6105
6106
6107
6108
6109
6110
6111
6112
6113
6114
6115
6116
6117
6201
6202
6203
6204
6205
6206

153215
8078
6536
38642
31764
6626
73148
30210
7284
23318
39530
2492
11231
4707
3944
21320
10933
11488
20212
25692
69452
4272
2680
7270
7316
10512
11321
19203
4708
8194
4364
4688
6986
4570
19717
8807
16958
11612
1836
3342
3244
5328
3593

16741

23
3449
344

14762
60

349
3013

180
1479
731
10
2302
19303
33
93
420
143

140
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COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
COLCHAGUA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
TALCA
CAUQUENES
CAUQUENES
CAUQUENES
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
CURICO
LINARES
LINARES
LINARES
LINARES
LINARES
LINARES
LINARES
LINARES
DIGUILLIN
DIGUILLIN
DIGUILLIN
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63
63
63
63
63
63
63
63
63
63
71
71
71
71
71
71
71
71
71
71
72
72
72
73
73
73
73
73
73
73
73
73
74
74
74
74
74
74
74
74
161
161
161

SAN FERNANDO
CHEPICA
CHIMBARONGO
LOoLOL
NANCAGUA
PALMILLA
PERALILLO
PLACILLA
PUMANQUE
SANTA CRUZ
TALCA
CONSTITUCION
CUREPTO
EMPEDRADO
MAULE
PELARCO
PENCAHUE
RIO CLARO
SAN CLEMENTE
SAN RAFAEL
CAUQUENES
CHANCO
PELLUHUE
CURICO
HUALANE
LICANTEN
MOLINA
RAUCO
ROMERAL
SAGRADA FAMILIA
TENO
VICHUQUEN
LINARES
COLBUN
LONGAVI
PARRAL
RETIRO
SAN JAVIER
VILLA ALEGRE
YERBAS BUENAS
CHILLAN
BULNES
CHILLAN VIEJO

6301
6302
6303
6304
6305
6306
6307
6308
6309
6310
7101
7102
7103
7104
7105
7106
7107
7108
7109
7110
7201
7202
7203
7301
7302
7303
7304
7305
7306
7307
7308
7309
7401
7402
7403
7404
7405
7406
7407
7408
16101
16102
16103

24769
5483
12247
2849
6216
4288
4255
2923
1561
12690
71633
12968
4217
1479
18295
3136
3314
5315
17577
3447
17046
3481
5576
51881
4054
3698
16873
4010
5421
6511
10343
3298
34456
8659
11119
16642
7930
17372
6676
6480
62949
8217
10554

3361

110

24

15

1152

7808
4949
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1747
30
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3286
156
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DIGUILLIN
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DIGUILLIN
DIGUILLIN
DIGUILLIN
DIGUILLIN
ITATA
ITATA
ITATA
ITATA
ITATA
ITATA
ITATA
PUNILLA
PUNILLA
PUNILLA
PUNILLA
PUNILLA
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
CONCEPCION
ARAUCO
ARAUCO
ARAUCO
ARAUCO
ARAUCO
ARAUCO
ARAUCO
BIOBIO
BIOBIO
BIOBIO
BIOBIO
BIOBIO
BIOBIO
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161
161
161
161
161
161
162
162
162
162
162
162
162
163
163
163
163
163
81
81
81
81
81
81
81
81
81
81
81
81
82
82
82
82
82
82
82
83
83
83
83
83
83

EL CARMEN
PEMUCO
PINTO
QUILLON
SAN IGNACIO
YUNGAY
QUIRIHUE
COBQUECURA
COELEMU
NINHUE
PORTEZUELO
RANQUIL
TREGUACO
SAN CARLOS
COIHUECO
NIQUEN
SAN FABIAN
SAN NICOLAS
CONCEPCION
CORONEL
CHIGUAYANTE
FLORIDA
HUALQUI
LOTA
PENCO
SAN PEDRO DE LA PAZ
SANTA JUANA
TALCAHUANO
TOME
HUALPEN
LEBU
ARAUCO
CANETE
CONTULMO
CURANILAHUE
LOS ALAMOS
TIRUA
LOS ANGELES
ANTUCO
CABRERO
LAJA
MULCHEN
NACIMIENTO

16104
16105
16106
16107
16108
16109
16201
16202
16203
16204
16205
16206
16207
16301
16302
16303
16304
16305
8101
8102
8103
8104
8105
8106
8107
8108
8109
8110
8111
8112
8201
8202
8203
8204
8205
8206
8207
8301
8302
8303
8304
8305
8306

4715
3221
5273
10381
6367
8012
4937
3022
5884
2154
1872
2653
2396
20071
9788
4662
2183
4565
53132
38543
24218
4953
8773
14253
13817
38608
6090
43985
20707
25297
9025
12771
12485
2605
10926
7520
3914
68662
1944
10638
8409
10421
9770

4107

73
21
19
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BIOBIO
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BIOBIO
BIOBIO
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LA ARAUCANIA
LA ARAUCANIA
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LA ARAUCANIA
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LA ARAUCANIA
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LA ARAUCANIA
LA ARAUCANIA
LA ARAUCANIA
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LA ARAUCANIA
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LA ARAUCANIA
LA ARAUCANIA
LA ARAUCANIA
LOS RiOS
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BIOBIO
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CAUTIN
CAUTIN
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CAUTIN
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CAUTIN
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CAUTIN
CAUTIN
CAUTIN
CAUTIN
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
MALLECO
VALDIVIA
VALDIVIA
VALDIVIA
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91
91
91
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91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
91
92
92
92
92
92
92
92
92
92
92
92
141
141
141

NEGRETE
QUILACO
QUILLECO
SAN ROSENDO
SANTA BARBARA
TUCAPEL
YUMBEL
ALTO BIOBIO
TEMUCO
CARAHUE
CUNCO
CURARREHUE
FREIRE
GALVARINO
GORBEA
LAUTARO
LONCOCHE
MELIPEUCO
NUEVA IMPERIAL
PADRE LAS CASAS
PERQUENCO
PITRUFQUEN
PUCON
SAAVEDRA
TEODORO SCHMIDT
TOLTEN
VILCUN
VILLARRICA
CHOLCHOL
ANGOL
COLLIPULLI
CURACAUTIN
ERCILLA
LONQUIMAY
LOS SAUCES
LUMACO
PUREN
RENAICO
TRAIGUEN
VICTORIA
VALDIVIA
CORRAL
LANCO

8307
8308
8309
8310
8311
8312
8313
8314
9101
9102
9103
9104
9105
9106
9107
9108
9109
9110
9111
9112
9113
9114
9115
9116
9117
9118
9119
9120
9121
9201
9202
9203
9204
9205
9206
9207
9208
9209
9210
9211
14101
14102
14103

3413
1873
3757
1387
5284
6410
9688
1863
87730
9217
7796
3143
8998
4164
5975
13846
9852
2638
11816
23963
2818
9898
15088
5360
6211
4057
10921
26488
4088
18716
9047
8007
2681
4567
2961
3715
4732
3866
7052
12461
54284
2497
6320
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LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
LOS LAGOS
AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL
CAMPO

AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL
CAMPO
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14
14
14
14
14
14
14
14
10
10
10
10
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10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10
10

11

11

VALDIVIA
VALDIVIA
VALDIVIA
VALDIVIA
VALDIVIA

RANCO
RANCO
RANCO
RANCO

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

LLANQUIHUE

CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
CHILOE
OSORNO
OSORNO
OSORNO
OSORNO
OSORNO
OSORNO
OSORNO
PALENA
PALENA
PALENA
PALENA

COYHAIQUE

COYHAIQUE
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141
141
141
141
141
142
142
142
142
101
101
101
101
101
101
101
101
101
102
102
102
102
102
102
102
102
102
102
103
103
103
103
103
103
103
104
104
104
104

111

111

LOS LAGOS
MAFIL
MARIQUINA
PAILLACO
PANGUIPULLI
LA UNION
FUTRONO
LAGO RANCO
RIO BUENO
PUERTO MONTT
CALBUCO
COCHAMO
FRESIA
FRUTILLAR
LOS MUERMOS
LLANQUIHUE
MAULLIN
PUERTO VARAS
CASTRO
ANCUD
CHONCHI
CURACO DE VELEZ
DALCAHUE
PUQUELDON
QUEILEN
QUELLON
QUEMCHI
QUINCHAO
OSORNO
PUERTO OCTAY
PURRANQUE
PUYEHUE
RIO NEGRO
SAN JUAN DE LA COSTA
SAN PABLO
CHAITEN
FUTALEUFU
HUALAIHUE
PALENA

COYHAIQUE

LAGO VERDE

14104
14105
14106
14107
14108
14201
14202
14203
14204
10101
10102
10103
10104
10105
10106
10107
10108
10109
10201
10202
10203
10204
10205
10206
10207
10208
10209
10210
10301
10302
10303
10304
10305
10306
10307
10401
10402
10403
10404

11101

11102

7696
2648
8134
7407
16294
14516
6319
5215
12751
85859
13239
2162
5179
7620
7121
6009
6474
16379
17444
16560
6497
1666
5517
1600
2394
10619
3757
3476
53836
3987
7605
4810
5481
5074
4122
2110
1378
4250
965

22727
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43
11

4315
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AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL

CAMPO 11 AYSEN 112 AYSEN 11201 9234 30
AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL 11 AYSEN 112 CISNES 11202 2743 3
CAMPO
AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL 11 AVSEN 112 GUAITECAS 11203 666 1
CAMPO
AYSEN DELGENECR::\'/I(;AORLOS IBANEZ DEL 11 CAPITAN PRAT 113 COCHRANE 11301 1652 11
AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL 11 CAPITAN PRAT 113 O'HIGGINS 11302 326 0
CAMPO
AYSEN DEL GENERAL CARLOS IBANEZ DEL 11 CAPITAN PRAT 113 TORTEL 11303 276 0
CAMPO
AYSEN DELGENECR::\./ICI;AORLOS IBANEZ DEL 11 GENERAL CARRERA 114 CHILE CHICO 11401 2458 5
AYSEN DELGENECR::\'/I(;%RLOS IBANEZ DEL 11 GENERAL CARRERA 114 RiO IBANEZ 11402 1706 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 MAGALLANES 121 PUNTA ARENAS 12101 47047 2363
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 MAGALLANES 121 LAGUNA BLANCA 12102 255 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 MAGALLANES 121 RIiO VERDE 12103 194 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 MAGALLANES 121 SAN GREGORIO 12104 331 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 ANTARTICA CHILENA 122 CABO DE HORNOS 12201 697 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 ANTARTICA CHILENA 122 ANTARTICA 12202 9 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 TIERRA DEL FUEGO 123 PORVENIR 12301 2977 13
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 TIERRA DEL FUEGO 123 PRIMAVERA 12302 390 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 TIERRA DEL FUEGO 123 TIMAUKEL 12303 168 0
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 ULTIMA ESPERANZA 124 NATALES 12401 9119 23
MAGALLANES Y DE LA ANTARTICA CHILENA 12 ULTIMA ESPERANZA 124 TORRES DEL PAINE 12402 183 3
5168772 1138062
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11.2.

ANEXO 2 - COMUNAS CON MAS DE 10.000 DEPARTAMENTOS

# Personas (Cada hogar con promedio de

% Cluster sobre Poblacién Nacional

Tamaiio de Mercado para Enfoque De
Espacios Comunes (tomando como

CLUSTER COMUNA REGION N° DEPARTAMENTOS TOTAL DEPTOS CLUSTER 3.1 Habitantes de acuerdo a Censo Nacional TOTAL PERSONAS CLUSTER (19.030.000 de acuerdo a ONU N ’ .
2017) 2020) referencia la c.ategorla Toys, D'YI & Hobbies
con valor estimado de 447 Millones USD)
SANTIAGO METROPOLITANA 154396 478627,6
) LAS CONDES METROPOLITANA 81201 251723,1
ComRES CO IS ¢l NUNOA METROPOLITANA 68682 433.227 212914,2 1.343.004 7,06% $31,55
DS VINA DEL MAR VALPARAISO 67357 208806,7
PROVIDENCIA METROPOLITANA 61591 190932,1
VALPARAISO VALPARAISO 30690 95139
) CONCEPCION BIO BIO 30302 93936,2
CEUTEBEN MESER ANTOFAGASTA ANTOFAGASTA 27940 86614
ALY EETAEDY LA FLORIDA METROPOLITANA 27549 187.789 85401,9 582.146 3,06% $13,67
MERESECE SAN MIGUEL METROPOLITANA 26586 824166
Deptos 1QUIQUE TARAPACA 22525 69827,5
ESTACION CENTRAL METROPOLITANA 22197 68810,7
INDEPENDENCIA METROPOLITANA 19711 61104,1
RANCAGUA O'HIGGINS 19303 59839,3
MACUL METROPOLITANA 19173 59436,3
VITACURA METROPOLITANA 18986 58856,6
MAIPU METROPOLITANA 18962 58782,2
LA SERENA COQUIMBO 17825 55257,5
CETUTES @ EsER PUENTE ALTO METROPOLITANA 16741 51897,1
10.000 Deptos SAN BERNARDO METROPOLITANA 14762 45762,2
o —— 2%_002 TEMUCO ARAUCANIA 14390 243.799 44609 755.777 3,97% $17,75
Deptos QUILICURA METROPOLITANA 13704 42482,4
RECOLETA METROPOLITANA 13174 40839,4
ARICA ARICA Y PARINACOTA 12756 39543,6
QUINTA NORMAL METROPOLITANA 11703 36279,3
PUDAHUEL METROPOLITANA 11321 35095,1
QUILPUE VALPARAISO 10968 34000,8
COQUIMBO COQUIMBO 10320 31992
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11.3. ANEXO 3 - CONSOLIDADO ENCUESTA VECINDAD 360

Nufioa
Santiago
Las Condes
Providencia
Vitacura
Vifia del Mar
Concon

San Miguel
San Pedro de la Paz
lquique
Recoleta

22 244
10 95
7 104
98
29
51
132
100
90
450

PR NNNDWO

110.833
80.000
137.000
125.000
143.000
48.333
155.000
80.000
65.000
25.000
125.000
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11.4. ANEXO 4 - GASTO EN COMERCIO ELECTRONICO EN CHILE

100,00%
95,45%
100,00%
100,00%
100,00%
33,33%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%
100,00%

ECOMMERCE SPEND BY CATEGORY

TOTAL AMOUNT SPENT IN CONSUMER ECOMMERCE CATEGORIES IN 2019, IN U.S. DOLLARS

FASHION
& BEAUTY

$1.18

BILLION

TOYS, DIY
& HOBBIES

$894.0

MILLION

ELECTRONICS &
PHYSICAL MEDIA

$1.54

BILLION

TRAVEL (INCLUDING
ACCOMMODATION)*

$4.51

BILLION

60

FOOD &
PERSONAL CARE

$401.0

MILLION

DIGITAL
MUSIC

$54.00

MILLION

4,9
7,3
4,0
8,0
5,0
4,7
8,0
13,0
3,0
3,0
3,0

FURNITURE &
APPLIANCES

$715.0

MILLION

VIDEO
GAMES

$168.0

MILLION

we

) Hootsuite

45,83%
63,64%
80,00%
71,43%
40,00%
33,33%
50,00%
50,00%
100,00%
100,00%
100,00%
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725
845
836

80
150
100
875
800
200
800



Categorias

Consumo Chile
2019 (Millones de

Dolares)

Porcentaje Sobre Total
Consumo

Valor de Mercado de
Categoria Proyectado

Fashion & Beauty $ 1.180 12% $ 590
Electronics & Phisical Media $ 1.540 16% $ 770
Food & Personal Car $ 401 4% $ 200
Furniture & Appliances $ 715 8% $ 357
Toys, DIY & Hobbies $ 894 9% $ 447
Travel (including acommodation) $ 4.510 48% $ 2.255
Digital Music $ 54 1% $ 27

Video Games $ 168 2% $ 84
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11.5. ANEXO 5 - REPORTE ENTORNO DIGITAL EN CHILE

https://datareportal.com/reports/digital-2020-chile

~

DIGITAL 2020

CHILE

we .
are. | ] Hootsuite
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11.6.

CLIENTE
COMUNIDAD

CLIENTE TIENDA
COMERCIO LOCAL

CLIENTE
AUSPICIADOR

TRANSVERSAL

ANEXO 6 — CANVAS BUSINESS MODEL

Value

Key o | Key ,Q L. 2 ey Customer ) Customer ¢
Partners Ei'p Activities T Proposttion _‘\"‘ Rel ationships __{, Segments ‘]"
A 4 lataforma con Ofertas -
. Desarrollo de ejorar bienestar y calidad y Descuentos en
Productos y paguetes de de vida a través de acceso Comercios Locales
membresia a espacios comunes (BarrTo) A
p / 2. Negociacion colectiva e)_(C|l:JS{VOS dentro d(’e 4 Acceso a espacios comunes Residentes de
1. Empresasy con proveedores edificio: (1_0\‘,\.';)1(, sl exclusivos dentro del Comunidades
. (Vendedores locales) SR SEIE mismo edificio ifici
comercios locales 3. Habilitacién y entretenimiento de Edificios
2. Empresas - iy y -
. q administracion de nuevos V) i ) Oportunidades de nuevas l—
interesa a§ gn espacios comunes Reducn_’ costos de |psumos ventas y publicidad
hacer publicidad de primera necesidad a Vendedores vy
3. Empresas . = UEnaiil des_cuentosy o . Emprendedores
dmini d Key £y ofertas exclusivas para el Channels — )
a m”?'jr‘t_ra oras Resources e comercio local ‘“‘QJ)‘ Comercio Local
de edificios N y
4. Comités de 1. Plataforma/App Web Aumentar Voll_umen de 1. Plataforma/App 4
VeFl.n.os de los 2. Negociadores con ventasy clientes Web Empresas y
Edificios Comercio Local 4 2 Acompafiamiento Organizaciones
3. Admlnlstradores de PUS‘C‘Unam'e_“;Ode Presencial: Espacios (auspiciadores)
Espacios Comunes marca er) TEEE Comunes
especificos
Cost . =3 Revenue Pago de suscripcién por b3
Structure 1. Costos de Plataforma Web/Movil (Costo (e f Streams 2 , P P Fee por o
= ~ ) membresia mensual para pauta o \Cy
9 2. Costos de RRHH Admin, Infraestructuray 5 descuer!tos yaccesoa publicidad
Desarrollo de Negocios (Fijo) e
3. Costo de habilitacion y mantencion de
espacios comunes r % por cada venta generada gracias a usuarios de membresia
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11.7.  ANEXO 7 - INGRESOS PROYECTADOS

Producto

Precio Unitariec

Mensual

Precioc Anual
(Operacién al

75%

cumplimiento)

Afio 1

Meta Edificios

Afio 2

Meta Edificios

Afio 3

Meta Edificies

Ingresocs Afo 3

App + Cowork Focus Time 3 71.000 5 639.000 133 s 85.200.000 3 170.400.000 667| S 42¢6.000.000
Bpp + Cowork Part Time Worker 3 120.000 3 1.080.000 67| $ 72.000.000 -1 144 .000.000 333| 5 360.000.000
App + Cowork Full Time Worker 3 180.000 E 1.620.000 33| § 54.000.000 3 108.000.000 1e7| S 270.000.000
Ingreso Publicidad Cowork (Grandes Marcas) 5 200.000 5 2.400.000 T $ 16.800.000 5 32.000.000 33| s 80.000.000
Ingreso Membresia Negocios Locales 3 21.000 35 252.000 10| s 2.520.000 3 12.600.000 120| s 30.240.000

s 230.520.000 5 467.000.000 5$1.166.240.000

Producto

Mensual

Precio Unitario

Precio Anual
(Operacién al

75%

Meta
Membresias

Cantidad
Afio 5

Afic 5

Meta Edificies

Ingresos Afo 5

cumplimiento)
Bpp t+ Cowork Focus Time 5 71.000 3 639.000 933| 3 596.400.000 1333| 5 852.000.000
Bpp + Cowork Part Time Worker 3 120.000 3 1.080.000 467 3 504.000.000 667| § 720.000.000
Bpp + Cowork Full Time Worker 3 180.000 s 1.620.000 233| § 378.000.000 333| 5 540.000.000
Ingreso Publicidad Cowork (Grandes Marcas) 35 200.000 3 2.400.000 47| 3 112.000.000 67| 3 160.000.000
Ingreso Membresia Negocios Locales 35 21.000 = 252.000 270( $ 68.040.000 430| 3 108.360.000
$ 1.658.440.000 $2.380.360.000




11.8.

ANEXO 8 - ESTRUCTURA DE COSTOS

ITEM Costo Unitario  oooto Anmal [P0 i29°  Gasto Afio 1 : o Afic Costo Afio 5
Mensual Afio 1 o

Tecnologias Plataforma Comunidad 360 (ambos enfogues) § 2.000.000 § 24.000.000 2| § 24.000.000 2| § 24.720.000 2| § 25.461.600 2| § 26.225.448 2| § 27.012.211
Desarrollo ¥ manteniiento de Plataforma £ 1.500.000 £18.000.000 1 £18.000.000 1 £18.540.000 1 £15.096.200 1 £19.669.086 1 £20.259.15%
Hosting de Plataforma, Mantenimiento y Cuentas Correo 500.000 $6.000.000 1 £6.000. 000 1 $6.180.000 1 $E.365. 400 1 56.556.362 1 $6.753.053]
Capital de trabajo Mensual - Equipo Central § 17.000.000 § 204.000.000 6| § 204.000.000 6] § 210.120.000 6 § 216.423.600 6 § 222.916.308 6 § 229.603.797
Remuneracidn Bruta Mensual: Jefe TI £ 3.000.000 £36.000.000 1 £36.000.000 1 £37.080.000 1 -3 1 £35.338.172 1 $40.518.317
Remuneracidén Bruta Mensual: Jefe Desarrolleo Negocios y Marketind § 3.000.000 $3€.000.000 1 £$36.000.000 1 £37.080.000 1 s 1 5$39.338.172 1 $40.518.317
Remuneracién Bruta Mensual: Gerente General § 3.000.000 £$36.000.000 1 £36.000.000 1 £$37.080.000 1 g 1 £39.338.172 1 540.518.317
Remuneracién Bruca Mensual: Gerente Operaciones Cowork § 3.000.000 £36.000.000 1 $36.000.000 1 £37.080.000 1 s 1 5$39.338.172 1 $40.518.317
Remuneracidén Bruta Mensual: Gerente Administracidén, Personas y $ 3.000.000 £36.000.000 1 $36.000.000 1 £37.080.000 1 s 1 $39.338.172 1 $40.518.317
Remuneracidén Bruta Mensual: Jefe Financiero y Contable 5  2.000.000 524 _000.000 1 £24.000.000 1 £24.720.000 1 3 1 526.225.448 1 §27.012.211
Marketing Mensual 1.000.000 $12.000.000 1 §12.000.000 1 $12.360.000 1 730.800| 1 §13.112.724 1 §13.506.106
Campafia Marketing Mensual $ 1.000.000 $12.000.000 1 512,000,000 1 $12.360.000 1 $12.730.800 1 5$13.112.724 1 $13.506.106
Gastos Operacionales 3.000.000 $36.000.000 1 §36.000.000 1 $37.080.000 1 400 1 §39.338.172 1 §40.518.317
Administracién Oficina (Contador, Servicios Legales, Péwina Web| § 3.000.000 $36.000.000 1 $36.000,000 1 $37.080.000 1 $33 400 1 5$39.338.172 1 $40.518.317
Capital de trabajo Mensual - Coworking (x1) § 2.356.333 5 28.276.000 45 §141.380.000 72| § 232.994.240 135 § 449.970.126 180 § 617.958.973 270| § 954.746.613
Remuneracidn Bruta Mensual: Encargado de Cowork s 650.000 5£7.800.000 5 5$39.000.000 -] 564,272,000 15 25,300 20 5170.465.412 30 5263.369.062
Gastos Limpieza § 450.000 $5.400.000 5 §27.000,000 g 544,496,000 15 . 800 Q 5$118.014.516 30 .332.427|
Suministros mensuales de oficina y papeleria por Cowork ] 200.000 £2.400.000 5 $12.000.000 g £19.776.000 15 . 400 20 & 30 .036.
Suministros mensuales de bafio ¥ cocina por Cowork 5 200.000 £2.400.000 1) 5$12.000.000 8 .000 15 . 400 20 .898 30 .036.
Patente comercial por Cowork s 100.000 51.200.000 5 56.000, 000 -] .000 15 200 Q . 448 30 .513.
Arriendo por Cowork § 343.000 5$4.116.000 5 §20.580.000 g . 840 15 266 Q 287 30 §.977
Gastos Comunes, Internet, Electricidad y Agua por Cowork s 300.000 £3.600.000 5 $18.000.000 g .000 15 600| 20 344 30 .554.9
Licencias Software Gestidn Oficinas 5 30.000 $360.000 5 51.800.000| g .400 15 20 .834 30 .155.
Instalacidn v pussta en operacidn de Cowork s B83.333 51.000.000 5 55,000, 000 -] .000 15 500 Q . 540 30 .765.
Activos Fijo por Cowork Mensumal (se ejecuta una vez en 5 afios) 5 535.000 5 6.420.000 20( § 32.100.000 32| § 52.900.800 60| § 102.164.670 80( $§ 140.306.147 120| § 216.772.997
Mobiliario escritorios y espacios de trabajo [Incluye instalaci{ £ 250.000 £3.000.000 5 £15.000.000 8 £24.720.000 15 £47.740.500 20 $65.563.620 30 £101.295.753
Hardware (Considera 2 eguipos por work space ¥ una impresora) 5 25.000 51.500.000 5 57.500, 000 -] 512.360.000 15 $23.870.250 Q 5$32.781.810 30 550.647.896
Pantallas, Televisores y Telefonos § §0.000 $960.000 5 54,800,000, g $7.910.400 15 £15.276.960 §$20.980.358 30 $32.414.654
Muebles y accesorios de bafio ¥ cocina ] 80.000 $960.000 5 54,800,000 8 5$7.910.400 15 $15.276.960 5$20.980.358 30 $32.414.654
TOTAL Egresos § 25.891.333 5 310.696.000 § 449.480.000 g 570.175.040 5 B844.943.196 51.059.857.772 5 1.482.160.042
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11.9.

ANEXO 9 - ESTRUCTURA DE CAPITAL

Ingresos (con IVA) $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850 $43.690.850
Remuneraciones $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000] $-17.000.000
Costos (con IVA) 19% $-41.546. $-41.546.867 $-41.546.867 $-41.546.867 $-41.546 5 $-41.546.867 $-41.546.867 $-41.546 7 $-41 $-41 6.867 $-41.546.867 $-41
Tmpuestos $-931.6 5-931.647 5-931.647 $-931.647 $-931.647 $-931.647 $-931.647 $-931.647
PPM -1,2% $-524. $-524.290 $-524.290 $-524.290 $-524.290 $-524.290 $-524.290 $-524.290
TVA $-407.357 5-407.357 5-407.357 $-407.357 $-407.357 $-407.357 $-407.357 $-407.357 $-407.357 $-407.357
IVA Crédito -19% $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905 $7.893.905
TVA Débito ~19% $-8.301.262 $-8.301.262 $-8.301.262 $-8.301.262 $-8.301.262 5-8.301.262 $-8.301.262 5-8.301.262 $-8.301.262 $-8.301.262 $-8.301.262
Total Flujo Mensual $-14.856.017 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664 $-15.787.664
Flujo Acumulado §-14.856.017| $-30.643.680| $-46.431.344] $-62.219.008| $-78.006.671| $-93.794.335| $-109.581.999| $-125.369.663| $-141.157.326| $-156.944.990| $-172.732.654| $-188.520.317
Mes 13 Mes 14 Mes 15 ‘ Mes 16 ‘ Mes 17 Mes 19 Mes 20 Mes 21 Mes 22 Mes 23 ‘ Mes 24
Tngresos (con IVA) 193] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500 .500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.500] $109.539.50
Remuneraciones $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000 000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.000] $-17.510.00
Costos (con IVA) 19% $-88.372.970 $-88.372.970 $-88.372.970 $-88.372.970 $-88.372.970 .970 $-8 372.970 $-88.372.970 S $-88 $-88.372.970
Impuestos $-931.647 $ $-5. .115 $-5. .115 $-5. .115 5.115 S 36.115 S 6.115 E $ 6.115
PPM -1,2% $-524.290 $-1 $-1.314.474 $-1.314.474 $-1.314.474 474 $-1.314.474 $-1.314.474 $ $-1.314.474 $-1.314.474
IVA $-407.357 $-4. $-4.021.641 $-4.021.641 $-4.021.641 .641 $-4.021.641 $-4.021.641 $-4.021.641] $-4.021.641 $-4.021.641
TVA Crédito ~19% $7.893.905 $16.790.864 $16.790.864 $16.790.864 $16.790.864 864 $16.790.864 $16.790.864 $16.790.864 $16.790.864 $16.790.864
TVA Débito 199 5-8.301.262| $-20.812.505| $-20.812.505] 5-20.812.505] $-20.812.505 2.505] 5-20.812.505] $-20.812.505| $-20.812.505 $-20.812.505 5-20.812.505
Total Flujo Mensual $2.724.883 5-1.679.585 $-1.679.585 $-1.679.585 $-1.679.585 5-1. : 5-1.679.585 5-1.679.585 $-1.679.585 $-1.679.585 5-1.679.585 5-1.679.589
Flujo Acumulado $2.724.883 $1.045.298 $-634.286]  $-2.313.871 $-3.993.456]  $-5.673.041]  §-7.352.625  $-9.032.210] $-10.711.795| $-12.391.379 $-14.070.964] $-15.750.549
e e e e 8 e 9 e 0 e e e e e e 6
Ingresos (con IVA) 193] $241.236.800[ $241.236.800] $241.236.800] $241.236.800| $241.236.800| $241.236.800] $241.236.800] $241.236.800| $241.236.800| $241.236.800] $241.236.800] $241.236.80
Remuneraciones $-18.035.300] $-18.035.300[ $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.300] $-18.035.30
Costos (con IVA) 19%[$-188.821.475[$-188.821.475/$-188.821.475|$-188.821.475[5-188.821.475($-188.821.475[$-188.821.475/$-188.821.475[$-188.821.475(5-188.821.475($-188.821.475]$-188.821.479
Impuestos $-5.336.115] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.753] $-12.853.75]
PPM -1,28] $-1.314.474] s-2.894.842] s-2.894.842[ s-2.894.842[ s-2.894.842 $-2.894.842[ s$-2.894.842] s-2.894.842] $-2.894.842] $-2.894.842] $-2.894.842] $-2.894.84]
VA 5-4.021.641| $-9.958.912] $-9.958.912] $-9.958.912] $-9.958.912| $-9.958.912| $-9.958.912| $-9.958.912| $-9.958.912] $-9.958.912] $-9.958.912] $-9.958.917
IVA Crédito -193] $16.790.864] $35.876.080[ $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.080] $35.876.08
IVA Débito —19%| $-20.812.505] $-45.834.992| $-45.834.992| $-45.834.992| $-45.834.992| $-45.834.992| $-45.834.992| $-45.834.992] $-45.834.992] $-45.834.992] $-45.834.992[ $-45.834.99]
Total Flujo Mensual $29.043.910] $21.526.272] $21.526.272] $21.526.272] $21.526.272[ $21.526.272] $21.526.272] $21.526.272] $21.526.272] $21.526.272[ $21.526.272] $21.526.27]
Flujo Acumulado $29.043.910| $50.570.182] $72.096.453] $93.622.725| $115.148.996] $136.675.268] $158.201.540 $179.727.811| $201.254.083| $222.780.354] $244.306.626] $265.832.897

* Se asumieron ingresos y costos lineales para cada mes (Ingreso afio / 12)
* Se requiere capital para financiar los afios 1y 2
* Impuesto PPM: Pago Provisional Mensual
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11.10. ANEXO 10 - BALANCE GENERAL

aso 1 C aes | hao s
ACTIVOS
Activos Corrientes $19.384.469 $-2.564.530 $209.129.042 $581.572.184 $1.483.641.230
Caja $7.858.469 5-25.914.530 $150.817.042 $498.650.184 $1.364.623.230
Cuentas por Cobrar $11.52¢.000 £23.350.000 $58.312.000 $82.%822.000 £11%.018.000
Activos No Corrientes $17.000.000 $17.000.000 $17.000.000 $17.000.000 $17.000.000
Softwares $15.000.000 $15.000.000 $15.000.000 $15.000.000 $15.000.000
Equipos $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000 $2.000.000
TOTAL ACTIVOS 536.384.469 §14.435.470 $226.129.042 $598.572.184 $1.500.641.230
PASIVCS
Cuentas por pagar $10.410.000 £12.706.080 $17.854.947 $21.898.249 $29.780.963
Impuestos por pagar 0 S0 S0 $138.429.023 £216.153.998
TOTAL PASIVOS $10.410.000 §12.706.080 517.854.947 $160.327.272 $§245.934.961
PATRIMONICO
Capital £131.12¢.209 $131.126.20% $131.126.20% $131.126.209 £131.126.209
Eesultados Acumulados 0] $-218.9€0.000 -165.732.731 $42.770.040 $450.392.054
Resultado del Ejercicio £-218.9e0.000 £53.227.269 $208.502.771 $407.622.013 £584.416.365
Retiros 50 S0 50 5-163.048.805 $5-233.766.54¢
TOTAL PATRIMONIO $-80.706.640 5-50.840.818 577.924.713 5174.278.714 $§713.980.308
TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 536.384.469 §14.435.470 $226.129.042 5598.572.184 $1.500.641.230
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11.11. ANEXO 11 - ESTADO DE RESULTADOS

INGRESOS TOTALES ] 230.520.000 $ 467.000.000 $ 1.166.240.000 $ 1.658.440.000 ] 2.380.360.000
COSTOS VARIABLES TOTALES 3 -141.380.000 5 -232.994,240 5 -449,970.126 5 -617.958.973 3 -954.746.613
UTILIDAD BRUTA $89.140.000 $234.005.760 $716.269.874 $1.040.481.027 $1.425.613.387
COSTOS OPERACIONALES $-72.000.000 $-74.160. 5-76.384 $-78.676.344 $-81.036.634
Plataforma 5-24.000.000 5-24.720.0 5-25.461 5-26.225.448 5-27.012.211
Marketing Mensual 5-12.0 0 5-12.360 5-12.730.800 5-13.112.724 5-13.506.106
Gastos Operacicnales 5-36.000.000 5-37.080.0 5-36.192.400 5-3%.338.172 $-40.518.317
COSTOS REMUNERACIONES $-204.000.000 $-210.120.000 $-216.423.600 $-222.916.308 $-229.603.797

INVERSIONES ] -32.100.000 $-52.900.800 $-102.164.670 $-140.306.147 $-216.772.997

EBITDA $-218.960.000 $-103.175.040 $321.296.804 $598.582.228 $898.199.958
DEPRECIACION S0 S-4.585.714 5-12.142.971 5-26.737.924
Depreciacién Activo Fijo (coworks) 5 5-4.585.714 5-12.142.971 5-26.737.924

Depreciacién Activo Intangible

(softwares / RApps)

RESULTADO OPERACIONAL

$-218.960.000

$-112.346.469

$297.955.518

$546.051.037

$800.570.363

IMPUESTO 50 50 50 5-138.429.023 $-216.153.998
Impuesto del periodo 50 50 5-80.447.990 $-147.433.780 $-216.153.998
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS (IMPUESTO RENTA 27%) $-218.960.000 $53.227.269 $208.502.771 $407.622.013 $584.416.365
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11.12. ANEXO 12 - RATIOS FINANCIEROS

Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por venta $ 230.520.000,00( $ 467.000.000,00| $ 1.166.240.000,00| $ 1.658.440.000,00| $ 2.380.360.000,00
Resultado Operacional (EBITDA) (§18 960.000,00) 303 175.040,00) $ 321.296.804,00( $ 598.582.228,16| $ 898.199.958,29
Utilidad bruta / ventas 39% 50% 61% 63% 60%
Utilidad operacional / ventas -95% -24% 26% 33% 34%
Utilidad neta / ventas -95% 11% 18% 25% 25%
Utilidad neta / patrimonio (ROE) 271% -105% 268% 234% 82%
Utilidad neta / activo total (ROA) -602% 369% 92% 68% 39%
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11.13. ANEXO 13 - DEPRECIACION DE ACTIVOS

Depreciacion lineal de inmuebles de oficina (coworks) a 7 afios.

Tabla Depreciacién

Depreciacién de

mobiliario a 7 afios

Valor Activos por Cada Cowork Anual

$

6.420.000

Monto Depreciacién Anual por Cowork

917.143

Cantidad
Coworks

Nuevos
Coworks

757.

Nuevos Coworks Afio 1 5 5| $32.100.000] § 27.514.286| $ 22.928.571 | $ 18.342.857 | $  13.757.143
Nuevos Coworks Ano 2 8 8 ‘ 52.900.800| S 45.343.543 S 37.786.286 $ 30.229.029
Nuevos Coworks Afio 3 15 15 ‘ $ $ 87.569.717 $ 87.569.717
Nuevos Coworks Ano 4 20 20 ‘ S $ 120.262.412
Nuevos Coworks 5 ‘ $ 216.772.997
Valor Total Activos Depreciados $ 32.100.000 80.415.086 $ 468.591.297

Depreciacién Anual 0| $§ 4.585.714| § 12.142.971 $ 26.737.924 $ 46.781.660

70




11.14. ANEXO 14 - TASA DE DESCUENTO

Tasas y premios Valor Indicador
Tasa Bono en UF a 5 afos 0,3% Banco Central, Tasa de Bono a 5 afos en UF en Julio 2021
Tasa Bono en UF a 30 afios 2,25% Banco Central, Tasa de Bono a 30 afios en UF en Julio 2021
Inflacién 3,00% Variacién Inflacidn Meta Banco Central
Tasa Libre de Riesgo (Rf) / Corto Plazo 3,31% Conversidén Tasa 5 anos en UF a Pesos
Tasa Libre de Riesgo (Rf) / Largo Plazo 5,32% Conversidén Tasa 30 afios en UF a Pesos
Beta desapalancado 1,07 Damodaran para Software (System & Applications)
Premio por Riesgo (Rm - Rf) 5,4% Damodaran para Chile
Premio por Liquidez (PLiq) 3,0% FEN U de Chile
Premio Start Up (PSUp) 3,0% FEN U de Chile

r (Corto Plazo)

r (Largo Plazo)

15,1%
| 17,1% I
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11.15. ANEXO 15 - FLUJO DE CAJA

* Se asumen $15 MM para el desarrollo de la app

* Se asumen $5 MM para tramites legales y administrativos del negocio
* Se requiere capital de trabajo para financiar operacion de los afios 1y 2

* 20% Inversion Inicial
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Ao 0 no 1 T s s
+ UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS $-218.960.000 $53.227.269 $208.502.771 $407.622.013 $584.416.365
+ DEPRECIACION 50 40 50 40 40
EBITDA $-218.960.000 $53.227.269 $208.502.771 $407.622.013 $584.416.365
- DESARROLLO DEL PROYECTO
- INVERSION INICIAL
- INVERSION DEPRECIACION 30 5-4.585.714 5-12.142.971 5-26.737.924 5-46.781.660
+ VALOR DE DESECHO 53.400.000
+ RECUPERACION CAPITAL DE TRABAJO 5111.126.209
FLUJO DE CAJA $-131.126.209 $-218.960.000 $48.641.555 $196.359.800 $380.884.089 $652.160.914

TIR 43,99% | Tasa | 15,09%

VAN $333.873.369

PAYBACK (ANOS) 2,62
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