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RESUMEN EJECUTIVO

En Chile se ha presentado una tendencia cada vez mayor donde los segmentos socioeconémicos

denominados altos demandan servicios para el hogar.

La principal forma de contratacion de estos servicios continia dandose principalmente a través

de medios escritos, y los servicios de maestros recomendados por cercanos escasean.

Como consecuencia del analisis de estudio de mercado realizado, los segmentos a los que esta
dirigido este Proyecto, son principalmente los segmentos altos C1a, C1b, conforme la ultima
clasificacién socioeconémica en Chile; a estos se suma el segmento D. En los dos primeros
casos, se trata ademas de segmentos que estan dispuestos a pagar mas por un servicio del que

perciban calidad.

El mercado total de Servicios a través de todos los medios de contacto, medido como el numero
de hogares, asciende a 937 mil lo que post analisis de valoracién, confirma que el mercado de
las comisiones por prestacion de servicios alcanza actualmente MMUS$ 107,4. La proyeccién de
crecimiento mensual promedio de clientes es de un 10%, la participacion de mercado a alcanzar
sera de un 9,7%, equivalente a MMUSS$ 2,97. Los ingresos principalmente se estructuran por el
cobro de una comision a usuarios y prestadores que en total promedia el 25% del valor que

signifique cada una de las prestaciones contratadas por intermedio de la Aplicacién.

Para dar vida al Proyecto, TUYU requiere un Capital de MUS$ 248,7 el que se estructurara con
el aporte de los Gestores que asciende a MUS$ 99,5 y un aporte requerido de Inversionistas que
asciende a MUS$ 149,2 los que posibilitaran realizar las inversiones necesarias y estructurar

parte del Capital de Trabajo para operar durante el primer afio.
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I IDENTIFICACION DE LA OPORTUNIDAD DE NEGOCIO
A. Escenario Actual

Hoy en el imaginario social chileno la desconfianza se ha instalado entre los ciudadanos en
espacios cotidianos como significancia practica del mundo. Asi es como los servicios prestados
de persona a persona presentan un grado de desconfianza que sumado al bajo cumplimiento de
la palabra empenada exacerban esta condicion. Asimismo, la calidad de la prestacion de servicios
a las personas ha sido un punto de discordia al momento de establecer compromisos para la

ejecucion de este tipo de trabajos.

Actualmente, la globalizacion ha permitido generar redes de comunicacion y contacto mucho mas
rapidas entre usuarios y colaboradores, tales como el crowdsourcing, modelo colaborativo de
produccién y resolucion de problemas difundidos a un grupo de personas desconocidas mediante
una convocatoria abierta para que estas los solucionen; asi como también, el ridesourcing,
modelos que son utilizados por empresas como Uber, Cabify, DiDi, entre otras. Estos servicios,
dan a los personas la oportunidad de ser empleados en ambientes de trabajo muy flexibles y

proporcionan a los clientes una alternativa atractiva a los servicios de transporte convencionales.
B. Oportunidad de Negocio

La oportunidad de negocio para la obtencién de ingresos, reside en la entrega de un Servicio que
cubra la necesidad en los hogares de contar oportunamente con servicios de reparacion o
mantenimiento en especialidades tales como Gasfiteria, Electricidad, Albadileria, Pintura, etc.,
mediante el encuentro colaborativo de una comunidad de especialistas que desplieguen sus
capacidades a domicilio (prestadores) con familias o personas que demanden este tipo de

servicios (usuarios).
El Servicio se fundamenta en:

e Proporcionar a personas con conocimientos técnicos en oficios acceso a potenciales
usuarios para establecer una relacion laboral que le permita al Prestador recibir un
beneficio por el servicio entregado de forma flexible, donde pueda elegir cuando trabajar
en funcion de sus metas y los segmentos que considere como objetivo.

e Proporcionar a los Usuarios un acceso ilimitado y gratuito a una gama de servicios a
domicilio prestados por especialistas, con la libertad de establecer las condiciones de
servicio con el Prestador que estime conveniente, junto con la posibilidad de calificar el

resultado del servicio.
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Actualmente, los Usuarios al momento de requerir un servicio contactan a maestros o técnicos
en su mayoria informales sin tener mayores antecedentes de su experiencia, la calidad de sus

trabajos o si acostumbra a terminarlos.

De acuerdo a encuesta realizada, del total de preferencias, el 67,1% de los usuarios buscan
servicios de especialistas sin conocer sus atributos o los resultados de su trabajo, mientras que

solo el 23,7% solicita servicios de especialistas recomendados previamente.

Esto significa una amplia oportunidad de negocio dada la brecha de informacion confiable de
especialistas que existe. El desconocimiento de quien ejecuta y los resultados de su trabajo,
genera desconfianza entre clientes y prestadores, sumada a la informalidad de la relacion donde
no hay control del cumplimiento de lo pactado con técnicos o maestros. Esto implica que los
usuarios al elegir un prestador desconocido deben asumir riesgos no controlados como es el
tener que pagar por un servicio parcial, incompleto o no ejecutado. Por otra parte, la necesidad
latente de contar con un servicio confiable para el usuario requiere ser cubierta con un Servicio
que entregue esta informacion. A esto se suma, que los medios donde los Usuarios buscan este

tipo de especialistas:

¢ No cuentan con varias alternativas de prestadores de servicios para un lugar especifico.
¢ No aseguran oportunamente un técnico o maestro para hacer presupuestos y prestar el
servicio.

¢ No cuentan con informacion del desempefio ni calidad de los trabajos prestados.

Para los prestadores, dada las caracteristicas de la operacién actual del rubro, la formacién
incompleta en algunos casos y la baja competencia en temas financieros, resulta complejo

gestionar variables propias del negocio para su crecimiento, por lo que se observa:

o Falta de certificaciones o capacitaciones

e Poca visibilidad hacia el mercado

e Poca visibilidad de calidad de trabajos

o Mala gestion de agenda personal y recursos

e No uso de medios de pago digitales

El Servicio es una aplicacion, plataforma movil de facil acceso, de amigable navegacion, de uso
gratuito e ilimitado, utilizable en cualquier dispositivo moévil, y que posibilitara a quienes lo

requieran contar oportunamente con los servicios de especialistas en servicios menores.
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Il. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES
A. Industria

La creciente masificacion del comercio electréonico denominado e-commerce trasciende a
distintas actividades comerciales, no siendo la excepcion la industria relacionada con este tipo de
prestaciones. En este sentido, existe en la actualidad operando principalmente paginas web, las
que cada vez se acercan en su operacion a las denominadas plataformas tecnoldgicas, sin
embargo, carecen de informacién importante de los prestadores. Por otro lado la tendencia actual
a emplear medios electrénicos de pago, conduce a los comercios a tecnologizar sus actividades
e integrar en un solo sitio todos los procesos relacionados a una transaccion comercial, ejemplos

de ello son Mach, Paypal, Alipay, Bitcoin.
En la atencion de las necesidades de este tipo, se identifican dos grupos: directos e indirectos.

Grupos directos: Son aquellos que compiten como prestadores de servicios online, donde se

encuentran:

e Paginas web que tienen como objetivo Intermediar entre clientes finales y contratistas de
la gasfiteria, el rubro de la construccion por especialidad o talleres mecanicos.

e Paginas web de busqueda y coordinacién de servicios de limpieza. Utilizan prestadores
independientes contra solicitud recibida.

e Paginas web que proponen un nuevo uso de dispositivos como celulares, tablets y
computadoras, convirtiéndolos en las herramientas de trabajo desde cualquier lugar.
Funcionan como una herramienta de busqueda y oferta de trabajo al instante o
programado.

e Servicios de maestros por un dia. Operan principalmente con instalaciones y
reparaciones que impliquen contar con repuestos, accesorios o materiales comprados en
las tiendas especificas.

e Servicio de maestros polifuncionales durante una jornada de trabajo en el domicilio de la

persona.

Grupos indirectos: Son aquellos que prestan servicios en obras menores a través de canales y

medios convencionales o fisicos.

o Se destaca en regiones mineras un niumero importante de empresas constructoras que
atienden proyectos de gran envergadura, pero que pueden eventualmente ampliar su

radio de actividad.
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o Empresas de Servicios. Empresas de mayor envergadura, dedicadas principalmente a la
construccion y que poseen paginas web.

o Prestadores de servicios independientes. Especialistas en diferentes rubros, contactables
teleféonicamente, sin publicidad formal.

e Plataformas de avisos clasificados.
a) Tamaro de Mercado

Estadisticas de la OCDE (Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Economico), revelan
que la tasa de empleo independiente del pais, en relacién al total de ocupados, se ubicé cerca
del 29% a 2018, el cuarto nivel mas alto del bloque después de México, Turquia y Grecia. En el
caso de los trabajadores independientes, se les considera como informales si la empresa
0 negocio que poseen, o la actividad que desarrollan, no cuentan con registro en el
Servicio de Impuestos Internos (Sll), y no llevan un sistema contable que les permita

separar los gastos del negocio de los del hogar.

Una de las principales interrogantes de los ultimos afios sobre el mercado laboral, tuvo que ver
con qué tipo de empleo por cuenta propia se estaba desarrollando en el pais, considerando que
la alta creacion de empleo de este segmento en particular permitié mantener acotada la tasa de
desempleo. El INE ya revelaba en 2017 que de 1.832.000 ocupados por cuenta propia
observados en ultimo trimestre del afo, cerca de 1.203.000 trabajadores (un 65,6% del total)
eran ocupados informales. Respecto del segmento de trabajadores independientes, informo que
el 26,5% se desempefié en casa del empleador o cliente, un 23,7% lo hizo en la calle o via publica
y un 20,6% lo hizo en su propio hogar. A su vez, otra cuota importante se ubico en el personal de

servicio doméstico, cuya informalidad alcanzé un 47,9%.

“La tasa de informalidad en Chile es cercana al 30%, lo que ubica a nuestro pais mucho mas
cerca a la realidad de los paises emergentes que de los paises desarrollados. Esto no es una
buena noticia, y pasa porque en los paises desarrollados los trabajadores independientes estan
mucho mas concentrados en ser empleadores que en ser cuenta propia” (Fuente: Negocios de
la Tercera, Julio 2018). De lo anterior se puede concluir, que estan ligados a un emprendimiento
de buena calidad, lo que en nuestro pais como consecuencia de diversos factores, es dificil lograr.
Es necesario considerar ademas, que cuando una economia disminuye su crecimiento, aumentan
las cifras de informalidad. Los trabajadores independientes en Chile crecen a una tasa de un 6%

anual aproximadamente.
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Esto es posible gracias a las herramientas tecnoldgicas disponibles que permiten a las personas
promoverse y auto gestionarse, asi como también existe la tendencia de los trabajadores a no
confiar en la estabilidad laboral ni proyeccion en una sola compania como sucedia afos atras
(Fuente: INE).

De acuerdo con la ultima encuesta nacional de empleo del Instituto Nacional de Estadisticas (INE)
la cantidad de personas con un empleo por cuenta propia en Chile, llegé a casi 1,78 millones lo

que se compara con la cifra de 1,53 millones registrada a inicios de 2015.

Respecto de la fuerza laboral en Chile, a 2018 y por primera vez en la historia, |la fuerza de trabajo
(compuesta por los ocupados y personas que buscan empleo) superd los 9 millones de personas.

De acuerdo a las predicciones de la época, este numero llegaria a los 9,2 millones en 2019.

El target de TUYU son personas que utilizan teléfonos celulares, o tienen acceso a Internet por
intermedio de computadores o dispositivos méviles, personas de entre 25 y 54 afios de edad, los
que representan aproximadamente el 54% de la fuerza laboral total. En Chile a Febrero de 2018
circulaban cerca de 27 millones de celulares, o que es mayor a su poblacién (Fuente: diario La
Tercera). Se estima que en nuestro pais el 82% de la poblacion entre 18 y 35 anos ha realizado
transacciones de compra por intermedio de aplicaciones méviles y que un 86% de los hogares

del pais tienen acceso a Internet.

El total de hogares en nuestro pais asciende 5.359.713 hogares, la siguiente tabla muestra la

distribucion por Regién y grupo Socioeconémico.

Tabla N°2: Distribucion por Region y grupo Socioecondmico de los hogares en Chile. (Fuente: INE).

. % Hogares UEECE Materi UEHEL

Eeelones = por Region hogarej PO alidad h.ogares

Region ajustado
Arica y Parinacota 5.126 22.568 16.381 7.071 4.125 3.359 295 1,2% 77.838 76% 58.923
Tarapaca 7.149 29.513 27.863 11.365 7.149 6.874 1.741 1,8% 116.758 79% 91.655
Antofagasta 7.071 37.858 52.737 27.989 11.195 9.133 1.326 3,0% 194.596 76% 147.309
Atacama 6.997 32.747 32.560 11.475 5.878 3.079 560 1,9% 123.244 76% 93.296
Coquimbo 35.669 100.588 57.071 22.591 11.176 10.225 476 4,7% 304.867 78% 237.796
Valparaiso 73.613 249.503 170.027 78.825 42.344 32.572 4.560 12,1% 784.870 83% 651.442
Metropolitana 166.171 658.373 572.132 | 296.583 | 166.171| 185.102 | 58.896 36,6% | 2.374.071 89% | 2.103.427
O’Higgins 49.444 115.927 67.042 24.023 11.732 10.615 559 5,5% 356.759 78% 279.342
Maule 104.181 216.412 89.974 34.569 15.627 10.418 2.368 9,3% 603.248 79% 473.550
Biobio 87.015 201.781 98.774 37.628 25.399 17.403 2.352 8,8% 570.815 82% 470.352
Araucania 68.215 128.526 54.162 19.616 12.882 8.490 878 5,9% 382.705 77% 292.769
Los Rios 21.713 46.021 26.433 10.620 6.372 6.136 708 2,4% 155.677 76% 118.003
Los Lagos 40.927 113.993 56.746 20.338 10.546 7.784 753 5,1% 330.813 76% 251.087
Aysén 2.566 13.409 9.795 4.590 2.602 2.891 289 0,7% 45.406 80% 36.143




|
ECONOMIA Y MBA 2018 Antofagasta
NEGOCIOS Profesor Guia: Claudio Dufeu S.

UNIVERSIDAD DE CHILE

Magallanes y
Antdrtica

2.403 14.692 20.099 9.066 4.697 3.222 437 1,0% 64.865 84% 54.616

678.261 | 1.981.911 | 1.351.796 | 616.350 | 337.895| 317.304 | 76.197 100% | 6.486.532 5.359.711

Conforme al estudio de mercado realizado, el que se sustenta entre otros, en encuestas lanzadas
en 8 Regiones del pais transversalmente a todos los segmentos que estructuran la clasificacién
Socioecondémica vigente y previa consulta a tres empresas especialistas en Marketing Digital, los

resultados después de un detenido analisis son los siguientes:

Los grupos por edad que adoptan de inmediato el uso de la aplicacion se encuentran
principalmente en el rango de edades que va desde los 35 a los 54 afos, y que es ademas el

tramo que constituye poco mas del 33% de la fuerza laboral del pais.

Tabla N°1: Adopcidn de la nueva tecnologia por tramos de edad. (Fuente: Elaboracion propia).

Porcentaje de adopcion

25-34 17%
35-44 37%
45 -54 40%
55-64 3%
65y Mas 3%

Las siguientes tablas indican como se estructura el total del mercado medido desde la cantidad
de hogares por segmento Socioecondmico que contrata servicios para el hogar y la intencion de
cambio a la App de los hogares clasificados de la misma forma, que permanecen utilizando
medios distintos.

Tabla N°3: Total del mercado medido desde la cantidad de hogares por segmento Socioeconémico que

contrata servicios para el hogar. (Fuente: Elaboracion propia).

Segmentos Numero de hogares por Segmento que Tasa de Adopcion de App por Numero de hogares por

Socioeconémicos operan por otros medios Segmento Socioecondémico Segmento que adoptan la APP

AB 12.356 0,0% -

Cla 68.606 23,2% 73.578

Clb 36.529 8,7% 29.382
Cc2 116.607 0,0% -

Cc3 73.070 4,3% 58.774
D 214.262 7,2% 143.617

109.988 0,0% -

E

10
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Tabla N°4: Intencién de cambio desde los medios actuales, clasificados por sector Socioeconémico, hacia la

App. (Elaboracién propia).

Fono 7,1%  35,7% 7,1%  14,3% 7,1% 143%  14,3% 100%
Internet 0% 0% 0% 25,0% 25,0% 25,0%  25,0% 100%
Recomendacion 18,8%  18,8%  18,8%  25,0% 0,0% 6,3% 12,5% 100%
Contratista 100% 0% 0% 0% 0% 0% 0% 100%
Nada 50% 0% 0% 0% 0% 0% 50% 100%

Este mismo analisis por segmentos socioeconémicos, indica que existe una Tasa de Adopcién
ponderada de la App de un 7,65% compuesta principalmente por los segmentos C1a, C1b, C3y
D, en los que existe un total de 305.350 hogares que adoptan la nueva tecnologia (App) para
contratar servicios para el hogar. Los segmentos a los que se enfocara este Proyecto seran
el C1a, C1b, C3 y D.

Adicionalmente se logré determinar el numero de hogares que contrataria por otros medios
(internet, fono, etc.), estos ascienden a 631.418 hogares. Considerando lo anterior, el tamario

del mercado medido desde la cantidad de hogares asciende a 936.768.

El estudio desarrollado, permiti6 determinar cual es el gasto promedio en servicios por hogar
contratado anualmente, el que contempla los servicios mas recurrentes y de mayor significancia.
La valorizacion promedio asciende a US$352 por hogar en 6 prestaciones en el afo. El

resultado obtenido se muestra en el siguiente recuadro:

11
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Tabla N°5: Valorizacion del Mercado. (Fuente: Elaboracion propia).

Uso promedio anual

Gasto Promedio

o Heliioray Precio por servicio Ponderacion uso de ponderado
SEIvEi Servicios
(prestacno~n/cl|ente X (USS/prestacion) (US$/cliente x afio)
afo)
Gasfiter 57 30,5% 100,5
Eléctrico 76 12,4% 54,3
Albafiil 101 8,9% 52,0
Pintura 89 12,0% 61,3
Armado 6 32 0,4% 0,7
Maestro x dia 70 5,0% 20,2
Servicio aseo 32 13,5% 24,7
Limpieza vehiculos 25 11,6% 17,0
Mecanico automotriz 63 5,8% 21,2
Gasto por hogar total por afio (US$/cliente x afio) 352
Total hogares que constituyen el mercado
. . ~ - 305.350
de los servicios por afio que son propensos a utilizar Plataformas
Tamafio Mercado Plataformas (MMUSS) 107,4
Tamafo Mercado Comisiones 26.9
(Comisién promedio industria 25%) (USS) (MMUSS) !

Esta informacion permite valorizar el mercado de las comisiones en el que se insertara la
aplicacion, ascendiendo a US$26,9 millones, sobre el que se estima lograr una

participacion de mercado del 9,7%.
b) Anadlisis del Entorno: PESTEL

Inicialmente para realizar este analisis, como se definié anteriormente, la industria donde operara
TUYU, es la de servicios para el hogar a domicilio bajo el concepto de economia colaborativa.

Los factores ambientales macro clave que se identificaron son los siguientes:

Tabla N°6: Analisis Pestel. (Fuente: Elaboracion propia).

ANALISIS PESTEL

v Existen voluntades de legislar respecto a la modalidad colaborativa aplicaciones moviles.
v'Voluntad de mejorar condiciones laborales de trabajadores informales.
v'Regulacién nacional respecto de tasa impositiva a plataformas de entretenimiento.

v’ Los precios ofrecidos por los servicios como TUYU son la mayoria de las veces menores que los servicios convencionales,
lo que incrementa la capacidad de pago de los clientes.

v Fomenta la especializacién de los prestadores.

v'Bajo crecimiento econémico nacional.

v Alta tasa de desempleo.

v Empresas grandes asumen seguros que se traducen en una reduccién significativa de los costos operativos para los
proveedores.
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v’ Generan altas oportunidades de empleo para los habitantes de las ciudades en las que operan.

v'Los prestadores que trabajan para servicios como TUYU son capaces de tener ambientes de trabajo muy flexibles y
aumentan el tiempo disponible.

v Mayor disponibilidad de servicios para la comunidad ya que actdan como un motor de blisqueda para localizar y contratar
prestadores.

v’ Adaptacién del servicio al estilo de vida de las personas.

v'Servicio altamente orientado a la tecnologia fomentando el uso de ella.

v Fomento del desarrollo de equipos méviles.

v'Servicios como estos han hecho que mas personas comiencen a trabajar como prestadores y sea un servicio mas
asequible, por lo que los consumidores prefieren utilizar estos servicios para mejorar las condiciones de habitabilidad de
su entorno.

v El aumento de estos servicios hace que los prestadores estén mds interesados en trabajar bajo esta modalidad que
informalmente.

v’ Algunos servicios realizan una verificacién de antecedentes legales a fondo con el fin de asegurar que el prestador
potencial tiene un historial limpio.

c) Anadlisis Externo de la Industria: PORTER

El servicio de TUYU se clasifica como una plataforma colaborativa, sin embargo, es un segmento
de la industria general de servicios de técnicos o maestros a domicilio. Para lograr una mejor
comprension de la industria en su conjunto, se aplica el modelo de las cinco fuerzas de Porter a
través de la lente de las plataformas de intercambio de servicios para el hogar. A continuacion se
presenta el desglose del modelo de las cinco fuerzas en sus segmentos individuales. Cada
segmento estara acompanado con una evaluacion final que va de baja a alta en relacion con las

perspectivas globales del modelo aplicado.

Tabla N°7: Andlisis 5 fuerzas de Porter. (Fuente: Elaboracion propia).

v Los prestadores pueden entrar y salir cuando lo desean, pero hasta el momento pareciera
que faltan.

v'Mientras que en la industria del ridesharing, las herramientas tales como el aumento del
multiplicador se estdn utilizando para incentivar a los conductores a “entrar en linea” durante
los momentos de alta demanda, en esta industria no existen incentivos.

v'Las evaluaciones de los atributos de los proveedores por parte de los consumidores en
plataformas de internet cuentan con informacion irrelevante o inexistente, lo que no genera
incentivos a los prestadores para trabajar bajo un ciclo de mejoramiento continuo.

v El mayor factor de poder de compra en esta industria son los usuarios ya que son numerosos
y estdn fragmentados teniendo poco o ningln poder. Si una persona no esta dispuesto a
comprar un servicio de una de las empresas de este sector, otra persona va a tomar su lugar. Baja
La evidencia de esto se puede ver por el aumento de los precios que suben en funcion de la
demanda en la zona.

v Los participantes de esta industria no tienen patentes sobre las tecnologias aplicadas.

v'Un factor importante para los nuevos competidores son las politicas publicas en diferentes
areas del pais donde opera ya que los gobiernos aumentan la vigilancia sobre estos modelos
de negocio.

v Este tipo de modelo de negocio no requiere de grandes activos tangibles por lo que la Media-Alta
inversion inicial es bastante baja.

v La facilidad de integracidn de estas aplicaciones en nuestro mundo basado en la tecnologia y
el conocimiento fomenta en los clientes una relacién positiva con la industria, lo que facilita
a una nueva empresa crecer de forma exponencial en las principales ciudades.

Alta

v’ Si los clientes potenciales no son satisfechos a través de una plataforma particular, no existen

Y Baja
muchas otras formas de reparacion. L
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v'Las empresas de la industria de servicios para el hogar estdn sacando provecho de sus
competencias en tecnologia para facilitar el proceso de obtencidon de un servicio a pagar y de
calificacién del mismo.

v'Aunque hay pocas empresas en la industria, no se observa que las empresas estén
compitiendo a través del reconocimiento de la marca y la disponibilidad dentro de la zona.

v Las apuestas estratégicas de negocio son altas para todas las empresas dentro de la industria
debido a la novedad, lo que fomenta la rivalidad interna dentro de ella.

v'Tanto la falta de proveedores como la fragmentacidn de los compradores, conducen a un
poder del cliente bajo y un poder de los prestadores alto. Esto reduce efectivamente la
rivalidad interna de la industria.

Baja

B. Competidores (Benchmarking)
a) Nacionales

La competencia como prestadores de servicios domésticos se desarrolla online, identificandose

en el pais los siguientes:

+ Zolvers.cl: Provee limpieza y gasfiteria por internet. Utilizan prestadores independientes
contra solicitud recibida, sin contrato de ningun tipo, respondiendo al cliente en un plazo
de 72 horas. El pago es con reserva, el resto en efectivo al prestador en el momento del
servicio. Prestaciones disponibles hasta las 22 horas y s6lo en Region Metropolitana.
Ofrece garantias de reposicién del servicio o devolucién del dinero. Ofrece Mesa de ayuda
disponible de 08:00 a 21:00 hrs.

* Maestrosespecialistas.cl: Intermediacion entre clientes finales y contratistas de la
Gasfiteria. Cuenta con respaldo de Sodimac, que posee el servicio. Pagina no tiene costo
para el cliente, quien puede buscar especialistas con sus datos de contacto y comentarios
de clientes anteriores. Prestacion en todo el pais. No ofrece garantias, pues es solo un
intermediario entre terceros. No tiene mesa de ayuda ni garantia.

+ Habitissimo.cl: Intermediacion entre clientes y contratistas de la construccion por
especialidad (Ej.: gasfiteria, electricidad, pintura, decoraciones, etc.). Pagina sin costo
para el cliente, quien recibe hasta cuatro cotizaciones de contratistas para decidir.
Habitissimo cobra al contratista por su publicacién. Prestacion en todo el pais (incluida las
comunas mas grandes de la regién). No ofrece garantias, puesto que es solo un
intermediario entre terceros. Ofrece mesa de ayuda disponible de 09 a 17 hrs.

* Auxilia.cl: Cuenta con prestadores internos del rubro de la construccién para servicios
domésticos. Como competidor impacta con el servicio de gasfiteria. Prestan servicios
mayoritariamente a través de empresas aseguradoras que ofrecen pélizas de seguros
para el hogar. Solicitud se realiza por internet o telefénicamente, luego se ejecuta

presupuesto para la prestacion. Pago no se realiza on line. Prestaciones solo en algunas
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regiones del pais, la que no contempla la segunda region. Ofrece garantias de reposicién
del servicio. Mesa de ayuda disponible de Lunes a Domingo de 09 a 18 hrs.
Hogarimpeque.cl: Pagina de busqueda y coordinacién de servicios de limpieza. Utilizan
prestadores independientes contra solicitud recibida. Las solicitudes se ingresan via
internet, y se recibe presupuesto. Si es aprobado por el cliente, se paga por transferencia
bancaria. Opera solo en la Regién Metropolitana. No posee mesa de ayuda ni ofrece
garantias.

Desrueda.cl: Intermediaciéon entre clientes y talleres mecanicos. Incluye talleres a
domicilio, aunque son minoria. La pagina solicita estandares definidos de calidad a los
talleres para que puedan ser parte de la oferta. Identifica talleres mas cercanos al cliente
y con mayor adecuacion a sus requerimientos. Se financia con cuotas a los talleres, no
tiene costo para el cliente final. No tiene garantias ni mesa de ayuda. Opera
principalmente en la Regién Metropolitana.

Trabora: Propone un nuevo uso a dispositivos como celulares, tablets y computadoras,
convirtiéndolos en las herramientas de trabajo desde cualquier lugar. Trabora funciona
como una herramienta de busqueda y oferta de trabajo al instante o programado cuyos
principales beneficios son: muro de trabajos para exponer fotos, variedad de servicio que
ofrecen sus prestadores, likes y comentarios sobre los trabajos ejecutados, seleccién de
los clientes por cercania para ahorrar tiempo y dinero en transporte, calificaciones de
clientes para crear una reputacién en la pagina, curriculum social que permite la
estandarizacion y comparacion mas objetiva de candidatos, filtros especificos para buscar
ofertas de empleo. Trabora puede proponer usar GPS lo cual podria aumentar el gasto
de la bateria de los dispositivos. Adicionalmente al ser una aplicacién consumira datos del
plan Internet del requirente. Red gratuita, n caso de que se requiera contactar a un
prestador, Trabora solicita un cierto pago por entregar sus datos personales, no ofrece
garantias ni mesa de ayuda.

Sodimac: Ofrece servicios de maestros por un dia, desde La Serena a Puerto Montt para
radio urbano en tiendas con servicio habilitado. Operan principalmente con instalaciones
y reparaciones que impliquen contar con repuestos, accesorios o materiales comprados
en las tiendas Sodimac. Ofrecen garantias y mesa de ayuda. El servicio puede ser
comprado en las tiendas con habilitacion, telefonicamente o via pagina Web.

Easy: Servicio realizado por un maestro polifuncional, durante una jornada de trabajo en
el domicilio de la persona. El maestro podra hacer diversos trabajos siempre y cuando sea

necesario sélo una persona para realizarlo, por el contrario, se podra cotizar una persona
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adicional y la accién de reparar seran de instalaciones defectuosas menores ya existentes
en el domicilio. Los productos para realizar cualquier cambio o reparacion los debe
proveer el cliente. El Servicio Maestro por un dia puede realizar los siguientes tipos de
trabajos: electricidad, instalaciones, accesorios, linea blanca y/o electrodomésticos,
gasfiteria basica, armado de muebles. No se incluyen materiales o elementos necesarios;
el técnico soélo cuenta con las herramientas necesarias. El maestro no esta facultado ni
autorizado pararealizar otras actividades o tareas distintas a las especificadas. El maestro
puede ejecutar el servicio solo en un domicilio por dia, el cual debe ser indicado por el
cliente al momento de la coordinacion. El Maestro sélo realiza lo que alcance hacer en el
horario establecido (10:00 a 18:00 con una hora de almuerzo), si el cliente quiere terminar
otro dia, tendra que contratar nuevamente el servicio. Si el cliente desiste en contar con
los servicios del maestro una vez contratado, no se restituira el total del dinero. El servicio

se contrata solo por Compra Telefonica o en la pagina Web, ofrece garantias.

Por otro lado, se identifican competidores indirectos, que prestan servicios en obras menores al
segmento objetivo pero a través de canales y mecanismos diferentes. Se destaca en la regién de
Antofagasta un numero importante de empresas constructoras que prestan servicios
principalmente a la gran Mineria del cobre, sin embargo y dependiendo de la envergadura de las

prestaciones requeridas pueden extender su radio de actividad.

+ Empresas de Servicios: Empresas de mayor envergadura, dedicadas principalmente a
la construccion y que posean paginas Web.

+ Prestadores de servicios independientes: Especialistas en diferentes rubros,
contactables telefénicamente, sin publicidad formal. Estos presentan demanda inestable,
pero presentan como ventaja en sus prestaciones, los bajos precios. No existe
conocimiento del prestador ni referencia alguna de la calidad del servicio prestado.

+ Plataformas de avisos clasificados: Plataformas en diversos servicios que ofrecen
busqueda de prestadores para contacto directo de clientes. Ejemplo Yapo.cl, mercado
libre.cl, amarillas.cl, etc. Aunque alguna de las empresas de servicios como los servicios
prestados de forma independientes, publican su informacion de contacto en paginas Web,
sus principales vias de contacto y venta son muy diferentes. En estos casos no existe la
adaptacion a la creciente tendencia del uso de E-Commerce y menos aun de la obligacion
de facilitar la vida a los clientes, lo que va en desmedro de los atributos y principalmente
de aquellos que son por ellos mas valorados, estos son confianza y calidad. En el caso

de los prestadores de servicios independientes, presentan como factor diferenciador los
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precios, los que se ven beneficiados entre otros por la no consideracion de impuestos. Sin
embargo, el desconocimiento de los antecedentes de un prestador o de las competencias
demostradas que presentan fortalece el que los clientes privilegien la cobertura de los
atributos por ellos mas valorados y estén dispuestos a pagar por ello. Por su parte, la
fidelizacion de clientes es un punto relevante y que se considera en la estrategia de
Marketing. Por ultimo, las plataformas de avisos clasificados permiten identificar
especialistas en diferentes areas, puesto que ponen datos de contacto a disposicion de
un requirente, pero no prestan el servicio de manera directa. Importante es destacar que
estas plataformas pueden constituirse en un aliado estratégico que posibilite aportar con
prestadores y publicitar el servicio de nuestra plataforma.

Las caracteristicas de los servicios que ofrece la competencia relevante se indican en la siguiente
grafica:

Tabla N°8: Analisis comparativo de las caracteristicas funcionales del servicio que ofrece TUYU y sus

competidores. (Fuente: Elaboracion propia).

CARACTERISTICA:!
B S TUYU ZOLVERS MAS IS HABITISSIMO AUXILIA HOSAR DESRUEDA TRABORA SODIMAC EASY

FUNCIONALES ESPECIALISTAS IMPEQUE

Pern.u?e la bu.squeda de X X X X X X X X X X
Servicios Online

Of’ref:e version APP para . x . x

moviles

Ofrece la posibilidad de 2 X X X X X X X
evaluar a sus prestadores

Ofrece f:oordmac.lon alas . X X X X X X X X
prestaciones Online

Ofrece Pago de Ia_s X X X X X
prestaciones Online

Ofre.ce estandarizacion de % X X X
precios

Posibilita al requirente utilizar
todos los medios de pago X X X
existentes

Ofrec? certificacion de 2 CREER 53 2 53 2 53
organismos expertos
Ofrece presupuestos Online X X X X X
Ofrece referenu.as de los 2 . . 2 2 .
prestadores Online

SOLO PLANES
Ofrece mesa de ayuda X X e X X X
Ofrfu.:e garantlnas por servicios 3 3 3 3 3
deficientes o incumplidos
Ofrece cobertura nacional X X X X

Ofrece control de pagos a los
Prestadores via Plataforma o X X X X
Web

Pfrece a Io.s’prestad_ores 2 . 2 2 .
incorporacion gratuita
SOLO POR
RESPALDO ASEGUR
PRECIOS COMPRAS EN

X X X X X X X X X X
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Tabla N°9: Analisis comparativo de los atributos de servicio de TUYU y sus competidores. (Fuente: Elaboracion
propia).

PLATAFORMAS DE SERVICIOS

MAESTRO HOGARIM
SERVICIOS TUYU ZOLVERS ESPECIALISTA HABITISSIMO ILIA PEQUE SRUED. TRABORA SODIMAC EASY
L ----------

GASFITERIA X X X X X X X X
CARPINTERIA X X X X X
X X X X

CONSTRUCCION X

REPARACION
MAESTROS POR UN ESE REPARACIONES E
DIA INTALACIONE INTALACIONES

S

PRICIPALM PRINCIPAL
REGION ENTE REGION MENTE LA SERENA - CIUDADES EN
COBERTURA NACIONAL METROPOL NACIONAL NACIONAL REGION METROPOL REGION NACIONAL PUERTO QUE EXISTE

ITANA METROPOL ITANA METROPOLI TIENDAS EASY

FORMA DE
INCORPORACION A
LA APP O WEB

ADMINISTRA

DO POR
ADMINISTR SODIMAC: EN
PAGO ADO TIENDA: ADMINISTRADO
AD“QL‘:_?L?ADO RESERVA ONLINE: PAGO EFECTIVO, POR EASY: SOLO
RECEPCION DE LOS REDCOMPRA, ONLINEY PAGO PAGO REDCOMP DIRECTO PAGO PAGO TARJETA DE POR LA PAGINA
PAGOS DE LOS SALDO RA, CREDITO, WEB TARJETA
SERVICIOS TARJETAS DE DIRECTO DIRECTO AL DIRECTO AL TARJETAS AL DIRECTO AL DIRECTO AL REDCOMPRA.  CENCOSUD,
ENTREGADOS (-:rzi[l)\:;?‘ AL PRESTADOR PRESTADOR DE PRES'IR'ADO PRESTADOR PRESTADOR ONLINE: TARJETA DE
BANCARI.A PRESTADO CREDITO, TRANSF. CREDITO,
R TRANSF. BANCARIA, REDCOMPRA.
BANCARIA TARJETA DE
CREDITO,
REDCOMRA.

b) Internacionales

A nivel internacional, se identificaron varias companias exitosas ofreciendo un servicio similar al
de TUYU, entre estas:

Tabla N°10: Analisis comparativo de los atributos de servicio de TUYU y sus competidores. (Fuente:
Elaboracién propia).

ASISSTA
EMPRESA HOMESERVE HOME HOUSECALL HANDY PROREFERRAL HOMEDEPOT JIFFY ZIMMBER HOUSEJOY
SERVICE

Esparia/USA/ _ ) USA/Canadé/ ) ) )
_ e Espafia Estados Unidos S USA USA/México/Canada Canada India India
SERVICIOS In In Ir lnstalaciégrfReparaci N "

ESTANDARIZACION

DE PRECIOS

COBERTURA Regional Regional Nacional Regional Nacional Regional Regional Regional Regional
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T?:rjreétdang)e T%rjreétdf?tg)e Tarjeta De Crédito T?:rjreétdang)e Tarjeta De Crédito Tarjeta De Crédito T?:rjreétdang)e T?:rjr:tdaitg)e T?:rieég?tg)e
X X X X X X X X
X X X X X X X X X
X X X X X X X X X

Lo anterior confirma que los negocios exitosos en esta materia cuentan con servicios integrales
puestos a disposicion en todos los casos via aplicaciones moviles y paginas web. Adicionalmente

el estudio confirma que se presentan los siguientes atributos en los servicios prestados:

o Revision de los Antecedentes de los Prestadores de Servicio: Esto implica una
revision previa de sus antecedentes legales, capacidad técnica, incluye en algunos casos
hasta perfil psicolégico.

e Prevalece el contar con prestadores de Servicio Experimentados: se confirma
previamente que los Prestadores cuentan con comprobada experiencia.

e Alta preocupacion por la Calidad de Servicio: Practicamente todas las empresas
ofrecen garantias, apuntan a lograr un alto grado de satisfaccion por parte de los usuarios.
Se considera no solo la calidad técnica del servicio prestado, sino también oportunidad,
puntualidad, aspectos de presentacion personal, etc.

o Garantia de Servicio o Devolucion de Dinero: Practicamente todas las empresas lo
contemplan, esto proyecta seriedad y seguridad.

o Estandarizacién de precios: la mayoria de las empresas pone a disposicion precios
estandarizados o rango de precios.

¢ Medio de pago: El principal medio de pago utilizado es la Tarjeta de Crédito.
¢) Rivalidad entre competidores

La rivalidad de los competidores es baja. Asimismo, la existencia de competidores directos
operando con plataformas por internet es baja, identificandose en uno de ellos la mayor
representatividad (Zolvers). No obstante, existen participantes con un nivel importante de
posicionamiento en el mundo, los que no operan en el territorio nacional. En un contexto en que
el crecimiento de la industria es aun bajo, los costos son moderados y no existe estacionalidad.
Consecuencia de lo anterior puede confirmare que el ingreso al mercado es absolutamente
factible. En la gréafica se indica la rivalidad entre competidores. Detalles sobre las barreras de

ingreso revisar Cuadro N°6 (Anexo).
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Tabla N°11: Rivalidad entre competidores. (Elaboracion propia).

RIVALIDAD DE COMPETIDORES
Evaluacién: Bajo Medio Alto
La cantidad de competidores X
El poder de los competidores X
Crecimiento de la industria X
Costos fijos altos X
Periodos de alto incremento de produccién X
Barreras de salida X
Diversidad de competidores X
4 2 1
57% 29% 14%
Baja rivalidad entre competidores

En relacion a los atributos mas valorados en el estudio (confianza y calidad), se evidencia la

necesidad de presentar una propuesta de valor que permita de inmediato descubrir la

diferenciacion en aquellos atributos mas valorados por los clientes. Si bien algunos de los

competidores los presentan, siguen existiendo claras oportunidades de diferenciacion. En

relacion a los competidores, las principales ventajas competitivas de la Compania se indican a

continuacion:

Tabla N°12: Comparacion de la propuesta de valor versus la competencia. (Fuente: Elaboracion propia).

Mirada cliente:

Nos diferenciamos de
la competencia directa

en:

v/ Contar con prestadores de servicios de buen nivel, con conocimiento previo de sus antecedentes, referencias,
experiencia, trabajos antes realizados, certificaciones (si existiesen), y la asegurada inclusién de comentarios por
parte de los mismos usuarios anteriores como una forma de evidenciar y confirmar la presencia de los atributos
que se promueven en cuanto a la satisfaccidn del servicio recibido. De esta forma se transparentan antecedentes
para apoyar la toma de decisiones.

v’ Contar con rangos de precios.

v/ Por tratarse de una Plataforma de incorporacién gratuita para los prestadores de servicios, contaran con un nimero
mayor de especialidades.

v'Portar en dispositivos mdviles una plataforma de facil acceso y amigable navegacidn.
Percibir calidad y confianza.

v’ Contar con cobertura nacional.

v’ Considerar convenios en precios con proveedores de repuestos, insumos, materiales, etc.

v'Tener a disposicidn todas las alternativas de pago, desde el efectivo hasta las alternativas de pago electrénico

existentes.

Mirada prestador:

v’ Posibilitar el acceso a una importante demanda por servicios.

v’ Posibilitar acercar las prestaciones a clientes dispuestos a pagar un mayor precio.
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Nos diferenciaremos de
v’ Asegurar confianza y calidad en los servicios requeridos, puesto que se existiran actividades de seleccién de
la competencia
. prestadores, con objeto de captar y poner a disposicién antecedentes que apoyen la toma de decisiones.
indirecta en:

C. Clientes
d) Oferta de Servicios (Prestadores)

La Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones (CIUO) permite ordenar jerarquicamente
y agrupar, de acuerdo con caracteristicas similares, diversas ocupaciones de acuerdo al tipo de
tareas realizadas en un puesto de trabajo y las competencias requeridas para ello, dependiendo

del nivel y de la especializacién de estas competencias.

Los especialistas que se definieron para la prestacion de servicios de instalacién, mantencion y
reparacion para este Proyecto, de acuerdo a la clasificacion de la CIUO 08.CL se concentran en

el grupo de artesanos y operarios de oficios, el que se conforma de los puestos de trabajo:

Tabla N°13: Adaptacion de la Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones.

Adaptacion de la Clasificacion Internacional Uniforme de Ocupaciones (CIUO) 08.CL

VIl Encuesta de Presupuestos Familiares

7 ARTESANOS Y OPERARIOS DE OFICIOS

71 | OPERARIOS DE LA CONSTRUCCION, EXCLUYENDO ELECTRICISTAS

72 | OPERARIOS DE LA METALURGIA Y OPERARIOS DE MAQUINAS HERRAMIENTAS; MECANICOS DE VEHICULOS, MAQUINARIAS, AVIONES Y BICICLETAS
73 | ARTESANOS Y OPERARIOS DE LAS ARTES GRAFICAS

74 | TRABAJADORES ESPECIALIZADOS EN ELECTRICIDAD Y ELECTRONICA

75 | OPERARIOS DE PROCESAMIENTO DE ALIMENTOS, DE LA CONFECCION, EBANISTAS Y OTROS OFICIOS

En la CIUO 08 existen cuatro niveles de competencias y de acuerdo a las ocupaciones
seleccionadas para el negocio, el grupo ocupacional N°7, se caracteriza por tener competencias
de Nivel 2 (Anexos, Cuadro N°4). Este incluye el desempefno de tareas como la operaciéon de
maquinarias y herramientas, conduccién de vehiculos motorizados, mantencién y reparaciéon de
equipo eléctrico y equipo mecanico, asi como también la manipulacién, ordenamiento y
almacenamiento de informacion. Para la mayoria de las ocupaciones clasificadas en el nivel 2 se
requiere tener la capacidad de leer y entender informacion, por ejemplo, instrucciones de
seguridad, ademas de realizar registros escritos del trabajo realizado y efectuar con precision
calculos numéricos simples. Muchas ocupaciones de este nivel requieren habilidades
relativamente avanzadas en lenguaje, en comunicacion interpersonal y matematicas. En
ocasiones, estas habilidades son la base para realizar una determinada ocupacion. Muchas
ocupaciones clasificadas en este nivel de competencias requieren un alto nivel de destreza
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manual. El conocimiento y las habilidades requeridas para el nivel 2 de competencias se obtienen,
generalmente, una vez concluido el segundo ciclo de educacién basica (nivel 2 de la CINE 97).
Algunas ocupaciones requieren de ensefianza media completa (Nivel 3 de la CINE 97), que puede
incluir un componente significativo de formacion especializada y de formacion en el puesto de
trabajo. En algunos casos, la experiencia y la formacion en el lugar de trabajo pueden sustituir a
la educacion formal de los 2,4 millones de ocupados informales en Chile, el 45,7% presenta
estudios de 1ro a 4to Medio y el 15,9% estudios secundarios de 7° a 8° Basico, donde parte de

este porcentaje esta constituido por el grupo ocupacional mencionado.

Es importante sefalar que las labores entregadas por los prestadores, se caracterizan por ser
unidades econdmicas informales. En Chile, para fines de producir estadisticas oficiales, se adopta
la siguiente definicion operativa de Sector Informal: “Son todas aquellas unidades economicas de
mercado que no cuenten con registro en el Servicio de Impuestos Internos (Sll) y tampoco puedan
ser clasificadas como cuasi-sociedades, ya que no poseen una contabilidad completa o
simplificada que les permita realizar una efectiva separacién de sus gastos, por el lado de los
Trabajadores por Cuenta Propia o Empleadores, o a su vez, aquellas empresas que no tengan
una oficina contable o no cuenten con los servicios de un contador, desde el punto de vista de
los trabajadores Asalariados”. El Sector Informal, se entiende como una seccién de la economia
que engloba a quienes desarrollan actividades econdmicas con el objetivo de generar trabajo en

la ocupacion e ingresos para si mismos o para otros en pequena escala.

El Proyecto se enfocara en los prestadores de servicios que buscan un trabajo como segunda
alternativa o quienes quieren conseguir ingresos provenientes del autoempleo en actividades del
sector de servicios menores. En el Cuadro N°9 (ver Anexo), se muestra que el 88% de los
ocupados informales son independientes (clasificados como Cuenta propia) y dependientes
(clasificados en el sector asalariado tanto publico como privado). Estas tres categorias conforman
un grupo de personas con remuneraciones mayormente variables (2,1 millones de personas), no
obstante, de acuerdo al estudio de Gfk Chile("), en promedio el 7% estaria dispuesto a cambiar a

un sistema de trabajo a través de alguna App, llegando a cerca de 150 mil personas.

Este ultimo grupo se considera el universo de la fuerza laboral potencial de prestadores en las
distintas ocupaciones, no obstante se debe continuar segmentando de acuerdo a las ocupaciones

con competencias mas afines para este Proyecto.

En el Cuadro N°8 (ver en Anexo), se observa que la mayor cantidad de ocupados informales del
grupo ocupacional de interés se encuentran en la region Metropolitana, concentrando el 35%

seguido por la region de Valparaiso y el Biobio con un 11,3% y 8,7% respectivamente.
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En resumen, de los 466.940 artesanos y operarios de oficios informales, si se considera que el
7% de los que trabajan en esta disciplina estarian dispuestos a hacerlo a través de una App, la
oferta de prestadores podria llegar a 32.685 personas, no obstante, esto no se limita a que parte
de los trabajadores formales también podrian formar parte de la oferta. En el Cuadro N°9 (ver

Anexo), se muestra un desglose de este grupo de ocupacion segun sexo.
e) Demanda de Servicios (Usuarios)

Los factores seleccionados para conocer donde se encuentran los clientes (usuarios vy
prestadores) son de tipo demografico basados en la nueva segmentacion de los grupos

socioecondmicos en Chile (AIM, 2018), considerando variables como ingreso, educacion,
Alto consumo de productos o

ocupacion, residencia, acceso a la tecnologia, entre otros, y sondiine o imwsdo APE
. /o . . . Principales usuarios:
factores psicograficos tales como estilos de vida, valores, actitud, Mujeres, jovenes y segmento medio

personalidad vy

disposicién  del

= I cliente frente al
B L___d
producto, con el

propodsito de

- 58% tabajaen .
ﬂﬁﬁ’}grccﬁégsn:ales oficios que requieren ayUdar a definir
EDUCACION FORMAL®

$1.360.000"

c2

el contenido del

¢ CUANTOS SON? mensaje que se debe desarrollar para atraer al
OO i jeti
74'}_3]-@6; ’ 4-1“‘ \t | consumidor objetivo.

46 afRos | De acuerdo al estudio “Las nuevas formas de

trabajo" desarrollado por GfK junto a la Mutual de

11,5%
LCOMO VIVEN? Seguridad, uno de cada cinco chilenos declara

conocer a alguien cercano trabajando
% "b ﬁ actualmente bajo un sistema de App; hay
conciencia de que esta nueva forma de trabajo
podria presentar  condiciones  laborales

desfavorables en comparacién con trabajadores

dependientes con contrato y jornada de trabajo
regular. Sin embargo, casi el 60% de los entrevistados del estudio (residentes en la regién
metropolitana), utiliza o consume productos o servicios a través de una App. Los usuarios son

principalmente, mujeres, de 18 a 35 afios, y del grupo socioeconémico C2.
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De este grupo, al 57% le gusta ser el primero en probar la nueva tecnologia y en el 42%, el celular
se ha convertido en su principal herramienta de compra. El 91% tiene acceso a internet en su

hogar. De los que usan internet, el 93% participa en WhatsApp y el 88% en Facebook.

Por su parte el Grupo C1a, considerado de nivel alto y que representa al 6% de los hogares

chilenos (388.127), al 62% no les importa pagar mas por un buen servicio.

Al analizar a los prestadores del servicio que se quiere entregar, el Grupo C2 que concentra el
mayor uso de servicios a través de apps, es también un potencial prestador, ya que tiene un 45%
de profesionales técnicos aptos para brindar sus servicios y el 58% tiene educacion formal para
prestar servicios en oficios tales como gasfiteria, mecanica o electricidad. Asimismo, en el Grupo
C3, el 70% trabaja en oficios que no requieren educacién formal, por lo que serian una gran fuerza

de potenciales prestadores en servicios como la construccién, entre otros de baja calificacion.

A la hora de consultar a quienes laboran de forma dependiente, independiente o como
emprendedor, la deseabilidad de cambio a un sistema de trabajo a través de alguna app es baja.
Cuando se le pregunté a los encuestados qué tan cercano le resultaba este tipo de trabajo de
alguien conocido, un 20% mostro aceptacion. No obstante, la aceptacion por este tipo de servicios
aumenta a un 59% en aquellos que ya son usuarios. Esto indica claramente que nuestros
esfuerzos de marketing se deben enfocar inicialmente en la adquisicién de usuarios, y en la

fidelizacion de los prestadores.
ll. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR
A. Modelo de negocios

La propuesta del modelo de negocios, basada en una economia de tipo colaborativa, establece
el intercambio de necesidades entre Usuarios y Prestadores a través de la plataforma movil,
promoviendo la maximizacion de utilidades a través del beneficio mutuo entre los requirentes de

este tipo de servicios.

El modelo de negocios de TUYU se aloja en una Aplicacion Moévil y un Website, plataforma digital
de facil acceso, de uso transversal, utilizable en cualquier dispositivo mévil, y que posibilitara a
sus usuarios contar oportunamente con servicios para el hogar pagados a través de métodos de
pago digitales (Redcompra, Webpay, transferencia electronica). La descarga de la App sera gratis
tanto para Usuarios como Prestadores y su uso estara definido bajo los Términos y Condiciones

Generales de Uso de la plataforma.
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Las tarifas de cada prestacion seran acordadas libremente entre Usuarios y Prestadores, sin
embargo fluctuaran en un rango predefinido segun el servicio seleccionado por el Usuario (ver
flujo de proceso en Cuadro N°1); de esta tarifa, a Usuarios y Prestadores se les cobrara una
comision por venta que fluctuara en torno al 25% total, pagada de forma compartida en mayor
proporcion por el Usuario (70%). De acuerdo a estudio de mercado de aplicaciones, la
aplicacién Airbnb cobra a sus usuarios un porcentaje mayor que fluctua entre un 13% a un

16%, mientras que a sus anfitriones de un 3 a 5%.

Los Usuarios tendran la opcién de elegir uno o mas servicios individuales u opciones de paquetes
de servicios por una cantidad y tiempo limitado. Asi también se estableceran paquetes seguros
de atenciones de emergencia en caso de eventos dentro del hogar como pérdida de llaves,

quiebre de vidrio, fugas menores.

Dada la alta negociacion de los Prestadores, en una primera etapa y con el propdésito de crear la
red colaborativa y asegurar la permanencia de ellos, se entregaran, en funcién de sus ventas,
calificaciones y comportamiento, incentivos tales como mayor visibilidad con los usuarios,

descuentos con proveedores del rubro del servicio, seguros y capacitaciones.
En resumen, las fuentes de ingresos del negocio seran:

a) Comisiones por venta de servicios
b) Ingresos por venta de paquetes de servicios

c) Ingresos por publicidad relacionada con los rubros de los servicios dentro de la plataforma
De acuerdo al estudio realizado, las métricas claves para el éxito del negocio, son:

i.  Cantidad de clientes
ii.  Frecuencia de uso de la App
iii. ~ Evolucién EBITDA

B. Descripcion de la empresa

TUYU es una aplicacion digital, utilizable en teléfonos celulares, dispositivos moviles o
computadores. Focalizada en el cliente, busca satisfacer sus necesidades, facilitando
oportunamente el encuentro entre Prestadores de Servicios para el hogar por cuenta propia, y
requirentes este tipo de servicios, basandose en el cumplimiento de 2 atributos clave: Confianza
y Calidad.
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v' Confianza: Medida en que el cliente es capaz de contratar el servicio de una persona sin
conocerla, producto de la revisién de sus antecedentes y recomendaciones. Percibir la
ausencia de riesgo que pueda comprometer la seguridad de su hogar o su familia.

v/ Calidad: Medida en que el cliente recibe una solucién enteramente satisfactoria a la

necesidad que presenta.

Estos 2 atributos son los pilares fundamentales de la compafiia y rigen el modelo de negocios

al que se asocia.

TUYU tiene como misién facilitar oportunamente el encuentro entre Prestadores de Servicios para

el hogar por cuenta propia, y requirentes de este tipo de servicios asegurando confianza y calidad.

La vision de TUYU es “ser reconocidos como la mejor Plataforma Digital de Servicios para los

hogares de Chile y ser reconocidos como un real aporte a la empleabilidad”.

El acceso y la navegacion en la Aplicacién para Usuarios y Prestadores es gratuita. Los
Prestadores, luego de un proceso de revision de antecedentes personales, seran autorizados
para incorporarse al equipo y poner a disposicion sus especialidades. Como consecuencia de lo
anterior, TUYU pondra a disposicion del mercado la cobertura de una amplia variedad de
especialidades. Una vez contratado los Servicios requeridos, los pagos a los Prestadores seran
administrados por la Aplicacién y seran liberados solo cuando el contratante del Servicio indique

su total satisfaccién. La aplicacion operara con todos los medios de pago digitales disponibles.
f) Experiencia de los fundadores

Los fundadores cuentan con adecuadas competencias en procesos clave para la generacién de
valor. Uno de ellos se ha desempenado por mas de 10 afios en proyectos que implican la gestion
de personas, cuenta con experiencia en procesos de reclutamiento y seleccion, actividad critica
para la obtencion y retencion de los mejores talentos (Prestadores). Por otra parte, el segundo
fundador cuenta con mas de 20 anos de experiencia en materias Comerciales, de Marketing
Estratégico, Ventas, reclutamiento y seleccion. Lo que resultara fundamental para desarrollar
constante monitoreo de las necesidades del mercado y ajustar la calidad de los servicios en esa

direccion.

TUYU se constituird en la mas importante plataforma chilena digital de encuentro entre
Prestadores calificados y requirentes de servicios para el hogar creando valor en el largo plazo
para consumidores, colaboradores y accionistas.
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C. Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visiéon Global

La estrategia de TUYU se focaliza en lograr una masa critica de clientes que permita la operacién
de la empresa en todo el pais, a través de una fuerte campana de marketing dirigida
principalmente a los segmentos objetivos. Por ultimo, luego de consolidar el modelo de negocio

en Chile, se pretende extenderlo a otros paises de Latinoamérica.
El crecimiento de TUYU plantea una escalabilidad definida en tres etapas:
o Etapa 1: Crecimiento Clientes y Prestadores

Servicio enfocado en las prestaciones para el segmento objetivo en todas las Regiones del pais.
Esta primera etapa, permitira ademas de sustentar la puesta en marcha del Proyecto, evaluar

ajustes de aspectos relacionados con el servicio.

Plazo: proceso continuo, inicia 6 meses antes de la operacién (se observé ejemplos de empresas

estadounidenses, fuente Crunchbase).
o Etapa 2: Alianzas estratégicas

Una segunda etapa de desarrollo, es la asociacion estratégica con empresas relacionadas directa
o indirectamente con el negocio para operativizar los incentivos establecidos en la propuesta valor
y asegurar el crecimiento de las ventas. Puede citarse como ejemplos: aseguradoras, empresas

especializadas en proyectos para el hogar y construccién, empresas de decoracién y diseno, etc.
Plazo: 12 meses (se observd ejemplos de empresas estadounidenses, fuente Crunchbase).
e Etapa 3: Internacionalizaciéon

Una vez alcanzada la madurez relacionada con la excelencia en el funcionamiento comercial y

operacional (forma y fondo), el objetivo es extender operaciones fuera del pais.

Plazo: 12 meses (se observd ejemplos de empresas estadounidenses, fuente: Crunchbase).
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Diagrama N°1: Road Map de Escalamiento del Negocio. (Fuente: Elaboracién propia)
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D. RSE y Sustentabilidad

Este modelo de negocios tiene un enfoque hacia la RSE, dado que aumenta la exposicion de los
servicios en el mercado y la disponibilidad de estos a la comunidad. Asimismo, la operacién del
modelo fomenta un mejoramiento continuo de los servicios en los hogares a través de
interacciones mas transparentes y confiables, aumentando asi el bienestar interno de los hogares
del pais. La calificacién y preparacion de los prestadores es un requisito para la plataforma y su
beneficio se basa en la capacidades técnicas con las que cuenten. La capacitacién es uno de los
pilares del modelo, ya que concentra sus esfuerzos en mantener una red preparada para entregar

trabajos de calidad a los consumidores.

Las plataformas digitales y en particular TUYU, aumentan la visibilidad de trabajadores por cuenta
propia, lo que aumenta las posibilidades de conseguir mas y mejores trabajos. La sensacion de
ansiedad de los usuarios al no tener un prestador disponible para la solucién de su problema en
el hogar, disminuye al saber que cuentan con una alternativa que se constituye en un real aporte
a la empleabilidad del pais, por lo que la valoracién que debe asociarse a esta Aplicacién tiene
correlacion con el concepto de sostenibilidad.
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Este modelo incluye convenios con centros técnicos y profesionales, que permiten a trabajadores
por cuenta propia, acceder a cursos especializados para mejorar sus competencias y con ello
formalizar sus competencias frente a los organismos acreditadores o certificadores, por ejemplo,
la Superintendencia de Electricidad y Combustibles SEC, para la obtenciéon de licencia de
Instalador Eléctrico o de Gas. En un escenario de crecimiento del E-Commerce en el mundo,
TUYU se constituye en una herramienta tecnologica de alto nivel, que propone investigacion y
desarrollo tecnoldgico. En este sentido, el estado es el principal impulsor de este tipo de iniciativas

en el pais puesto que permite desarrollo tecnolégico con impacto real tanto en la generacion de

conocimiento como en la generacion de empleo y desarrollo econémico.

E.

CANVAS

Tabla N°14: Canvas. (Fuente: Elaboracion propia).

Modelo de negocio: Plataforma Tecnoldgica para el Infercambio de Servicios Menores de Instalacion, Mantenimiento y
Reparaciéon para el hogar
Redlizado por: R. Donoso/ D. Rodriguez
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Iv.

PLAN DE MARKETING

A. Objetivos generales de marketing

Los desafios principales que el Proyecto implica son los siguientes:

Aumentar de forma sostenida la captacién de clientes y prestadores.

Incentivar la frecuencia de uso de la plataforma por parte de los usuarios y prestadores

(recurrencia).

Acercar la tecnologia a los prestadores de servicios para el hogar.

Fomentar transacciones seguras entre los clientes a través de la aplicacion (cobro formal),

evitando el bypass de la aplicacion.

Esto se lograra enfocando los esfuerzos fundamentalmente en la utilizacion de la plataforma por

parte de los clientes destacando:

v
v

La visibilidad de la marca y desarrollando el posicionamiento de la mismay,

Potenciando las ventajas que el servicio presenta, tales como:

Rapidez

Comodidad

Flexibilidad de horarios

Informacion del prestador

Facilidad de pagos al integrar distintos medios

Rapidez de carga de la aplicacién

Facilidad de navegacion

Definicion de su oferta en cuanto a precios

Definiciones de servicios

Definiciones de procesos

Aporte en la empleabilidad de la region

Como se sefiala anteriormente, la clave radica en enfocar el mayor esfuerzo en los
propios usuarios, de forma que los prestadores de servicios identifiquen un importante
mercado disponible donde poner a disposicion su know-how especializado,

incentivandose naturalmente la utilizacion de la Plataforma Tecnoldgica.
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B. Objetivos especificos de marketing

Para implementar esta estrategia de marketing de manera efectiva, es importante conocer la
opinion de usuarios y proveedores, ya que de este modo sera posible tener una idea de cuales

son los puntos fuertes y donde es necesario mejorar.

Para llevar a cabo la definicion de los objetivos de marketing, se considerara que estos sean
objetivos especificos, medibles, alcanzables, relevantes y definidos en el tiempo (SMART). Dado

lo anterior, se establecen los siguientes objetivos especificos:

i. Iniciar segundo mes de operacion con 800 clientes.
o Accion a ejecutar: Plan de captacion de clientes que iniciara con 3 meses de
anticipacion al inicio de las operaciones.
ii. Asegurar que la tasa promedio mensual de crecimiento de clientes, considerando un

Churn Rate del 3% mensual, sea mayor o igual a los siguientes valores:

Crecimiento Promedio de Clientes

14%
12,5%
11%
8,5%
8%

G| [W[IN|F

o Acciones a ejecutar:
= Plan de captacion de clientes que iniciara con 3 meses de anticipacion al
inicio de las operaciones.
= |nyeccion de nuevas inversiones en marketing digital.
iii. Alcanzar una base minima de potenciales clientes, de acuerdo a la siguiente base
proyectada de Leads autogenerados por la plataforma para cada periodo (tasa de

adopcion promedio 10,9% segmentos C1a, C1b, C3, D):

Base de potenciales clientes

Mes 1 8.147

Afio 1 25.679
Afio 2 77.688
Afio 3 153.945
Afio 4 233.991
Afio 5 289.367
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o Accion a ejecutar: Plan de captacion de clientes que iniciara con 3 meses de
anticipacion al inicio de las operaciones.
iv.  Asegurar frecuencia minima de 6 prestaciones anuales por cliente.
o Accidn a ejecutar: Plan de Marketing focalizado en los segmentos objetivos C1a,
C1by D, abarcando 70% de la poblacion de los segmentos.
v.  Captar 50 especialistas en Gasfiteria, 30 especialistas en Electricidad y 30 especialistas
en Albanileria.
o Accion a ejecutar: Durante los tres meses anteriores al inicio de actividades,
ejecutar Plan de Marketing focalizado en los prestadores del segmento objetivo C2

y C3 abarcando el 70% de su poblacioén.
C. Estrategia de segmentacion

Utilizando herramientas de muestreo de elaboracion propia aplicadas en 8 Regiones del pais, los
factores seleccionados para segmentar a los clientes son de tipo demografico, basado en la
nueva segmentaciéon de los grupos socioecondmicos en Chile, considerando principalmente la

variable ingreso como fuente de analisis.

De acuerdo al estudio hay conciencia de que esta nueva forma de trabajo podria presentar
condiciones laborales desfavorables en comparacion con trabajadores dependientes con contrato
y jornada de trabajo regular. Sin embargo, cerca del 50% de los entrevistados de este estudio,
utiliza o consume productos o servicios a través de una app. Los usuarios se centran mayormente
en el tramo de edad que va desde los 25 a los 54 anos, y principalmente en los grupos
socioecondmicos C1a, C1b, C3 y D. En estos grupos, a cerca del 42% le gusta ser el primero en
probar nuevas tecnologia y en cerca del 35% de los casos el celular se ha convertido en su
principal herramienta de compra. El 80% tiene acceso a internet en su hogar. Por otro lado, del
Grupo C1a considerado de nivel alto, a cerca del 60% no le importa pagar mas por un buen
servicio. Necesario es destacar que este segmento representa aproximadamente el 6% de los

hogares en Chile.

Al analizar a los prestadores del servicio que se quiere entregar, el Grupo C2 que concentra el
mayor uso de servicios a través de apps, es también un potencial prestador. A la hora de consultar
a quienes laboran de forma dependiente, independiente o como emprendedor, la deseabilidad de
cambio a un sistema de trabajo a través de alguna app se confirma que es baja. Esto indica
claramente que nuestros esfuerzos de marketing se deben enfocar inicialmente en la adquisicion

de usuarios y de prestadores.
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Dado lo anterior, para atraer a nuestro publico objetivo, se establecera una estrategia de
marketing diferenciada para clientes usuarios y prestadores. Esta se focalizara en 5 segmentos

sociodemograficos segun su posicion en el negocio:

e C1a (usuario)
e C1b (usuario)
e C2 (prestador-usuario)
e C3 (prestador-usuario)

e D (usuario)
D. Estrategia de producto/servicio

Debido a la importancia de asegurar calidad y confianza en el servicio prestado para el segmento
a explotar, se llevara a cabo una estrategia de diferenciacién por los servicios. (Ver Tabla N°8:
Andlisis comparativo de las caracteristicas funcionales del servicio que ofrece TUYU y sus

competidores).

Los servicios ofrecidos por TUYU se distancian de la forma en como su competencia participa en
el mercado, por lo tanto el desafio sera estar atento detectar y realizar oportunamente las
mejoras, detectar nuevas posibilidades que signifiquen ampliar beneficios a sus usuarios e
implementarlos de inmediato, monitorear constantemente el ingreso de nuevos competidores y
las ventajas competitivas que proponen. Esta estrategia implica asegurar capacitacion periddica
a los prestadores de servicio, no solo en lo que respecta a los conocimientos técnicos, sino
también para interiorizar protocolos de servicio. Se proyecta realizar capacitaciones

trimestralmente.
E. Estrategia de Precio
g) Precios

Desde el punto de vista del consumidor, el precio debe entenderse como el valor que entrega el

cliente no solo monetario, sino también en tiempo, esfuerzo y riesgo percibido.
h) Importancia de tener una estrategia de precios

El hecho de ser flexible, hace que la empresa pueda modificarlo rapidamente para

mejorar beneficios, rentabilidad o iniciar y responder a una guerra de precios. Contribuye al
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posicionamiento y muchas veces es la Unica variable a la hora de hacerse una idea sobre la
calidad.

En suingreso, TUYU utilizara la Estrategia de precios fijada en base al mercado, basado mas
en el conocimiento de clientes que en el de la competencia. En este sentido, se descarta la

estrategia de Precio de Desnatado, puesto que la ventaja no es sostenible.

Posteriormente, se implementara la Estrategia de precio en base al valor percibido, puesto
que el impacto del conjunto de beneficios ofrecidos por TUYU le permitira trabajar con precios

superiores a los establecidos por la competencia proporcionando un valor percibido superior.

La Compainiia, ha proyectado como estrategia de entrada, margenes variables por prestacién
segun el valor de venta. Lo anterior significa aplicar una comision que fluctue en torno al 25% de
cada prestacion; si este es mayor a los rangos de pricing definidos, se cobrard una comision
menor al 25%. El propiciar una comision competitiva significara a los prestadores un
beneficio (razonable comisién v/s volumen de contrataciones), impulsando el

aseguramiento de su fidelizacion.

Para efectos de las fases siguientes de crecimiento del Proyecto, se espera al menos reajustar
los precios segun variaciones del IPC y realizar una revisidén de margenes y precios en funcion
del comportamiento de la demanda de los diferentes servicios, de forma que pueda evaluarse

eventuales modificaciones.

F. Estrategia de Distribucién, Comunicacioén y Ventas

Tener un buen producto tecnolégico no es suficiente para que la plataforma genere los beneficios
del servicio que se propone o los beneficios econdmicos que se esperan conseguir. Para lograr
lo anteriormente sefalado, es indispensable contar con una buena estrategia de marketing para

su adecuada difusion, comunicacion e impulso de las ventas.

Encontrar el canal correcto depende, sobre todo, del analisis de comportamiento de la marca,

pruebas y monitoreo de resultados.

Por consecuencia, se ha determinado trabajar con los siguientes medios, que se ajustan al tipo

de negocio y también a los intereses de la audiencia.

e Webinars: Los webinars o charlas web son una gran manera de dar a conocer el producto
y conseguir algunos nuevos clientes potenciales para el negocio. No sélo eso, con este
meétodo también se va acoplando la marca y puede contribuir a su insercion en el mercado.

Buscar un tema interesante que tiene que ver con el producto que se anuncia y aprovechar
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esa solucion para trabajar la importancia del negocio frente al tema elegido. Via charlas
web se puede promover conferencias, cursos y streams en vivo, siempre adaptando el
tema y formato de acuerdo con el comportamiento del publico. Aprovechar esta
oportunidad para dar a conocer el producto y mostrar cémo el mismo puede ser relevante
en lo cotidiano sumando valor y haciendo la diferencia en el mercado.

e Blogs: Através del Marketing de contenidos y de la creacion de blogs especificos para el
negocio, existen mayores oportunidades de ganar clientes potenciales e introducirlos en
el embudo de ventas del producto. Trabajar en la creacidn de articulos de blog, infografias,
videos y podcasts para alimentar el sitio web, siempre buscando la educacién vy la
solucion activa a los problemas. Con un blog se tiene una plataforma solida para la
centralizacion de los productos y todos los contenidos relacionados al negocio, ademas
de ser una herramienta para la construccion de la presencia de la marca.

o Plataformas enfocadas al comercio de productos: El que no exista tiempo para
organizar ventas, gestionar la administracion de capital y la distribucion en linea del
producto, sugiere la busqueda de una plataforma especializada en este tipo de
operaciones, ajustandose precisamente a lo que se necesita. Una plataforma de este tipo
es una buena alternativa para este mercado puesto que operan de forma intuitiva y son
de facil acceso para cualquier nivel de usuario, es decir, es beneficioso tanto para
vendedores como para los que compran. Este tipo de soluciéon también aporta la ventaja
de la integracién con el proceso de afiliacion, que puede asegurar un incremento en la
promocioén y venta del producto.

o Redes sociales: Con la expansion de las redes sociales es cada vez mas facil difundir un
producto online. En esta etapa es fundamental entender los aspectos especificos de cada
canal, dominando sus recursos y abriendo espacio para el contacto directo con lo que
propone el producto. Alternativas, como Facebook e Instagram, permitiran la divulgacién
de publicaciones patrocinadas que pueden aumentar el alcance de la difusién del negocio,
segmentando el acceso a los grupos objetivos. Otras redes, como Twitter y Pinterest, son
ideales para que se conozca el furor del momento, lo cual permitira recabar ideas para los
préximos productos y, por supuesto, aprender a acercarse mejor a los usuarios
interesados en el negocio. LinkedIn, por su parte, es ideal para los productos centrados
en el mercado B2B y sera utilizada para la difusion y generacién de redes con gente del
area.

o Email marketing: El email marketing es una solucion tan antigua como Internet, y una de
las razones del porque aun esta vivo, es porque realmente funciona. Esto significara

35



E7\ ECON()M(AY MBA 2018 Antofagasta

RBINEGOCIOS Profesor Guia: Claudio Dufeu S.

UNIVERSIDAD DE CHILE

trabajar en la creacion de listas de correo bien organizadas y siempre segmentando a los
potenciales clientes de acuerdo con el area de interés. El email marketing debera estar
bien estructurado si se quiere obtener resultados efectivos para el negocio. Para la
difusién de productos, se puede crear emails de oferta dentro del embudo de ventas del
producto relacionado a la marca y generar beneficios para los suscriptores, como
cupones, descuentos especiales o incluso una vista previa del producto, generando una
mayor expectativa en el publico.

Medios escritos y radiales: Medios de comunicacion masiva. Hoy en dia puede ser
tenidos a disposicion a través de multiples canales y dispositivos. Desde un ordenador de
forma online, a través de una app, en un vehiculo o con una radio tradicional. Estos medios

de comunicacion brindaran la oportunidad de acceder a un publico muy amplio.

Los anteriores son medios insertos en un Plan de Marketing en el que para cumplir los objetivos

deseados debe contemplar lo siguiente:

v Disefio y Desarrollo de la Aplicacion autoadministrable.

v Disefio y Desarrollo Web autoadministrable.

Adicionalmente y para lograr la penetracion objetivo de un negocio competitivo en un mercado

complejo, se desarrollara una campana de marketing que contemplara lo siguiente:

Estrategia, disefio y publicidad en Redes Sociales: Una estrategia de redes sociales
se basa en generar contenido de calidad y de gran valor para los consumidores, con el
objetivo principal de crear engagement con el publico objetivo de una marca. La
planificacién de redes sociales es la base de cualquier accion digital y de ella depende
que una campafia consiga los objetivos que se propone una marca.

Campana de posicionamiento SEO (Search Engine Optimization) y Campafna de
Posicionamiento SEM (Search Engine Marketing): Conseguir visibilidad con los
anuncios de Google. Si en el SEO (Search Engine Optimization) el objetivo es lograr
resultados organicos (resultados de busqueda que aparecen en los motores de busqueda
de forma natural, sin ser influenciados por la publicidad de pago), en el SEM (Search
Engine Marketing) se busca obtener mayor visibilidad mediante campafias de anuncios
de pago. Es decir, anunciar los productos o servicios de una web en Google para lograr
los objetivos establecidos.

Disefio y gestion de Emailing publicitarios: Un Emailing es el envio masivo de

informacion publicitaria, de forma directa y personalizada a través del correo electrénico.
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En otras palabras, es una pieza publicitaria que se emplea para promocionar productos,

marcas, servicios o negocios, por medio del correo electrénico.

e Campana de Marketing digital en YouTube: YouTube es un terreno con muchas

oportunidades de posicionamiento. Es mas facil posicionar multiples palabras clave

directamente en esta plataforma, teniendo en cuenta que es la segunda opciéon de

busquedas mas usada.

G. Presupuesto de Marketing

Este Plan de Marketing contempla en el primer afio de funcionamiento el disefio y desarrollo de

la aplicacién, sitio web e identidad corporativa. Con todo, la inversion que se debe realizar

asciende a US$318,6 mil. La valorizacion expuesta, es consecuencia de una muestra que

contempld la participaciéon de tres empresas especializadas en marketing digital (presupuesto en

Anexos, Cuadro N°5).

Tabla N°15: Valorizacion Disefio de App, imagen corporativa y sitio web para trabajar la estrategia. (Fuente:

Elaboracién propia).

Disefio y Desarrollo Aplicacion autoadministrable
Disefio y desarrollo Web autoadministrable

Nueva identidad corporativa

Total US$

37.975
1.709

506

40.190

Tabla N°16: Valorizacion Campafia de Marketing Digital Afio 0 al 5. (Fuente: Elaboracién propia).

Estrategia, disefio y publicidad RRSS (mensual) 31.899 31.899 31.899 31.899 18.987 6.329
Campafia de posicionamiento SEO (cada 3 meses) 3.797 0
Campafia de posicionamiento SEM (cada 3 meses) 5.696 0
Disefio y gestion de emailing publicitario (mensual) 12.152 4.051 4.051 4.051 4.051 2.025
Campafia de Marketing digital en You Tube (mensual) 22.785 7.595 7.595 7.595 7.595 3.797
Total anual US$  76.329 43.544 43.544 43.544 30.633 12.152
IVAC/F 14.503 8.273 8.273 8.273 5.820 2.309
H. Estimacién de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

El gasto promedio en servicios para el hogar contratado anualmente por usuario se valorizé en

US$352 promedio por hogar que corresponden a seis prestaciones anuales. Esta informacioén
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permite valorizar el ingreso que se percibird por cada prestacion, donde se define como el 25%
de cada una de ellas. De acuerdo a la campana de marketing definida, se establece un
crecimiento en la cantidad de clientes del 14% mensual en el primer ano. Dado que el consumo
de los clientes es discreto durante el afo, para efectos de calculo del ingreso se establece el uso

de una prestacion cada dos meses por cliente.

Grafico N°1: Proyeccién de crecimiento anual de la Demanda. (Fuente: Elaboracion propia).

Crecimiento de la Demanda en 5 aios
35.000
30.000
25.000
20.000
15.000

10.000

Cantidad de Usuarios

5.000

0 6 12 18 24 30 36 42 48 54 60
Mes (0 mes de lanzamiento)
Grafico N°2: Proyeccion de crecimiento anual de la Demanda. (Fuente: Elaboracion propia).
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Grafico N°3: Proyeccion de crecimiento anual vs rechazo. (Fuente: Elaboracién propia).

Tasa de Incremento vs Churn Rate de Clientes en 5 afios
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Una vez distribuidos los recursos se define un cronograma para medir la consecucion de los

resultados esperados. A través del anadlisis de informes Data Analitics e informes de gestion, se

medira el éxito de aplicacion del Plan de Marketing que incluye las siguientes variables:

i.  Medicion posicionamiento SEO:

Posicionamiento SEO

Area de resultados

Funcionamiento de los motores de busqueda palabras clave

Medicion de éxito

80% - 90%

indice clics organicos

95% - 100%

Tasa de rebote mensual

5%

Velocidad de Carga medido en segundos

<5

ii.  Medicién posicionamiento SEM:

Objetivos Posicionamiento SEM

CAC Ratio del ciclo de vida del
uss$ cliente

1 716 179 4

2 740 97 8

3 764 115 7

4 790 177 5

5 816 302 3
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iii.  Porcentaje de clientes originados por Marketing, éxito 70% - 80%.
iv.  Clientes influenciados por Marketing, éxito 70% - 80%.
v.  Porcentaje de costo de Marketing en la adquisicion de clientes.

vi.  Tiempo de recuperacion de la inversién CAC.

vii.  Estudio cuantitativo posicionamiento de la marca a través de analisis de encuestas
contempladas en las acciones de marketing dirigidas al segmento de consumidores de la
categoria. Atributos claves, preferencia, relevancia, calidad. Percepciones comparables
con las marcas de la industria.

Tabla N°17: Cronograma de la contribucion neta de marketing dentro del periodo de evaluacion del Proyecto

(Fuente: Elaboracion propia).

Demanda de mercado (kUSS) 107.447 110.348 113.327 116.387 119.530
Cuota de mercado (%) 0,6% 1,7% 3,8% 7,1% 9,7%
Ventas (kUSS) 604 2.021 4.664 8.656 11.867
Margen (%) 25% 25% 25% 25% 25%
Beneficio bruto (kUSS) 151 505 1.166 2.164 2.967
Gastos de Marketing (% sobre ventas) 8,6% 2,6% 1,1% 0,4% 0,1%
Gastos de Marketing (kUSS) 52 52 52 36 14
Contribucion neta de marketing (kUSS) 99 454 1.114 2.127 2.952
Marketing RMV (%) 16,4% 22,4% 23,9% 24,6% 24,9%
Marketing RMI (%) 1,9% 8,8% 21,5% 58,4% 204,2%

V. PLAN DE OPERACIONES

Las operaciones de negocio se basan en la creacién de una aplicacién que soporte de forma
confiable el nivel de transacciones requeridas para conseguir que tanto prestadores y usuarios

tengan una experiencia transaccional fluida en la contratacién de los servicios menores ofrecidos.

Por otra parte, los flujos del proceso de contratacion deben integrar la fidelizacion de los usuarios
al nivel de cubrir las necesidades por este tipo de servicios entregando disponibilidad cercana al

100% del tiempo para no perder beneficios frente a la competencia.
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La estrategia de TUYU se basa en poner la disponibilidad de prestadores de servicios menores
a disposicion de usuarios que no tienen el tiempo de buscar en otros medios y no disponen de

recomendaciones.

Ademas, la calificacion de prestadores generara la confianza que se requiere ante un prestador

desconocido antes de la contratacion.

El flujo de operaciones comienza en la eleccion de prestadores ad-hoc para entregar un servicio
de calidad, bajo un estricto proceso de seleccién que considera calificaciones, recomendaciones,

experiencia y antecedentes.

El proceso de validacion de datos se debe realizar tanto para prestadores como clientes que
cuenten con medios de pago validos como tarjetas de crédito en las plataformas de pago

asociadas a la App bajo una direccion existente.

Ante la necesidad de repuestos para la reparacion, estos seran gestionados por el prestador y

pagados por el cliente.

El comportamiento de los prestadores y clientes sera monitoreado en todo el flujo del proceso de
acuerdo a los Términos y Condiciones del servicio previamente aprobado por las partes

interesadas.

Una vez solicitado el servicio por un cliente, se tomara como garantia el pago de la visita que

sera descontada una vez que se realice el trabajo y el cliente dé conformidad de este.

El pago al prestador se realizara en un periodo no mayor a 7 dias, una vez calculado el estado
de cuenta por cada prestador considerando los pagos en efectivo descontado los pagos con

tarjeta de crédito.

Para mayor detalle ver Parte II.
VI. EQUIPO DEL PROYECTO

El equipo emprendedor cuenta con experiencia en la puesta en marcha y ejecucion de proyectos
estructurales de relevante envergadura, asi como también la administracion de factores que
logren la satisfaccion de los consumidores (clientes), competencias que se pondran a disposiciéon

para una correcta implementacion.

Los socios fundadores son parte del equipo gestor y miembros activos del directorio de la
Companiia donde uno de ellos asumira cargo operativo dentro de la organizacion a nivel gerencial.
Inicialmente la labor principal del directorio sera el gestionar el disefio, desarrollo y adquisicion
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de los activos intangibles, junto con la implementacion a nivel operativo y habilitacion del espacio

fisico para la operacion.

El propdsito del cargo y perfil de competencias de cada cargo del equipo gestor son los siguientes:
a) Gerente de Administracion y Finanzas:

v' Desarrollar y recomendar las acciones que deban ser incluidas en el Plan Estratégico de
la Empresa.

v' Ejecutar el plan de puesta en marcha para implementar la prestacion de servicios
menores, a través del disefo de la mejora de la aplicacién con la finalidad de aumentar el

uso de la plataforma.
b) Administrativo Contable:

v" Administrar los sistemas de control de presupuesto y pago.

v' Registrar y controlar los ingresos y egresos de dinero.
c) Ejecutivo Comercial y de Sistema:

v Dirigir las labores operativas y administrativas bajo los principios fundamentales:
Planeamiento, organizacion, direccién, comunicacion y control.

v Coordinar con el Gerente manteniéndolo informado sobre la Plataforma en la ejecucion
de las prestaciones, disponibilidad, productividad, tiempo de ejecucion, calidad,

cantidades vy tarifas de prestadores y usuarios.
A. Estructura organizacional

En el primer afio de operacion, el equipo operativo se compondra de 4 cargos compuesto de un
nivel Directivo, un nivel Gerencial y un nivel Operativo. A partir del segundo afio en adelante estos
cargos se mantienen hasta el final del proyecto aumentado su dotacion en funcion de la demanda

del negocio.

Para mayor detalle ver Parte II.
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VIl.  PLAN FINANCIERO

La estrategia implementada por la Compania consiste en expandirse a gran velocidad en el
territorio nacional, para convertirse en el principal medio de intermediacién utilizado en la

contratacion de servicios para el hogar.
A. Estructura de Capital

La estructura del capital necesario para que el Proyecto se concrete asciende a MUS$ 247.,4 los
que se componen de un 40% proveniente de los gestores y un 60% del levantamiento de capital

en una sola ronda al inicio.

El requerimiento de Capital de Trabajo inicial para asegurar el flujo de operaciones, asciende a
US$ 239.592 y que se estructura con el aporte de los gestores (US$ 90.377) y de los
inversionistas (US$ 149.215).

B. Estado de Ingresos y Estructura de Costos

Los ingresos anuales estan estructurados por el cobro de comisiones a usuarios y prestadores
por servicio contratado en una proporcion 70/30 respectivamente. Las proyecciones estan bajo

una base de crecimiento mensual del 10% promedio.

La estructura de costos de la Compaiia se ve impactada principalmente por los costos fijos, los
que representan en promedio un 76%, donde el mayor efecto lo aportan los costos operacionales

de marketing y desarrollo tecnoldgico.
C. Balance (ver Tabla N°22 en Parte Il)
D. Estado de Resultados (ver Tabla N°23 en Parte Il)

Conforme el analisis de las proyecciones de crecimiento en el uso de la aplicacién, los ingresos
se incrementaran a partir del segundo afo de operacién. Consecuencia de lo anterior el negocio
conseguira utilidades netas de un 23% en el tercer afio, 30% en el cuarto y un 39% en el quinto

ano.
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E. Flujo de Caja (ver Tabla N°25 en Parte Il)
F. Evaluacién Financiera del Proyecto

Para calcular la tasa de descuento, la que posibilitara descontar los flujos futuros que generara
el Proyecto, se utiliza el modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model). Este modelo permitira
ademas determinar el retorno que se le exigira al Proyecto, en que la Rentabilidad esperada se
encuentra en funcion del riesgo. La tasa de descuento determinada para descontar los flujos

futuros del Proyecto asciende a un 14,4%.

Tabla N°26: Estimacion Tasa de Descuento (Fuente: Elaboracion propia).

Beta Patrimonial (sin deuda) Beta_p 1,1
Premio por startup PS 5,23%
Premio por liquidez PPL 3,52%
Premio por riesgo de mercado PRM 5,58%
Tasa Libre de Riesgo Rf -0,45%
Costo Patrimonial Kp 14,44%
B/V 0
Tasa de Costo de Capital (WACC) 14,44%
Impuesto T 27,00%

Tabla N°27: Valoraciéon econdémica de la Compaiiia. (Fuente: Elaboracién propia).

EBITDA USS$ | 1.592.750
Multiplo EV/EBITDA ratio 5
Enterprice Value USS | 7.963.751
Valor Equity USS | 7.963.751

Tabla N°28: Indicadores financieros. (Fuente: Elaboracion propia).

VAN 4.578.256
TIR 98%
Payback 3,4
ROI 722%
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d) Andlisis de Sensibilidad

Para realizar el analisis, se sensibilizd los parametros relevantes. Con estos parametros se
evaluaron los escenarios Pesimista y Optimista considerando la variacion de todos estos
parametros, ambos sobre la base planificada para este Proyecto y por otra se consideraron los
efectos que tenian estas variables independientes sobre el resultado del negocio. Los resultados

del analisis se muestran en Tabla N°29 de Parte Il.

El modelo considera una frecuencia de uso de una prestacion bimensual por cliente con una tasa
de crecimiento mensual no menor al 10%. La sensibilidad de estas métricas bajo un escenario
pesimista en que el porcentaje de crecimiento mensual de clientes baje en un 21% respecto de
las proyecciones, demuestra que esta variable es mas gravitante que la frecuencia de
prestaciones para la maximizacion de beneficios, demostrando asi la necesidad de implementar
una fuerte y constante campafa de marketing que impulse el mantener el porcentaje de
crecimiento promedio por sobre el 10%, principalmente desde el primer afo. En el analisis, se

considera para este tipo de aplicaciones un Churn Rate de 36% anual.

Para mayor detalle ver Parte Il.
VII. RIESGOS CRITICOS

En este sentido, es posible identificar riesgos criticos propios de la industria tecnolégica, estos

riesgos son: Financiero, Cumplimiento, Operacional y Estratégico (Ernst & Young).

Adicional a los riesgos generales propios de la industria antes sefialados, es posible identificar

riesgos especificos asociados al negocio. Estos se indican a continuacion:

Tabla N°30: Riesgos especificos del Proyecto (Fuente: Elaboracion propia).

Desarrolladores con demostrada calificacion y

Seguridad informatica Rentabilidad L
experiencia.
- Control, monitoreo y muestreo por usuarios;
Bypass segunda compra Rentabilidad " T 0 e
formulacidn de incentivos que aumenten la fidelizacion.
Imitacién del servicio Participacién de mercado Agresivo ingreso al mercado.

Costos de publicidad y . N Fondos propios; Angeles; Nuevos socios, Fondos de
X Financiamiento na T o .
Marketing Inversidn; Instituciones financieras.

Fondos propios; Angeles; Nuevos socios, Fondos de

Tiempos de desarrollo APP Financiamiento -, T ' .
Inversion; Instituciones financieras.
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A. Seguridad informatica

La seguridad informatica es una disciplina que se encarga de proteger la integridad y la
privacidad de la informacion almacenada en un sistema informatico. De todas formas, no existe
ninguna técnica que permita asegurar la inviolabilidad de un sistema. En este sentido se puede
citar algunos casos: pérdida de autenticacion y sesiones, cross-site, scripting, referencias
indirectas inseguras, exposicion de datos sensibles, direccionamiento o reenvios no validados,

etc.
B. Bypass en segunda compra

Constituye el riesgo critico relevante en el analisis, se refiere a la evasion de la plataforma por
parte de los usuarios, para perfeccionar el contacto directamente con los Prestadores de los
servicios. De esta forma el requirente de una especialidad evade comisiones asociadas a la

contratacion de servicios via app.
C. Imitacién del servicio

Existe alta probabilidad en la aparicién de competidores imitando el tipo de negocio propuesto
por TUYU.

D. Costos de Publicidad y Marketing

Los altos costos necesarios destinar en actividades de Publicidad y Marketing, podrian dificultar

el financiamiento del Proyecto.
E. Tiempo de desarrollo App

El tiempo asociado al desarrollo de la App debe ser el minimo posible, de lo contrario existe riesgo
de apariciéon de sustitutos en el mediano plazo. En este sentido TUYU estima un plazo maximo

de tres meses.

Para mayor detalle ver Parte II.
IX. PROPUESTA INVERSIONISTA

TUYU recupera la Inversion requerida para operar, en el tercer ano de actividad, considerando

en el estudio un horizonte de evaluacion de cinco anos.
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Los indicadores financieros de TUYU indican una tasa de descuento 14,4%, VAN MMUS$ 4,58,
TIR 98%, Payback de 3,4 afios, Valor Patrimonial Neto MMUS$ 7,96.

Para dar vida al Proyecto, TUYU requiere un aporte de Capital de MUS$ 248,7 el que se
estructurara con el aporte de los Gestores que asciende a MUS$ 99,5 y un aporte requerido de
Inversionistas que asciende a MUS$ 149,2 los que posibilitaran realizar las Inversiones

necesarias y estructurar parte del Capital de Trabajo para operar durante el primer afio.

El ofrecimiento que se realizara a los Inversionistas significa ceder un 30% del Capital de la

Compainiia, 30% de los flujos y un 30% de valor patrimonial neto al quinto ano.
En la siguiente tabla, se indica la oferta preparada para el Inversionista:

La oferta propone los siguientes resultados:

Tabla N°32: Evaluacion de la oferta al Inversionista (Fuente: Elaboracion propia).

OFERTA PARA EL INVERSIONISTA
Flujo de Caja + Valor de salida en US$
ANO1 ANO2 ARNO3 ANO 4
Propiedad ofrecida % -248.692 -216.187  7.022 257.009  459.751  8.970.579

% del Capital de la Compaiiia para el inversionista 30% -74.608 -64.856 2.106 77.103 137.925 2.691.174

% del Capital de la Compaiiia para los gestores 70% -174.084 -151.331 4.915 179.906 321.825 6.279.405

Tabla N°33: Resultados de la evaluacion de la oferta al Inversionista. (Fuente: Elaboracion propia).

Resultado sobre la base de un 30% de propiedad del Capital de la Compaiiia ‘

Tasa de descuento 14,4%
Valor Actual Neto USS 1.373.477
Tasa Interna de Retorno 98%
ROl % 920%
Periodo de recupero en afios 3,4

Para mayor detalle ver Parte Il.
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X. CONCLUSION

TUYU es una plataforma tecnoldgica que dara solucion a la necesidad de contar con servicios
para el hogar, en forma agil, oportuna, confiable y de calidad. Se trata de un proyecto viable,
generador de un atractivo volumen de riqueza, retornos que comienzan a ser concretos a partir
del segundo afio de operacién, periodo en que los recursos dispuestos para perfeccionar su

funcionamiento son completamente recuperados.

TUYU nace dentro de un contexto econémico sensible, en que el crecimiento de la economia no
ha cumplido con las expectativas, provocando de esta forma afectacion en el ambito social,
principalmente en lo que se refiere a la empleabilidad. Lo anterior es una indirecta invitacién al
aumento de trabajos por cuenta propia, materia en la que la Plataforma se constituye en un aporte

para el incremento ocupacional.

Los resultados econdmicos de TUYU son interesantes, generando valor a sus stakeholders. Esta
propuesta de valor puede interpretarse constante al controlar adecuada y oportunamente los
factores criticos de éxito, tales como mantener la tasa de crecimiento de clientes, mantener un
volumen de ventas igual o mayor a 6 unidades por afio y evitar el bypass en la segunda compra

a través de un agresivo Plan de Marketing y fidelizacion.
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10.

BIBLIOGRAFIA

Nuevas formas de trabajar. Trabajo presente versus trabajo decente, GfK Chile.

Estilos De Vida De Los Nuevos Grupos Socioecondmicos en Chile, Gfk Chile.
https://www.emol.com/noticias/Economia/2018/10/19/924437/El-perfil-de-los-siete-
grupos-socioeconomicos-de-la-nueva-segmentacion-y-como-se-divide-la-poblacion-de-
Chile.html, Emol.com, octubre 2018.

Nueva metodologia de segmentacioén y clasificacion socioeconémica, AlM, 2018.

https://datosmacro.expansion.com/bolsa/chile, Variacion Historico IPSA Chile.

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html, Industria

Software (System & Application), Damodaran Aswath, Enero 2020.
https://si3.bcentral.cl/Informativodiario/secure/main.aspx, Tasa Libre de Riesgo, Banco
Central de Chile.

https://www.ine.cl/ine-ciudadano/definiciones-estadisticas/economia/encuesta-nacional-

del-empleo, Encuesta Nacional de Empleo, INE.

Plan De Negocios Para Optar Al Grado De Magister En Administracion, FIXSY Parte | y
I, Barrientos Parant Alvaro - Franke Orellana Jhonny.

Modelos de valoraciéon de activos de capital (CAPM), Cap. 4, Finanzas Corporativas,

Teoria y Practica, Maquieira Villanueva Carlos.

49



T ECONOMIA Y
EENEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

ANEXOS

Cuadro N°4: Grandes grupos ocupacionales, sus respectivas glosas y nivel de competencias.
(Fuente: CIUO 08.CL Clasificador Chileno de Ocupaciones. Instituto Nacional de Estadisticas — Chile).

MBA 2018 Antofagasta

Profesor Guia: Claudio Dufeu S.

Grandes grupos Glosa CIUD 08.CL Niveles de competencias

1 Directores, perentes y administradores 3-4

2 Profesionales, cientificos & mtelactuakes E

3 Tecnicos y pr o5 de nivel medic 3

4 Personal de apoyo administrative 2

s ' 2

P Agr -rui'..r.r-eis y Trauaja-.'::nms talificados 2
agropecuarios, forestales y pesgueros

7 At perarios de ofickos 2

8 Operadores de instalaciones, maguinas y 3
ensambladores

5 Ocupaciones elementales 1

o Dcupaciones de las Fuerzas Armadas 1-2-3-4

Cuadro N°5: Cotizaciones Marketing Digital.

Presupuesto EST21049

15 JANUARY, 2020

[Fecha de vencimienta 22 January, 2020

ARTECULO HORAS/CANTIDAD PRECIO UNITARID SUBTOTAL

Diseno y desarrollo web autoadministrable

a estrurtural pensado para serdesarroiiads ey HTMLE

SUB TOTAL

§ 850.000,00

AS00000,00 AS0.000,00

400.000,00 A00.000,00

TOTAL

$ 850.000,00
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Presupuesto EST21048

15 JANUARY, 2020 [Fecha de wencimiento 2% fanuary, 2020

ARTICULD BORAS/TANTIDAD  PRECIO UNITARIO 5B TOTAL

Estrategia, disefio y publicidad en RR. 55
*ICamipafta g Marketng digital en reckes soclaies Lengads R JICane nacknal
Lmyantamvendo de miommacd&n ¥ cagnasice mensual

Creacién i optimizaciSn mensbal de roentas de redes saciales [Faseboak &
Inssagrami

Erracidn, medifiacdn u optimizacion de la Estategia de marketing digzal
[Diszhoy foto montaje de grifices para difusén (B menmusstes).
1 2 1000000, 00 2.100.000,00

Reoacnon croeativa de et puociano i mensuales)

Suiblda ¥ Seaidn publicitania o través de hermamierms profesionales par flegara mids
mersnnas seg(m publice objetive definidn.

Segmentaasn y monsomo constante del pOblico objema,

infanme exadsics mersual pacasl andlils y b toma de decsanes snmuanioala
esTRoE

Comro por s,

ARTICULD HORAS/CANTIDAD  PRECIO UNITARID SUaTOTAL

*Carqana de markenng digital en Gopghe penzada para-gicance nacooal,

Crracite de DoADe to DOTHTUERCD (DeNDa, Fecac con O IMa@ens=s) Bara. mejorar s

anscionarmients en el motor de bisqueds de Google Chile 1 1.000.000,00 1.000.000,00
Mo incktye camiios an diseno o sgregar secsiones o zito wek

Cnsre mavnsual Ascnmandacidn minma de 3 meses

**Campana O MATKEONg dightal en GOogie DERSadE [ora Alcance nacon s

« Craacion g esiTategia de marketng digial para posidonamlamn pago o0 Googe
Chile pensato & nivel naciomal.

« Cregcstin ge-ruents ofical an Googhs Adt.
« Creacicn decampadas ¥ grupaes de anonoos para Googe.
1 1.500.000,00 1.500.0CC,00
Hoooionamiento pagada an GooEe Ads
WO FORG, COTIMZACGN ¥ SSEIEITTID o RS COmnaias Dars O Dajeivoe.
+ Andisa esadisioe pare misorar & podd onamenn,

mfarme trmesral sobre of compartsniento de las vimaltzacones y resstados de
campafa

Lozt mensual Asromendacién minima de 3 meses

Disefio y . ling publicitari
“*Campaia oo e-mall Marketng pensada par aicance nacional

: Diseflo de dos campafias publcEarias mensuales para cormee elecirinicn:
Dizefta de 2= dos plowas grificas necemirias pama las Smpaies
1 00000 00 S00.000,00

Hasn B Tecciones o procuCIng $n FRoTaCan.

Gemifin de haze de dares pars emia de commess masiees, [Bece de dates
arcparciorads por el dientel

Repame mensual con resdtacos o B campafia,
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ARTiCULO HORAS/CANTIDAD  PRECIO UNITARIO SUB TOTAL

Campafia de marketig digital en YouTube

**Campana de marketing digital en YouTube pensada para alcance nacional.

- Creacidn u optimizacidn de estrategia publicitaria para plataforma audiovisual
YouTube,

- Desarrollo de una pieza audiovisual mensual, optimizada para normativas de 1 1.500.000,00 1.500.000,00
publicidad digital en YouTube,

- Creacidn y Gestidn de la campana a través de plataforma profesional de Google.
- Monitoreo y seguimiento de la campafa.

- Reporte mensual de resultados

SUB TOTAL TOTAL

$ 6.900.000,00 )0,00

Cuadro N°6: Barreras de ingreso al mercado (Fuente: Elaboracién propia).

BARRERAS DE ENTRADA

| eewers

;

x

;

;
;

Regulacién de la i a X

x

x

x
e % 11%
Bajo nivel de barreras de entrada

Cuadro N°7: Clasificacién Socioeconémica en Chile, Promedio de ingresos mensuales.

(Fuente: Elaboracion propia).

Segmento Socioeconémico Nivel de ingresos promedio mensual

$2.739.000

$1.360.000

(e]
N

0
w

$562.000
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Cuadro N°8: Total de ocupados formales e informales. Grupo de ocupaciéon N°7 trimestre Mayo-Julio 2019 nivel
nacional (En miles de personas y ambos sexos). (Fuente: Encuesta nacional de empleo INE).

Total de ocupados Total de ocupados | Artesanosy operarios de Oficios | Artesanosy operarios de Oficios
(Formales) (Informales) (Formales) (Informales)

aricayparinecora |
113,76 68,05 14,81 13,68
__——
106,68 12,81
__——
580,42 251,9 50,71
P R R I I

O'Higgins 316,46 113,53 29,94 21,08

133,93 68,46 13,99

e

e I T I T
294,69 1715 26,51 33,74
__——
313,64 123,65 36,17
__——
7093

S R R R
6.056,25 2417,78 602,61 466,94

Cuadro N°9: Ocupados informales por categoria en la ocupacién y segun sexo, trimestre Mayo-Julio 2019 Total
Pais (En miles de personas y tasas INE). (Fuente: Encuesta nacional de empleo INE).

ABOS 505 HoweREs | wums

Categoria en la ocupacién Total ambos Variacién a doce meses Total Variacion a doce meses Total Variacién a doce meses
sexos hombres mu1 eres

En m||es En m

-—--—--—-
3891 86 367 282 202 713 107 346
e N
1076 52312 1144 272,08
e SRR
1614 1248 295 011 15845 12,37
-_--_--_-

Seguin adaptacion chilena de la Clasificacion Internacional de Situacién en el Empleo (CISE-93) de la Organizacién Internacional del Trabajo (OIT). /2 Esta categoria incluye a
todas las personas asalariados que trabajan no sélo en la administracion publica, sino que también en cualquier institucion o empresa del Estado. /3 Incluye personal de
servicios doméstico puertas adentro y puertas afuera.
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Cuadro N°10: Ocupados informales por nivel de educacién de acuerdo a clasificacién internacional normalizada de
la educacion (Cine) segun region Trimestre Mayo-Julio 2019 (En miles de personas) (Fuente: Encuesta nacional de
empleo INE).

Nivel de educacion (Nivel 2 CIUO 08)

Total de ocupados | Segundo ciclo de educacién basica o | Segundo ciclo de educacién
informales primer ciclo de educacion secundaria secundaria

___
68,05 37,00
___

Atacama 22,66

___

2519 30,02 119,54

___
113,53 15,22 56,77
L mes ms . em
fuble | 68,46 13,73 27,55
L s s ss3s
171,5 32,71 66,45
S e e s

123,65 31,04 5383

___

Magallanes

PV iz s e
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