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Anexo 18: proyecciones banco central 61

Resumen Ejecutivo

En adelante se detallara el Plan de Marketing asociado a nuestra empresa Casamatica (Tu hogar
hoy y mafiana), compaiia creada para prestar servicios dirigidos a personas de la tercera edad
brindandoles adaptabilidad en el tiempo y seguridad presente y futura en sus hogares utilizando
para este fin la domdtica (Conjunto de técnicas orientadas a automatizar una vivienda, que integran
la tecnologia en los sistemas de seguridad, gestion energética, bienestar o comunicaciones.) y el

disefo, construccion y adaptacion de hogares.

Los estudios de mercado realizados previamente y las encuestas, permitieron la identificacién de
una alta disposicion a contratar un servicio de adaptacion de hogares e implementacién de
soluciones de seguridad via domatica con un 78,45% de los entrevistados (entre 20 y 69 afios) y
estos entre los 30 y 59 tienen interés real, con una marcada presencia femenina 65% y al momento

de preguntar sobre disposicion de pago entre $10.000 y $20.000 como costo mensual.

La compaiia enfocara sus operaciones en la Regién Metropolitana de Santiago y en los grupos
socioeconomicos C1a, C1b, C2 y C3 y geograficamente en las 4 comunas con mayor propension a
contratar los servicios de nuestra empresa, Las Condes, Providencia, Nufioa y Pefalolén. El plan de
Marketing se enfoca en obtener una participacion de mercado del 2.9 % al 2027. Personas entre los
30 y 69 afios o mas. Divididos en B2C con hombres y principalmente mujeres dispuestos a financiar
un servicio y los B2B son empresas o instituciones que se dedican a la prestacion de servicios para

personas de la tercera edad como clinicas.

En este emprendimiento se observan rendimientos atractivos para los primeros 5 afios con un Van

de mas de $ 112 millones y una TIR al mismo periodo de un 53%, tomando en cuenta que el



modelo de negocio tiene un nivel de inversién inicial de MM$ 91, el inversionista seria capaz de

recuperar su inversiéon en 3 anos.



| Oportunidad de Negocio

Durante los estudios realizados respecto del cémo los adultos mayores requieren
acompafnamiento, orientacion y conexién permanente con sus familiares y nuevas formas de
relacionarse con los espacios que habitan de manera tal de poder realizar sus actividades diarias de
forma segura e idealmente con el mayor flujo de autovalencia posible. Lo anterior plantea el
reconocimiento del envejecimiento de la poblacién a nivel pais y mundial como una oportunidad
para la innovacion en el mercado servicios y productos y, el emprendimiento como una herramienta
para la inclusion de las personas de la tercera edad en el mundo del futuro. Es debido a lo anterior
que se identifica la oportunidad de ofrecer un sistema integrado de adaptabilidad en el tiempo y
seguridad presente y futura en sus hogares utilizando para este fin la domdtica y el
disefio, construccién y adaptaciéon de hogares. Del analisis de los estudios previos se reconoce una
necesidad creciente ya que se observa un crecimiento proyectado en la poblacion mayor de 65
anos o mas de un 3.6 % entre 2015 y 2035 segun estimaciones del INE en la region
metropolitana, esto unido al alto nivel de riesgo de accidentabilidad en torno al 75% en el hogar
para estos grupos etarios demuestra la existencia de un dolor por solucionar dentro de la poblacién

nacional.

Actualmente en muchos casos se considera una carga adicional el llegar a la tercera edad, es esta
visidon la que envuelve la clara oportunidad de por medio de la oferta de este servicio acudir a
convertir un dolor en una oportunidad de aportar a la seguridad, autovalencia e independencia de
los adultos mayores y a la tranquilidad de sus familias. En base a la investigacién de mercado se
observa que del 100% de las personas encuestadas entre 20 a 69 afos el 78.45% de estaria mas
dispuesto a contratar este tipo de servicio con un marcado predominio femenino en los interesados
con un 65% vy, de los que estan dispuestos a pagar por el servicio estarian dispuestos a pagar un
valor alto por la asistencia de un prevencionista o especialista en seguridad para los adultos
mayores y dispuestos a pagar una mensualidad de entre 10.000 y 20.000 pesos chilenos. Con las
estimaciones actuales en Chile y sus proyecciones al 2035 la poblaciéon mayor bordeara el 25% y a
2050 del 31.6%. Sumado a lo anterior la esperanza de vida también se ha extendido lo que implica
mayores periodos de necesidad para este grupo etario pasando de 74.3 entre 1990 y 1995 a 80

afnos entre 2015 y 2020 estimandose que pase la barrera de los 80 afios en la década



venidera, siendo esto mas evidente en mujeres por 6 afos. De lo anteriormente descrito y esto
analizado desde el punto de vista de los niveles de ingreso poblacionales en la regiéon metropolitana
en las encuestas realizadas se observa que hacia 2025 la poblacion entre 65 aflos 0 mas bordeara
las 1.092.842 personas, donde de ella en la region metropolitana corresponderan al 12.9% de los
habitantes de la regién. Todo lo anterior contrastado con los niveles de ingreso que evidenciaron
interés en contratar el servicio permite enfocar el esfuerzo en los grupos C1a, C1b, C2 y C3 unos
18.958 potenciales clientes desde el afio 1. Durante la realizacion de los estudios se observo un
claro predominio femenino dentro de la disposicion a responder, lo que es congruente con el hecho
de que son las mujeres quienes mayoritariamente ejercen los cuidados de los adultos mayores en la

familia.

[l Andlisis de la Industria
2.1 Industria

Casamatica nuestra compania forma parte de la industria denominada Economia Plateada, término
termino que identifica los negocios o emprendimientos enfocados en las personas mayores naciente
de los cambios demograficos en Chile y el mundo que abre grandes posibilidades de oportunidades
de innovacion y desarrollo de nuevos mercados (datos de crecimiento y proyecciones en Informe 1).

Esta macroindustria podria representar el movimiento de un billén mensual en Chile.

A nivel latinoamericano se proyecta en torno al 25% del consumo total entre 2015 y 2030 entre los
60 y 74 afnos y de 21.7 de mayores de 74 afos convirtiendo a este grupo en una locomotora para la
economia abarcando a todos los sectores como salud, nutricién, ocio, bienestar, las finanzas y el
transporte, la educacién o el trabajo y claramente la vivienda. Este proyecto se enfoca en 2
servicios: servicio disefo, construccion y adaptacion de hogares de adultos mayores y el servicio de
monitoreo permanente en $ 83.025.000.000 (Ver Tabla 8). Inicialmente en las comunas de Las
Condes, Nufioa, Pefalolén y Providencia, cuyo ingreso per céapita permite el pago y segun los
estudios realizados tienen mayor propensién a contratar en torno al 78.45% enfocada en los grupos

socioeconémicos C1a, C1b, C2 y C3 cuyo ingreso se encuentra sobre los $ 850.000.

211 Entorno macroecondmico utilizando el modelo PESTEL.

El analizar el entorno macroeconémico se concluye que esta naciente industria tanto en el mundo



como el Chile existen presiones inflacionarias afectaran las expectativas en lo econdmico y esto
afectaria las proyecciones en los anos iniciales, en lo politico existe una inestabilidad derivada de la
situacion actual en Chile con un gobierno lento y poco confiable que no ayuda a toma de decision de
invertir. En cuanto a lo sociocultural existe un campo de necesidades y el alto grado de acceso a la
tecnologia ayuda a llevar estas soluciones y la importancia de estas necesidades otorgan una
demanda mas inelastica que la de otras industrias. En lo politico se deben implementar soluciones que
facilitan el crecimiento de esta industria y en lo ecoldgico las soluciones enfocadas en la optimizacién

de recursos conllevan una oportunidad de sean amigables con el medio ambiente.

2.2.2 Entorno microentorno con Porter:

A nivel de microentorno se concluye que las barreras de entrada a esta industria son Altas debido a
una industria atomizada existe una amplia posibilidad de aumento en la competencia ya que no
existen barreras en cuanto a bienes en particular si se venden productos de automatizacion de
forma aislada los que pueden ser comprados en el exterior y revendidos en Chile en un inicio. En
cuanto a la presencia de productos o servicios sustitutos, estos al ser mas bien ofertas parciales,
donde se ofertas productos especificos y enfocados mas bien en nichos como cocina, audio y video
seguridad esto genera un escenario Medio de amenaza. La rivalidad entre competidores es Baja la
oferta muy atomizada, los servicios diversos y poco relacionados. El poder de negociacion de los
proveedores es alto y esto presenta un factor critico ya que muchos se ubican fuera de Chile. Existe
la oportunidad de complementariedad del servicio respecto de la realizacion de alianzas
estratégicas es Alta ya que la compaiia puede asociarse con pequefios y medianos proveedores

para obtener contratos beneficiosos.

2.2.3 Conclusiones:

Por lo descrito anteriormente, se concluye que esta industria posee atractivo, sin embargo, para
realizarlo de manera exitosa se debe lograr la diferenciacion esperada, de acuerdo a las
caracteristicas mas valoradas indicadas en del estudio de mercado, caracteristicas tales como
calidad de los profesionales que van a domicilio, calidad en planificacién, desarrollo y puesta en

marcha del servicio de adaptabilidad de hogares y asi también del servicio de automatizacion y



monitoreo de los hogares y las personas de la tercera edad.
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2.2 Competidores

En cuanto a competidores directos en la industria nacional estos pueden dividirse en 7 categorias
(Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01): Grandes centros de Retail, Plataformas de
Amazon y Google, Distribuidoras de productos de automatizacion de Hogar, Distribuidoras de
servicios de lluminacion, electrénica y otros, Empresas contratistas de proyectos de obras
menores, Servicios de Centros profesionales en salud y bienestar de adultos mayores. En
cuanto a otros competidores actuales se evidencia la atomizacion de la oferta de productos de
domdtica existen en Chile las siguiente: Home Control, Casa, Domética Smart Home, Automatizate,
Controlas, Bticino, MCI Electronic, Smart Life, PanetAudioVisual, Domoética Domus, Connectia,

Automatec, Installers y otros muchos. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

2.3 Clientes

Los clientes son los que se ubican los niveles de ingreso que evidenciaron interés en contratar el
servicio en los grupos C1a, C1b, C2 y C3 unos 3.413 potenciales clientes desde el afio 1 personas
entre los 30 y 69 afios o mas. Divididos en B2C con hombres y principalmente mujeres dispuestos a
financiar un servicio y los B2B son empresas o instituciones que se dedican a la prestacion de
servicios para personas de la tercera edad como clinicas, centros del adulto mayor, residencias y
otros que tienen la necesidad de planificar sus espacios y accesos para sus usuarios directos.
Finalmente, los usuarios son personas que se encuentran en la tercera edad y que buscan
maximizar su autonomia al interior de sus hogares. Respecto del este potencial, las encuestas y
focus group realizados muestran que sectores de mas recursos el interés por contratar el servicio es
mayor y existe mayor disponibilidad de pago como los de la Zona Oriente de la regién metropolitana

cuyo ingreso promedio es de $ 1.086.967.
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[Il Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor

3.1 Modelo de Negocios

Propuesta de valor: Unidad estratégica de negocios B2C Usuarios y familiares

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion, disefio e implementacion de construccion y
automatizacion de hogares que permita a los adultos mayores el anticiparse al paso del tiempo,
adaptar su hogar a sus necesidades cambiantes y mantener el acceso, seguridad, conexion e
independencia en su modo de vida. Enfocar nuestros esfuerzos al mas alto estandar en el
servicio de monitoreo permanente brindandoles confianza, respeto y bienestar, cuando nos

necesiten estaremos ahi para nuestros clientes y usuarios 24/7 "

Propuesta de valor: Unidad estratégica de negocios B2B

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion, disefio e implementacion de construccion y
automatizacion de espacios que permita la integracion de los adultos mayores y mejorar su calidad

de vida”

3.2 Descripcion de la empresa

CASAMATICA es una compaiia de vanguardia en la implementacion de soluciones para el hogar
de las personas de la tercera edad, centrada en la seguridad, confianza, comodidad y
sustentabilidad aportando a la anticipacion de las necesidades futuras y preparacion para
habilitacién de soluciones de vida con miras a mejorar la calidad de vida de los clientes cuya Mision
y Visién se enfocan en acompanar a las personas en la tercera edad en el proceso de adaptarse a
esta etapa de su vida ser reconocidos como la primera compafiia al servicio de las personas de la
tercera edad en Chile, destacada por su compromiso de calidad en el servicio y atencién
profesional de sus usuarios y clientes otorgandoles acceso, independencia, respeto y
acompafamiento permanente.

Los valores que nos mueves son la Seguridad: con las acciones que se mantienen como eje

central resguardar la autovalencia de nuestros adultos mayores, el Acceso: como medio de
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bienestar de nuestros usuario, el Respeto: como la decision de disefio que se basa en el respeto a
las necesidades e inquietudes de los usuario, la Compania: como medio para fortalecer las redes y
relaciones estrechas con los usuarios y sus familiares, la Empatia: cada necesidad tiene mérito y
con el objetivo total de mantener el maximo respeto por los sentimientos y preocupaciones de los
usuarios y la Confianza y compromiso de trabajo: asegurar un actuar profesional comprometido
fomentando un lugar de trabajo agradable cuidando de cada colaborador y promoviendo su

compromiso con el servicio bien hecho. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

33 Estrategia de Crecimiento o Escalamiento Visién Global

En nuestra estrategia de crecimiento da importancia a las alianzas estratégicas con los proveedores
tanto del area tecnolégica como de areas complementarias como profesionales de salud, asesores
y profesionales de la construccion, etc., como una actividad clave junto con la potencializacion en la
gestion que pretende mantener un control de stock y recursos humanos, logisticos, materiales y
financieros.

Inicialmente es de interés de la empresa el enfocarse aquellas comunas de la regién metropolitana
donde los grupos socioecondmicos objetivos que evidencian mayor interés en contratar el servicio
(ver anexo 2). Por lo anterior se enfocara la oferta en las comunas de Las Condes, Nufioa,
Providencia y Pefalolén.

Se espera un crecimiento de 0.5% del mercado en el afio 1 con un crecimiento promedio anual en
los primeros 5 afos de 33% de las ventas terminando el afio 2027 con una participacion de
mercado del 2.9% una meta conservadora considerando los riesgos inflacionarios y el hecho de ser

un servicio nuevo en el mercado. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

34 RSE y sustentabilidad

CASAMATICA es una compaiia enfocada en el bienestar de los adultos mayores, creada para
cambiar la vision de futuro respecto de la etapa de la vejez, permitir la anticipacion de las
necesidades y soluciones futuras a nuestros clientes y a permitirles tener un rol activo en como
enfrentan los desafios en esta etapa de la vida, brindandoles acompafamiento, seguridad y la
oportunidad de mantenerse activos en esta etapa identificando su rol e influencia, asi como también

el nivel de impacto que se desea alcanzar. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)
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IV Plan de Marketing

4.1 Obijetivos del marketing

Se centraran los objetivos de marketing en 3 aspectos relevantes en la primera etapa de desarrollo
del plan de negocios: primero dar a conocer la compafia, segundo, posicionar la marca y tercero,

fidelizar a los clientes. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

Objetivos de corto plazo:

. Dar a conocer la compaiia: abrir al mercado una nueva compafia en la regién
metropolitana para personas de la tercera edad en las comunas objetivo
. Posicionar la marca CASAMATICA: El objetivo es posicionar la MARCA en el mercado,

alcanzando un nivel participacién de mercado de 0.5% el primer afo.
¢ Fidelizar a los usuarios y/o Clientes: Alcanzar y mantener un alto nivel de satisfaccién

respecto del servicio de seguimiento permanente de personas e la tercera edad en sus hogares y

adaptacion de espacios en busqueda de la autonomia.

Objetivos de largo plazo:

e Expansion territorial: se plantea expandir la presencia de la marca ya a nivel nacional,
implementando nuevos estudios de mercado que permitan reconocer las regiones o
ciudades donde sea mas atractivo invertir.

e Posicionamiento general de la marca: posicionar la marca CASAMATICA en el segmento
de personas entre 35 y 75 como la compania lider en recordacion espontanea para el afio
2027.

(Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)



L% ECONOMIAY
%3 NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

4.2 Estrategia de segmentacién

Inicialmente el enfoque del servicio sera B2C personas entre 30 y 69 afos en los grupos
socioeconomicos de mayor poder adquisitivo con interés en contratar el servicio, los cuales se
dividen en 2 grupos especificos primero aquellos que estan en la tercera edad y tienen el poder de
decision en sus manos respecto de la contratacion del servicio y aquellos que son familiares o
tutores de los mismos y que tienen el poder de decisién de contratacion. Y también B2B como

empresas relacionadas que pueden contratarnos para preparar sus espacios para sus clientes.
Macro segmentacion:

Inicialmente es de interés de la empresa el enfocarse aquellas comunas de la region metropolitana
donde los grupos socioecondmicos objetivos evidencian mayor presencia segun los estudios
previos (ver anexo 2). Por lo anterior se enfocara la oferta en las comunas de Las Condes, Nufioa,
Providencia y Pefialolén cuyo promedio de renta mensual de $ 1.086.967.

Identificamos Variables demograficas y geograficas, Variable Psicograficas, Variables de
comportamiento de uso, Variables del comportamiento de compra, Variable de nivel de
ingreso, todas las cuales tienen un impacto en la identificacion del mercado objetivo. (Detalle

completo, en Plan de Negocios, Parte 01).
Micro segmentacion:

Se identifica dos perfiles de clientes: Usuario: persona entre los 59 y 65 afios acercandose a la
edad de jubilacién que a su vez no quieren ser una carga para su familia y Cliente: personas entre
30 y 59 anos, Hijos e hijas, sobrinos, tutores legales u otros familiares a cargo del cuidado del adulto.

(Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

4.3 Estrategia de producto o servicio

CASAMATICA plantea una estrategia de servicio basada en la diferenciacion de su oferta,

requerimiento necesario para ser flexibles con su oferta de servicios adaptables a las necesidades
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particulares de cada usuario o cliente y cuya frecuencia de uso dependera del servicio contratado.
El servicio de Infraestructura dependera del proyecto y servicio de mantencion y seguimiento de las
caracteristicas contratadas, mensual, semestral o anual, esta ultima la mas conveniente en cuanto
a precio. Por lo anterior se plantea la necesidad de ofrecer diferentes mix de servicios (Detalle

completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

4.4 Estrategia de precio

El escenario que conlleva crear un nuevo servicio integral que no existe en el pais de forma en la
que se ofrece implica una estrategia de precios diferenciados segun cliente y enfocada en las
distintas necesidades de cada usuario ya que ninguna casa es igual, ni cuenta con los mismos

problemas estructurales a resolver el caso del disefio e implementacion de la tecnologia domotica y

la adaptacion del hogar.

En cuanto al servicio de acompafamiento y monitoreo permanente presenta una estrategia de
penetracion via precio. Buscando generar conocimiento de marca usando dos variables, la
frecuencia de uso para monitoreo y la frecuencia de compra para proyectos de infraestructura.

(Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

4.5 Estrategia de distribucion

Para llevar a cabo la entrega del servicio se establece un camino de planificacién y disefio logistico
y La distribucion del servicio se realizara en las comunas de Las Condes, Providencia, Nufioa y
Penalolén, todas en la Region Metropolitana durante la etapa de ingreso a mercado. Las 4 etapas a
considerar son la Evaluacién, La planificacién y disefo, La coordinacion logistica y Desarrollo del
plan. Luego si se contrata el monitoreo permanente la empresa ofrece a través del Call Center.

(Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

4.6 Estrategia de Comunicacién y ventas

Se establece una estrategia de comunicacién intensa y marcadamente en busqueda de la creacion

de marca de CASAMATICA difundiendo el servicio que se oferta a los consumidores y para ello se
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debe dar a conocer efectivamente los beneficios en la calidad de vida de las personas mayores

tendran de contratar.

Imagen: se genera por medio de la creacidén de un logotipo, imagen que sera distintiva y se dara a

conocer por medio de la pagina web y todas sus redes sociales.

Tu hogar hoyghananay siempre...

llustracion 3 Logo CASAMATICA - Fuente: elaboracién Propia

Publicidad: se pretende tercerizar los servicios con una agencia de publicidad para el desarrollo de
campanas.

Venta personal: a través de la pagina web o via visita fisica habilitar la opcién de asesoria en
proceso de compra en linea.

Marketing directo: con la utilizacion de RRSS.

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Casamatica, estima una participacion de mercado en consideracion a que el tamafno de mercado
calculado es de $ 83.025.000.000 (ver Tabla 8) se plantea posicionar a la compaiiia inicialmente
con una participacion de mercado del 0.5% el primer afio en consideracién que se partiria a
mediados de 2023 y con un crecimiento que le permita alcanzar el 2.9% en 2027 del mercado

objetivo. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01)

4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma
4.1.1 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing tendra relevancia los primeros afos principalmente por el costo de

creacion de marca y toma en consideracion todas aquellas acciones necesarias para dar a conocer
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la compafiia y su propuesta de valor. (Detalle completo, en Plan de Negocios, Parte 01 Tabla 9)

41.2 Cronograma

Se detallan las acciones y periodicidad de las mismas que tienen por objetivo llevara cabo el Plan
de Marketing antes individualizado, estas acciones se evaluaran de forma constante y su puesta en

marcha no implica el bloqueo de otras acciones o cambios de estrategia en el transcurso del

tiempo.
Campaiia o Actividad Accidn de Marketing Frecuencia
Mail mensuale
Usuario Visita fisica masivos Folletos s
Brochures mensuale
s
mensuale
s
Redes sociales Videos masivos mensuales
Publicaciones mensuales
Noticias mensuales
Campaiias mensuales
Contrato agencia Posicionamiento de marca en los medios mensuales
Familiar Publicidad Mail masivos mensuale
Publicacidbn en revistas comunaless
Letreros camineros mensuale
s
mensuale
s
Internet Pagina web Descuentos por contratacidn via web mensuales
Servicios mensuales mensuales

Tabla 10 Cuadro Cronograma Fuente: Elaboracion propia
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V Plan de Operaciones

5.1 Flujo de Operaciones

El foco de las operaciones de la compaiia inicialmente estara en la Region Metropolitana
especificamente en las 4 comunas con mayor propensidon a contratar los servicios de la empresa
segun los estudios de mercado realizados inicialmente los cuales son detallados en este mismo
informe en los capitulos anteriores, donde se refiere a las comunas de Las Condes, Providencia,

Nufioa, y Pefialolén.

Estas comunas seran las usadas como piloto en el periodo de evaluacién de este proyecto dado

que concentran las caracteristicas principales del cliente objetivo.
Para este fin la operacion contara con elementos principales los cuales se describen a continuacion

1- Infraestructura fisica: si bien el proyecto es basado en las aplicaciones méviles es necesario
tener una oficina de reuniones estratégicas y en una etapa inicial el lugar donde se evaluara
cada etapa del proyecto, con este fin se contara con el arriendo de oficinas tipo Cowork que
permita la flexibilidad de un lugar fisico sin tener consigo amarrado un contrato de largo plazo y
con un coste mucho menor usando como principal herramienta el tele trabajo y la comunicacion

virtual para las reuniones operativas.

Por otra parte, es necesario contar con una pequefia bodega donde se almacene los productos que
se requeriran para el proceso de instalacién de la domética, ya que no tendra atencion a cliente

se arrendara segun su ubicacion estratégica y el ratio de m2/precio mas conveniente.

2- Infraestructura tecnolégica: Core del negocio, la compafia dispondra de una pagina Web,
redes sociales y aplicacién para dispositivos moviles, la pagina web sera la receptora de las
consultas web, con disponibilidad de agendar los servicios, inscribirse como cliente y hacer el
proceso de pago o suscripcion mensualizada, para dar paso a la aplicacion mévil, la cual estara
disponible tanto para dispositivos I0S como androide, en sus respectivos repositorios de
aplicaciones, en esta se podra encontrar informacion de los servicios pero principalmente sera la
herramienta por la cual el cliente accedera y controlara sus productos contratados, de esta

manera tendremos los siguientes perfiles:
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Perfil Administrador/programador: en este perfil se podran recoger todas las estadisticas
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de uso de la aplicacion para ser analizados por el equipo informatico ya sea para proponer mejoras
al sistema o nuevos productos relacionados que puedan generarse, este perfil tiene total acceso y

control a la informacion y los usuarios seran los gerentes, y programadores de la compadia.

b. Perfil usuario/cliente: en este perfil se encontraran todas las herramientas de usabilidad de
los servicios ofrecidos, como el control de las camaras, domética y asistencia, también una
plataforma de agendamiento y comunicacion con el call center de la compafia para la resolucion

de dudas o problemas.

C. Perfil Call center: en este perfil se encontrara la mesa de ayuda para el cliente, donde
podra acceder a servicios de guia para el uso de la aplicacion, solucionar problemas de usabilidad
0 suscripcidn en tiempo real o la ayuda de un profesional para solucionar algun problema. En este
perfil solo se encontrara un sistema de ticket para poder ser contestados, lo que generara un input

para el programador quien asignara de manera aleatorio las tareas a solucionar por cada ejecutivo.

3- Capacidad de atencién: la capacidad de atencion esta relacionada con la cantidad de
servicios tercerizados que se puedan contratar para la instalacion de la domética, el principal
servicio, de esta manera se estima que se puedan realizar al menos 30 instalaciones al mes,
con un equipo dedicado, luego la escalabilidad de atencion sera directamente proporcional a la
cantidad de servicios solicitados, dado que al ser tercerizado se genera una base de datos de

instaladores que podrian masificar la atencion.

4- Transporte: el transporte de los productos sera por parte de la compafia proveedora del
servicio de instalacién, los cuales tendran que dirigirse a las instalaciones de la bodega fisica
para obtener los productos a instalar a cada cliente, un servicio de pickup que le entregara lo

justo para cada caso.

5.2  Flujo de Operaciones

1- Flujo de contratacién de servicio de Domética y mejoras
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¢Requiere
mejora de
producto?

éAcuerdo Si
con el
proyecto?

Contratacion del
servicio

Modificacién al Si
proyecto
¢Desea modificar?
Si No

llustracion 4 Diagrama de Flujo proceso contratacion CASAMATICA — Fuente: Elaboracién propia.

Agenda evaluacién en
terreno

Entrega presupuesto Evaluacién y soporte

¢Desea modificar? No

Contacto post venta

No

- Agenda evaluacion en terreno: este proceso consta de la creacion de la solicitud de
visita por la pagina web o aplicacion mdvil, este proceso de agenda a los técnicos un
ticket para atender.

- Entrega de presupuesto: luego de la visita el técnico realiza una evaluacién técnico
econdmica del proyecto y se la entrega al cliente junto con las opciones de pago para
corroborar la aceptacion del servicio, este presupuesto tiene una vigencia de 30 dias
corridos.

- Si decide contratarlo: se genera una orden de compra en la cual se detalla fecha de

instalacion y costo asumido mensual.

- Evaluacion y soporte: en este punto se comunica un asesor de postventa por parte del

call center para saber si la operacion de la domatica esta aceptada o si el cliente requiere

una modificacién del producto para agregar mas dispositivos.

2- Flujo de operaciones

ERequiere
mejora de
producto?

¢Acuerdo si

proyecto?

Recepcidn solicitud Realiza visita a Instalacién de Capacitacion uso de
Entrega presupuesto

visita terreno domética la herramienta

Modificacién al
proyecto

Contacto post venta
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llustracion 5 Diagrama de Flujo de operaciones CASAMATICA — Fuente: Elaboracién propia.
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A continuacion, se procede a explicar cada una de las actividades del flujo de operaciones

Recepcién solicitud visita: el inicio del flujo es el punto donde se hace recepcion la
solicitud de parte del cliente y se toma la informacién para comenzar el proceso de
creacion de perfil y agendamiento de la visita

Realizar visita a terreno: en este punto se visita al cliente potencial para tomar las
medidas necesarias que permitan presupuestar los trabajos a realizar.

Entrega de presupuesto: un profesional se comunicara con el cliente para entregarle el
presupuesto, el que tiene la potestad de rechazar o aceptar

Instalacién de domdtica: en este punto una vez aceptado el presupuesto del proyecto se
procede a instalar el producto

Capacitacion: como parte del producto esta la entrega de la informacién clave para su
uso para el cliente, ya que este no es necesariamente una persona especialista en las
bondades de la domoética

Modificaciéon del proyecto: En caso de no aceptar el presupuesto un profesional tomara
el requerimiento del cliente y evaluara si es posible modificarlo para entregarle una mejor

propuesta mas ajustada a sus necesidades.

Plan de desarrollo e implementacién

Implementacion CASAMATICA

ACTIVIDAD INICIODELPLAN  DURACIGN DELPLAN SEMANAS
1/2 3 4 5 6 7 8 9 1011 12 13 14 15

Escritura sociedad 1 1
Inicio de actividades 1 2
Contrato con cowerk 3 2
Apertura cta corriente 3 2
Creacién plataforma web 2 2
Contratar informaticos 1 1
Creacién APP de domotica 1 6
Implementacién y pruebas app 7 3
Contratacién personal adm 2 3

Toma de contacto proveedores 4 5

Contratacién marketing digital a 2
Lanzamiento oficial por RRSS 10 3

Campafia publicitaria fisica 10 3 -

Inicio de operaciones 14 1 .

llustracion 6 Gantt de Implementacion CASAMATICA — Fuente: Elaboracién propia.
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La implementacion de la aplicacion tiene una duracion esperada de 14 semanas, las cuales tiene 4
fases:

- Fase 1 legal: la creacion formal de la compania, escritura de la sociedad y el inicio de
actividades para el SllI, luego de este proceso la apertura de una cuenta bancaria de la compafia

- Fase 2 Contrataciones: en esta fase de duracidn 1 mes, se generara el proceso de
contratacién de los elementos base de la compafiia, como lo son, programadores, finanzas y
operaciones. Con estos se busca la generacion de la plataforma web que da inicio al proyecto.

- Fase 3 Implementacién TI: en esta fase final, es la generacion de los productos a vender,
que son la Aplicacion para dispositivos méviles y la pagina web, en esta fase de disefio creacion y
pruebas se generara el producto principal de la compaiia, la cual después se activara
contablemente como el principal activo de esta.

- Fase 4 marketing: Esta etapa comienza con la contratacion de un equipo de marketing, y la
destinacion del presupuesto para mover publicidad por redes sociales en un comienzo y luego
seguir con publicidad fisica en los lugares estratégicos que visitan los clientes objetivo. Esta fase

finaliza con el lanzamiento oficial de la aplicacion y el inicio de las actividades.

Este proceso implica que en los primeros 4 meses no existiran ingresos, lo que se hara financiado

con los aportes iniciales de los inversionistas.

5.4 Dotaciéon

Este proyecto comienza con 2 socios, los cuales son los encargados de generar el comité de
profesionales que sentaran la base del proyecto, en un comienzo se integraran 2 profesionales de
informatica los cuales seran responsables por la creacion del equipo de programadores que
generaran la aplicacion base del proyecto. Los dos socios dividiran sus responsabilidades como
encargado de la administracién general, y el otro se desempefara como cabeza de operaciones.
Estos 4 profesionales desempenaran sus labores de manera full time.

Luego de 6 meses se empezaran a incluir nuevos profesionales del area de marketing,
construccion y prevencién de riesgos acorde las ventas comiencen a materializarse, con eso al fin

del primer afo ya se estima tener la siguiente carga de dotacion en la compafiia que se presenta.
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Mes B MexS Mes 10 Mes 11 Mes 1280 2 Afio 3 Afod Afio 5

T

Tabla 11 Evolucion de la dotacién de CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

VI Equipo del proyecto
6.1 Equipo gestor

Rodrigo Lépez Nuiez: Socio y encargado de operaciones, ingeniero en informacién y control de
gestion de la Universidad de Chile, egresado del MBA Universidad de Chile, con 6 afios de
experiencia en control de gestion en el area de operaciones y 3 afios de experiencia en
planificacion de operaciones complejas. En Casamatica se hara cargo de la gestion operativa de la
compainiia, desde la planificacion de demanda a la coordinacion con los proveedores de servicio
para la toma de productos desde la bodega principal.

Cynthia Torres Poblete.: Socia y cabeza administrativa de la compafia, Ingeniero en
administracion de empresas con mencién en Finanzas de la Universidad Andrés Bello, egresado
del MBA Universidad de Chile, con 10 afos de experiencia en gestion del area financiera y Control
de gestidon en el area de presupuestos, en CASAMATICA desempefiara el Rol de administrador
general de la compainiia, tomando el control de las decisiones estratégicas principales financieras y
de marketing, dando los lineamientos a todas las areas que permitan implementar la estrategia de

negocios planteada.
6.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional es de caracter funcional, lo que implica que se tendra una cabeza

principal (administrador general) quien liderara la toma de decisiones estratégicas con respecto a lo



solicitado por los inversionistas, este a su vez comandara un equipo de ejecutivos de distintas
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disciplinas, como lo son finanzas, marketing y operaciones; como se muestra a continuacién con el

mapa de la estructura organizacional.

Administrador
general

llustracion 7 Organigrama de la Compafiia CASAMATICA — Fuente. Elaboracién propia

Como se demuestra en la figura anterior de elaboracién propia, el negocio principal esta cubierto
por un area de operaciones con la tarea de gestionar los proveedores y generar las propuestas

técnicas y de disefio para los clientes teniendo una sub area para cada una de estas tareas

Por otra parte, otra gran area de la compania es el marketing, dado que es una empresa que recién
estd emprendiendo es importante dar a conocer losservicios y la marca dado que es algo novedoso

y no ofrecido por otras marcas.

También se observa que existe un area de soporte financiero, donde existe un area contable para
llevar a cabo las labores tributarias del proyecto manteniendolos numeros en orden en conjunto con

el pago a proveedores segun corresponda.

En concreto los cargos principales de esta estructura estan designados de la siguiente manera en

cuanto a responsabilidades y tareas:

- Administrador general: Sera quien respondera a los accionistas con respecto a la
implementacion de la estrategia de negocios, dando los lineamientos para la linea gerencial, en
una primera etapa sera quien destine los presupuestos para cada area y apruebe la composicion

de los equipos de trabajo.

- finanzas: En un comienzo tendra una responsabilidad en la correcta ejecucion de las

partidas contables para la presentacién de informacion tributaria, luego el cargo se desempenara
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como la cabeza de busqueda de financiamiento y de inteligencia en las inversiones a futuro.
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- Marketing: Sera el encargado de proporcionar el posicionamiento buscado por la compadia,
generando una plataforma potente de redes sociales para dar a conocer el nuevo producto, por
otra parte, sera el encargado de generar los inputs para mejorar la apreciacion del cliente para

modificar la estrategia corporativa para captar mas suscriptores.

Con este tipo de estructura organizacional lo que se busca entregar es una respuesta rapida, poco
burocratica a las demandas de los clientes, siendo especializados en cada una de las tareas
asignadas, pero con pocos niveles jerarquicos lo que posibilita un dinamismo excepcional en un
entorno cambiante como lo es la tecnologia y las nuevas aplicaciones de esta como la que se

propone en este documento.

6.3 Incentivos y compensaciones

En el apartado de compensaciones e incentivos se busca entregar a los colaboradores un salario
acorde al mercado para cada una de las especialidades descritas, utilizando las herramientas
actuales de evaluacién de puestos de trabajo (estudios de mercado y publicaciones en portales)
pero lo interesante refiere a ofrecer un modo de trabajar moderno, donde los horarios no sean un
tema relevante, enfocados en la tarea y en el cumplimiento de metas, sin tener un lugar especifico
de trabajo, sino mas bien todas las herramientas para desarrollarlo donde sea mas comodo para el
colaborador. Se propone un ambiente dinamico con posibilidades de crecimiento y desarrollo dentro
de la compaiiia, trato directo y poco jerarquizado con mandos medios con posibilidades de tomas
de decisiones y autonomia.

En conjunto a esto se proponen beneficios no monetarios como dias libres para el cumpleanos
propio o de familiares directos, un seguro complementario de salud y manejo del tiempo con horas

minimas de trabajonada mas solo con el fin de cumplir los objetivos de trato con los clientes.

Por parte del CEO los inversionistas pondran incentivos relacionados con la propiedad o
participacion en la compafiia como compensacion por el cumplimiento de metas anuales de ventas,

crecimiento y costos.

VII Plan Financiero
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7.1 Supuestos para el calculo del proyecto
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Para comenzar con el plan financiero en necesario comprender cuales son los supuestos en los

cuales se envuelve la propuesta, de esta manera poder dar un soporte técnico a lo que se

procedera a explicar y concluir, de esta manera se expone:

Item Supuesto
Valor UF 34500
Inflacidn 6,1%
Aporte patronal 2,60%
AFP 11,40%
Cotizacion de salud 7%
Tiempo de kick of 4 meses
Valor de arriendo mensual oficina 500UF
Valor arriendo mensual bodega 1000UF
Crecimiento del pais 2,50%
Horizonte de evaluacién 5 afos
Tipo de valores Pesos chilenos
Impuestos afectos 27%
Tiempo de pago a proveedores 30 dias
Tiempo de pago clientes contado
valor de "desecho" activo intangible (software) NIC38

Tabla 12 Supuestos utilizados para calculos CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

Tatal de hagares con personas con tercera ed 3 37367
Anol Ao 2 Ao 3 Ano d Afo S

Mercado abjetiva 1375 12.055 12731 13.548 14361
Crecimiento de mercado G B B B
¥ de captacion de mercado 30z 40z L1 60 T0
Cantidad de mercado captado 3.413 4. 823 6.390 8.129 10,052
O zervicio mod casa T 2% 3w a3 a3
O zervicio Domatica 105 0% 40 405 405
O semicio app 35 To a a0 a0
valor promedio mod casa ¥ 8.324.160 # 5.740.3658 # 3177386 % 3.636.256 % 10.115.063
valor promedio domatica ¥ 30.000 % 34.500 % 33,225 ¥ 104,156 % 103,336
valar promedia app ¥ 240,000 % 240,000 % 240,000 % 240,000 # 240,000
Venta esperadaMod caza ¥ 1420305930 % 246.565.781 % 431553.712 % 502434 850 # 5583.950. 7dd
Ventae esperada por Domotica ¥ 30712500 % 182.309.400 % 253.637.953 # 338.755.850 % 4:33.575. 366
\'enta esperada app ¥ 286.650.000 % 868.140.000 % 1226.371.200 % 1.560.707. 366 # 1.330.074. 776
Wenta kotal $459.393 480 % 1.297.015.181 % 19312 168.865 % Z2.401.961.066 # 2 353 903 886
Wenta mensual promedio ¥ 38.2582.730 % 05.054.535 % 159,347 405 % 200163.422 % 246.158.657
Sueldos personal administrativo i b e 0% T | s
Monto suelda persanal ¥ 50533283 % TE. 731366 % 191.216.8587 % 264215717 % 354 465 466
Monto anual deuda ¥ - % - % - % - % -
¥ de laventa deuda 0% 0% 0% 0 0
Costo financiero ¥ - % - % - % - % -
Amartizacion anual ¥ - % - % - % - % -
Costo a tercero Mod casa ¥ 123,245,132 % 224,374,867 % 332.713.3358 % 457.270.314 % 531335077
Cozro atercera Domotica ¥ 273485375 % 165.301.554 % 230,810,537 % 308270553 # 400.253.313
Costo anual App callcenter ¥ 217854000 % G53.736.400 # 932438112 % 1186.137.538 # 1.466.856.830
¥ pago contado 1005 1005 10075 1005 1005

Tabla 13 Supuestos utilizados para calculos de ventas CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia
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7.2 Estimacién de venta, costos y GAV
En el siguiente cuadro se detalla la proyeccion de venta de cada uno de los productos, tomando en

cuenta la demanda mostrada en los capitulos anteriores con la proyeccion de 5 afios.

Estimacion de ingresos

Venta esperada Mod caza ¥ 2030350 % 246.565.781 # 431553712 % S02.434.850 % 553.950. 744
Ventae ezperada por Domatica ¥ 30.712.500 # 152,509,400 # 2553.637.955 # F35.795.850 % 435,575,366
Venta esperada app ¥ Z56.650.000 % G65.140.000 % 1226.971.200 % 1.560.707. 366 % 1.930.074. 776
\enta total $453.393.480 % 1.237.015.161 #% 1.912.168.86% % 2.401.361.066 % 2.353.303.886

Tabla 14 Proyeccion de ventas CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cuadro se muestra el desglose de costos y gastos de administracién y venta

Costo de venta + gav

Externalizacion de Construccion £ 129248132 ¢ 224 374861 ¢ 392719338 4 45T 270314 4 531395177
Sueldos ¥ 20.533.283 ¥ TE. 731366 ¥ 1216557 ¥ 264,212,717 % 354,465,466
Arriendo ES 33340000 % 33340000 # 33340000 % 33,340,000 % 33,340,000
Externalizacidn de instalacion domotica 3 27.948.375 % 165301554 % 2305105357 # 308270553 # 400,253,313
Costo call center ¥ 217,854,000 # G33.786.400 # 332435112 ¥ 1186.137.595 % 1.466.856.830
\enta tokal $464 923 850 % 1.206.134.181 $ 1.786.584 874 # 2 255234183 # 2.792.349.786

Tabla 15 Proyeccion de gastos de administracién y ventas anuales CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

7.3 Inversién y depreciacion
Se considera una inversion inicial en activos de 65 millones de pesos chilenos los cuales se
componen de los elementos para desarrollar la aplicacidon y para dar inicio a la empresa, los cuales

de desglosan a continuacion

Inversion inicial

Computadores, tabletz u celulares ¥ 3.000.000
Elementas de aficina ¥ S50.000
Gastos creacidn empresa k3 263.000
De=arrcllo informatico k4 52.500.000
Fatente ¥ 250,000
Mercaderia inventaric ¥ &.500.000
Yenta total ¥ 65.063.000

Tabla 16 Desglose de la Inversién inicial CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia
En la siguiente tabla se presenta los céalculos por depreciacion del proyecto, los cuales son lineales

y pensados en 5 afos.
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Tabla de depreciacion Inwersion

Solivet ate informatico 5 52500000 % B.750.000 % B.TS0.00D % B.TS0.000 % B.750.000 % B.7350.000
Computadores. tablets v cehdares $ 3000000 % GOD.0DD % BO0.00D % BOD.000 & GO0,000 & B0, 000
Totsl depreciacion $ 55.500.000 % 3.350.000 % 3.350.000 % 9.350.000 % 9.350.000 % 3.350.000

Tabla 17 Proyeccion de depreciacion CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

Dado que el software se transforma en el activo principal de la compafia se depreciara al valor de
costo o valor razonable del activo intangible y depreciado en un periodo igual al de los otros activos

de la compaiia.

7.4 Estado de resultado proyectado a 5 afos

A continuacion, se presenta el estado de resultado proyectado a 5 afios

2023 2024 2025 2026 2027

Ingreso porventa $  450.393.480 $ 1.297.015.181 $ 1.912.168.865 $§ 2.401.961.066 $§ 2.953.903.886
Costo de venta $  414.390.567 $ 1.089.402.815 § 1.595.367.987 $ 1.991.018.466 $ 2.437.881.320
Margen bruto S 45002913 $§ 207.612366 $ 316.800.878 § 410.942.601 $ 516.022.566
Gastos de administracion y venta | $ 50.533.283 § 116.731.366 S 191.216.887 S 264.215.717 S 354.468.466
De preciacién S 9.350.000 $ 9.350.000 $ 9.350.000 $ 9.350.000 $ 9.350.000
Marge n Operativo (EBIT) $  -14.880370 $  81.531.000 $ 116.233.991 § 137.376.884 $ 152.204.100
Gastos financieros S - S - S - S - S -
Margen antes de impuestos $ -14.880.370 $ 81.531.000 $ 116.233.991 § 137.376.884 $ 152.204.100
Impuestos S - $ 17.995.670 $ 31.383.178 § 37.091.759 § 41.095.107
Utilidad del Ej $ -14.880.370 $  63.535.330 $ 84.850.814 $ 100.285.125 $ 111.108.993
% utilidad -3,2% 5% 4% A% 1%

Tabla 18 Estado de Resultados a 5 afios CAMATICA -Fuente: Elaboracién propia

7.5 Inversidn en capital de trabajo

La inversion en capital de trabajo tiene que ser el monto que el flujo de efectivo indique como el
menor monto, de esta manera se sabe cuanto tiene que aportar el inversionista para mantener el

negocio en pie, de esta forma se tiene los primeros 12 meses de flujo

Mes 1 mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Remanente anterior $ -9.779.213 $-19.558.427 $-23.790.277 $ -23.428.191 $  -26.533.401 $ -24.091.247 $ -17.531.916 $ -10.019.155 $ -2.029.724 $ -2.274.733 $ 1.120.734
Ingreso porventa $ -3 - $ 9187870 $ 13.781.804 $ 32.157.544 S 41345413 $ 50.533.283 $ 55.127.218 $ 64.315087 $ 59.721.152 $ 64.315.087 $ 68.909.022
Pago sueldos $ 2.860.374 S 2860.374 $ 2860374 S 2860.374 $ 2860.374 $ 2.860.374 $ 4290562 $ 4.290.562 $ 5720749 $ 5720749 $ 6674207 $ 6.674.207
Pago proveedores $ 3.640.506 $ 3.640.506 $ 7.281.011 $ 7.281.011 $ 29.124.045 $ 32.764.551 S 36.405.057 $ 40.045.562 $ 47.326.574 $ 50.967.079 $ 50.967.079 $ 54.607.585
Pago arriendo $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3278333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $  3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333
Flujo final $ -9.779.213 $-19.558.427 $-23.790.277 $-23.428.191 S -26.533.401 S  -24.091.247 $ -17.531.916 S -10.019.155 S  -2.029.724 $ -2.274.733 $ 1.120.734 $  5.469.630

Tabla 19 Proyeccion de las necesidades de K de trabajo mensualizada afio 1 CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

De este estudio se obtiene que el flujo de inversién de capital tiene que ser 26 millones. Lo que



completarian un total de 91 millones de inversion total de parte de los inversionistas.
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7.6 Tasa de descuento

La tasa de descuento se calcula considerando los riesgos de la industria, de startup y la iliquidez de

esta manera se obtiene la siguiente informacién (banco central, 2022)

Descripcion 5anos Perpetuidad Obervacion
E(Ri) Tasa de descuento para el Van 22,70% 13,20%  Tasa de descuento (maqueira)
Rf tasa libre de riesgo 6,68% 2,08% Banco Central estadisticas macro
Bi Betasin deuda 1,45% 1,45% Damodaran 2022
R(Rm)-Rf  |Premio por riesgo de mercado 6,36% 6,36%  CNE
PPL Premio poriliquidez 3,80% 1,90% Plan de negocios Uchile
PPRSU Premio por riesgo Startup 3% 0,00% Plan de negocios Uchile

Tabla 20 Datos basales para célculo de la Tasa de Descuento CAMATICA -Fuente: Elaboracién propia

7.7 Flujo de caja

En la siguiente tabla se presenta el flujo de caja para la evaluacion del proyecto con termino a los 5

anos, liquidando los activos al final del periodo considerando la NIC38 como guia para los

intangibles.

Evaluacion de proyecto cierre Empresa

Periodo 2022 2023 2024 2025
Flujo de caja proyecto puro

Utilidad (perdida) dsp imp (+) S - $-14.880.370 $ 63.535.330 S 84.850.814
Depreciacion (+) S - $ 9.350.000 $ 9.350.000 $ 9.350.000
Inv activo fijo (-) $ -65.069.000

Inv capital de trabajo (-) $-26.533.401

Recuperacidn Capital de trabajo (+)

Valor desecho activo (+

2026 2027

$ 100.285.125 $  111.108.993

$  9.350.000 S 9.350.000 E!i- $89.017.384,37|
54%)

$ 26533401
S 13.013.800

Flujo neto puro activos $-91.602.401 $ -5.530.370 S 72.885.330 $ 94.200.814

Tabla 21 Flujo de Caja sin perpetuidad CAMATICA -Fuente: Elaboracién propia

7.8 Flujo de caja perpetuidad

Evaluacién de proyecto cierre Empresa

$ 109.635.125

Periodo 2023 2024 2025
Flujo de caja proyecto puro

Utilidad (perdida) dsp imp (+) $ - $-14.880.370 $ 63.535.330 $ 84.850.814
Depreciacion (+) $ - $ 9350000 $ 9.350.000 $ 9.350.000

Inv activo fijo (-) $ -65.069.000
Inv capital de trabajo (-) $-26.533.401

Valor presente de los flujos futuros
Flujo neto puro activos $-91.602.401 $ -5.530.370 $ 72.885.330 $ 94.200.814

2026
$ 100.285.125

$  9.350.000 $538.867.779,76)
83%

841.977.182
$ 109.635.125 S 962.436.175

Tabla 22 Flujo de Caja a perpetuidad CAMATICA -Fuente: Elaboracién propia — Nota: Se considera como reinversion el monto equivalente a la

depreciacion.

Del flujo a perpetuidad se puede obtener un VAN de 538 millones y un TIR de 83% lo que indicaria
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en que el largo plazo el proyecto es viable y puede ser atractivo para los inversionistas.
Se considera como reinversién el monto equivalente a la depreciacion.

7.9 Fuente de financiamiento
El este apartado se muestra la fuente de financiamiento del proyecto el cual cuenta con 3
aportantes inversionistas que a partes iguales integraran 91 millones de pesos, como muestra la

siguiente figura.

Aporte de inversionista

Irwerziomista 1 ¥ 30.534 134
Irversionista 2 ¥ 30.534.134
Irversionista 3 ¥ 30.534.134
VYenta total $  91.602.401

Tabla 23 Propuesta al inversionista CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

7.10 Resumen financiero

Ingrezo por wenta #  d464.923.550 # 12061341531 # 1786.554.574 2.255.234.1583 # 2.792.349. 786
EEITDA ¥ 45.002.913 207.612.366 316.800.573 # 410,342 601 % 516.022.566
Wariacion de ventas anuales 0,00 159,43 48,125 26,23 23,82
ROE -13.534% 33,32 45,02 52,20 54,79
RO -25 .67 33,98 30,92 2381 13,07

Tabla 24 Ratios financieros CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia
Uno de las ratios mas interesantes para evaluar es el ROE ya que indica como retornara para el
inversionista su aporte de capital, de esta manera se puede determinar que pese al duro y negativo

inicio del proyecto en el largo plazo (5 afios) el retorno sobre el patrimonio sera 54%

De estas ratios se desprende que el proyecto es rentable, mas alla del primer afio donde los ratios

son negativos, desde el segundo afo ya se mejora el potencial del negocio.

7.11 Sensibilizacion

En cuanto a la sensibilizacion se realiza sobre las variables de valor de cada uno de los productos,
quiere decir que se evaluara cual es el minimo precio que puede tomar cada producto por
separado para llevar al limite de 0 van al proyecto, y por otro lado se evaluara cual es el valor que
se presentd en las encuestas como el valor maximo a pagar por la aplicacién y buscando cual es el
equivalente para el servicio de construccion. Lo que podemos evidenciar en la siguiente tabla

donde por la cantidad de servicios ofrecidos el proyecto es mucho mas sensible a cambios en el
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precio de la aplicacion.



ECOMNOMIAY

NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DF LM
Sensibalidad

$ ©.T66 3 = 15

Valor producto aplicacisn ¥ 25.000 % T2.515. 170 B3

1 30,000 % 19542773 T

1 201554 % - A

Walor producto construcciin (por MZ) ¥ 313500 % T2.515.170 53

¥ 418772 & 1ILA2TT3 T1

Tabla 24 cuadro de sensibilizacion 2 servicios CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

VI

Riesgos criticos

Riesgo

Aspecto

Plan de mitigacidn

Falla de
reparacion

Test de esfuerzo a cada una de las modificaciones realizadas en un hogar, generando un
protocolo de pruebas a realizar a cada tipo de modificacion de la casa

Accidente de cliente

Caida
accidental
por domatica

Se tomard como protocolo inicial no dejar cables a la vista ni a disposicion de los
clientes, para evitar tropiezos

Caida en Segmentar la zona que sera trabajada y hacer las modificaciones de manera estratégica

proceso de para disminuir el tiempo de interrupcion de circulacidn por culpa de las
obra modificaciones.
Poco Evaluaciones bi mensuales a la recepcion de los clientes por el plan de MKT con

impacto de meetings con todos los colaboradores para recoger posibles mejoras

plan de mkt

No cumplimiento de metas de Crisis Mantener siempre en estudio el valor de venta de los productos para que estén
P siempre en el rango de dinero que puede pagar el cliente objetivo
venta econdmica p g quep pag ]

Bajo nivel de

Realizar ofertas trimestrales a los clientes de plan basico para poder incentivar el

internaciona
|

compra de L . . .
plan aumento de la facturacidn sin necesariamente aumentar el nimero de clientes
premium
Aumento del . . . .
costo del Se generara contratos tipo forward para poder garantizar en un plazo mas largo el valor
, de los suministros
dolar
Aumento
Aumento de costo de general de Se generaran programas de compras internacionales en volimenes que permita
suministros fletes disminuir la cantidad de contenedores en transporte

es
Proveedores Se tendra un pool de profesionales contactado mayor a la estimacidn de demanda,
con mayor para no entregar el poder de negociacidn, por otra parte, se tendra un profesional de
nivel de cada area clave para poder ofrecer los productos y servicios clave

negociacion




Entrada de nuevos
competidores

Tecnologia
mas barata

Se mantendran a los informéticos actualizados en cuanto a las tecnologias, con
capacitaciones que permitan siempre ser pioneros en tecnologias que puedan
aminorar costos
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es por precio

Proveedor Se haran alianzas estratégicas con proveedores y se mantendra el contacto continuo
mas grande con el cliente, para ofrecer un mejor producto que permita competir.
ingresa

Tabla 23 Resumen Riesgos Criticos - Fuente: Elaboracién propia

IX Propuesta Inversionista
Para el desarrollo de este proyecto, y segun lo evaluado financieramente, se requiere una inversion
inicial de 91 millones para los primeros 5 afios, esto cubriria la ndmina de contratacién por 4 meses
y 12 meses de arriendo de las instalaciones, en conjunto del capital propio de maniobra que
requerira el negocio.
De acuerdo con el andlisis antes mostrado, el proyecto tendra un Van de $ 490 millones de pesos
con una TIR de 83% y el retorno de la inversidon en el mes 36 (payback).
Se ofrecera una participacion de un 33% a cada uno de los socios, 2 de ellos participaran
activamente de la compafiia y uno sera aportante financiero. Por lo tanto, cada parte aportara $
30.5 millones de pesos. Como parte de la oferta los dividendos solo podran ser retirados luego del

tercer afio por parte de los socios para no afectar el flujo operacional de la compainiia.

Aporte de inversionista

Inwersionista 1 ¥ 30.534. 134
Inversionista 2 ¥ 30.534. 134
Inwersionista 3 k3 30524134

Venta total $ 91.602.401
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X Conclusiones

En conclusion, el Plan de marketing detallado presenta la oportunidad de negocio donde se
propone la idea de dar soluciones a las necesidades de las personas de entre 30 y 69 o0 mas con
padres o tios adultos mayores, con predominancia femenina en las 5 comunas individualizadas
anteriormente y con una oportunidad de crecimiento en la region metropolitana y a nivel nacional
dandoles la oportunidad de prevenir las necesidades futuras, otorgarles seguridad y dotarlos de la

capacidad de anticipaciéon ante la realidad inmediata o futura de un familiar en la tercera edad.

En este aspecto el proyecto se presenta con un consumidor claro, mayoritariamente femenino y en
los grupos socioecondmicos en mayor ingreso, pero también se define un beneficiario distinto que

es el adulto mayor al cual se le busca mejorar su calidad de vida y promover su independencia.

De esta manera se presenta un plan de marketing enfocado en mostrar al cliente nuestros servicios
y las bondades de las aplicaciones que tiene la domética para lograr de prevencidon de accidentes y
de acompanamiento para adultos mayores, dado que, si son eficazmente instaladas y con la
asesoria de expertos del area de la salud y prevencion de riesgos es posible anticipar una riego

potencial o evitar eventos por parte del usuario o cliente al no tener informacién de su ser querido.

Se explica como se desarrollara este proyecto mostrando las etapas en el Plan de marketing y

como las estrategias convergen en el cumplimiento de los objetivos planteados.

Como conclusién se tiene un proyecto que se observa viable y sostenible en el tiempo con las
variables de control como el envejecimiento de la poblacion y el costo y avance de la tecnologia

que se mueven a gran velocidad en la via del desarrollo.

Se requiere de una vision a futuro para comprender lo que se refiere a la domaética y como estas
herramientas mas que un juego se puede convertir en los siguientes prestadores de cuidados para
las personas, que no necesitaran mas que un teléfono y una capacitacién para ser mucho mas

auténomos por mas tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1: Resumen Encuestas Plan de Negocios.

Diseio de Encuesta con Analisis SPSS
Plan de Negocios

Grupo:
Cynthia Torres
Rodrigo Lépez
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Introduccion

Para el desarrollo del trabajo de segmentacién y posicionamiento se desarrolld una encuesta de 16
preguntas, enfocadas en obtener datos demograficos de los/as encuestados/as, de segmentacion y por
ultimo, de posicionamiento, para con ello entender mejor las preferencias del consumidor/a potencial para un
servicio de disefio, desarrollo e implementacion de adecuacion de hogares para personas de la tercera edad.

Objetivo: es deseable entender las preferencias del consumidor/a para este servicio potencial. Junto a lo
anterior, entender cuales son sus motivadores para la toma de decision de contratacion del servicio.

Hipétesis: quiénes contratan mayoritariamente este tipo de servicios son personas en proceso de paso a la
tercera edad, familiares de los mismos o personas que ejercen tutoria de ancianos, y dependiendo de sus
rangos etarios, relacion familiar o personal, medidas de ingreso varian sus preferencias.
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Metodologia

Desarrollo de la encuesta:

e La primera pregunta de la encuesta es para seleccionar a consumidores potenciales del servicio, y
descartar a quiénes no lo contratarian de quienes si.

e Se disefia encuesta en base a 3 secciones, la primera enfocada en datos demograficos, la segunda
preguntas de segmentacion y la tercera preguntas de posicionamiento. Las preguntas de datos
demogréficos ayudan a entender el perfil de consumidor/a de servicios de asesorias y contratacién de
servicios de terceros segun género, edad y comuna. El género permite entender que consumidor
prima, mujeres o hombres. La edad nos permite entender el rango etario y caracteristicas de
consumo, asi como también los motivadores que se les asocia. La comuna nos permite identificar el
segmento socio-econdmico, para relacionar su poder adquisitivo con el consumo o contratacion de
servicios. La segunda seccion, relacionada con segmentacién, mide rangos de acuerdo y desacuerdo
de caracteristicas especificas del servicio a valorar por el usuario. La tercera seccion, de
posicionamiento, se enfoca en que el encuestado valore caracteristicas especificas del producto de 1
af’.

Seleccion de la muestra: se hara difusion en distintos grupos de whatsapp de redes comunes de los
desarrolladores de este proyecto (MBA, laboral, familiares y amistades).

Descarga de version de SPSS: ya que no se logra descargar de la plataforma de la universidad, se busca
mas opciones para el uso de SPSS y se llega a version de IBM de SPSS que permitia descargar una version
de uso con 6 meses de licencia.
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Procedimiento:

Tras obtener los resultados, se sube la base de datos a SPSS para comenzar a entender los resultados de la
encuesta.

Se obtuvieron 121 respuestas, de las cuales 2 no correspondian a menores de edad y 3 por ser usuarios
fuera de la region metropolitana, por lo que se consideraron los datos de 116 respuestas. De estas 81
equivalente al 70% son mujeres y 34 son hombres equivalentes al 29%. El resto opté por la preferencia de
no especificar.

Segun los datos de la encuesta, podemos ver que quiénes estarian mas propensos a contratar el servicio
estan en el rango de 40 a 59 anos, con un 49.14%. El segundo grupo con mayor cantidad de respuestas y
que consumen es el de 30 a 39 afos con un 29,3 %.

Para segmentacion, en la segunda seccion de la encuesta, incluimos 10 preguntas con 10 afirmaciones en
un asegunda encuesta. De las cuales se utilizaron las 88 encuestas respondidas validamente. Para poder
identificar los cluster dentro del mercado de servicios para la tercera edad, disenamos 10 afirmaciones
enfocadas a caracteristicas valoradas como producto/servicio de mejoramiento en calidad de vida para
personas de la tercera edad y que pueden influir en la decisién de contratacion del consumidor. Por lo tanto,
a través de esta seccidn, solicitamos el grado de acuerdo o desacuerdo de estas afirmaciones:

1. “Me preocupo de que los adultos mayores en mi familia tengan acceso simple a los espacios
dentro del hogar”: esta afirmacion intenta reconocer cudl es el nivel de importancia relativa de esta
caracteristica dentro de la decision de compra en el mercado actual, esto debido a la tendencia cada
vez mayor dentro de la conciencia general del consumidor, lo que ha ido impulsando el nacimiento de
nuevas necesidades en los adultos mayores.

2. “Que es para mi darles bienestar a mis abuelos es permitirles ser autovalentes?”: busca
responder cual es el nivel de importancia de la autovalencia en la vida de los adultos mayores y como
esto incide en la decisidén de contratar de ellos o sus familiares.

3. “Me preocupa que los costos del hogar sean razonables y no limiten sus alternativas
financieras”: busca reconocer el grado de importancia relativa del precio en la decisién de
contratacion.

4. “Es importante la independencia de sus adultos, sin limitar su conexién con el entorno y la
familia”: busca abrir al andlisis la capacidad del circulo o red de ser un soporte para el adulto y de
cémo la conexion permanente incide en su calidad de vida

5. “Es importante que el servicio cuente con una variedad de subservicios para dar soporte?:
busca analizar qué tanto la disponibilidad de variedades de productos de la marca potencia la lealtad
y decision de compra del consumidor. Si la marca es fuerte ¢ puede esto generar apertura a probar
nuevos productos o variedades de los servicios de la misma frente a probar nuevos servicios
desconocidos?

6. “Me preocupa que el servicio tenga soporte 24/7”: busca conocer la importancia relativa al servicio
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de post venta o mantenimiento respecto de la decision de contratacién del servicio.
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7. “Soy exigente en las caracteristicas del servicio y/o producto”: busca descubrir el grado de
importancia relativa dentro de la decisién de contratacion del consumidor el poseer caracteristicas
distintivas como valor agregado al momento de valorar esta posibilidad.

8. “Estoy dispuesta a gastar mas dinero en subservicios si estos aportan al bienestar del adulto
mayor”: busca abrir el analisis dentro de este mercado a la importancia del precio frente a la
capacidad de la domética de poseer caracteristicas valoradas como la conexion en el tiempo de uso y
el contacto permanente.

9. “Me gusta probar nuevas experiencias”: busca reconocer como caracteristica al momento del uso
y su duracion en el tiempo de disposicion a probar nuevas maneras de presentar el servicio por parte
del consumidor promedio de este tipo de productos.

10. “Es importante dar la mayor movilidad posible dentro del hogar”: relacionada descubrir qué
tanto el formato de entrega del servicio afecta la decision de contratacion.

Para posicionamiento, en la tercera seccion de la encuesta, incluimos 7 caracteristicas donde se le pide
valorar al encuestado de 1 a 7, las siguientes caracteristicas:

Variedad de servicios

Soporte

Conveniencias (precio/calidad)
Autovalencia

Conexion, seguridad y seguimiento
Disponibilidad/Acceso

Movilidad

Noohkwd=

Esta valoracion tiene por objetivo identificar cual es la posicion que ocupan en la mente de los consumidores
las caracteristicas valoradas para apoyo de adultos mayores y con ello reconocer cuales sub servicios
potenciales llegan primero a la mente del usuario en el momento de la busqueda y decision de contratacion
respecto a las determinadas importancias, es decir, qué caracteristica prevalece y se asocia, por ejemplo, a
calidad, acceso, duracion o conveniencia de precio.

En base a las respuestas obtenidas de posicionamiento, se desarrolld6 un analisis de la Matriz de
Componentes Rotados. Analizamos los resultados, y descartamos los que estaban menor a 0,6, que en este
caso era la accesibilidad. Posteriormente, repetimos el analisis y obtuvimos 2 factores, y calculamos las
medias de las marcas en base a estos 2 factores.

Luego llevamos estos resultados a un grafico de excel, y obtuvimos un mapa de posicionamiento respecto de
las caracteristicas mas valoradas del posible servicio para enfocarnos en responder a ellas y ser capaces de
ser identificados en la mente del usuario como prestadores preferentes.

Resultados y Discusion

Datos demograficos:
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En base a los datos obtenidos, podemos concluir que los/as usuarios potenciales responden a las siguientes
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caracteristicas:

Identificacién por sexo N° Encuestados % Participacion
Hombres 34 29%
Mujeres 81 70%
Binario 0 0%
Prefiere no responder 1 1%

Total 116 100.00%

Cuadro: Participacion por género

Podemos concluir que el rango etario de 30 a 59 afios es el que mas estaria dispuesto a contestar la
encuesta y de ello se desprende que el grupo mas propenso a contratar el servicio estaria entre los 40 y 59
afios. Donde la participacion en la encuesta seria mayoritariamente femenina con un 65%.

Hangﬂ Etario Consumidor |Tﬂtal r
13.70% | PP | 99319 | 19,83%
N° en la muestra 16 34

Rango respuestas 20a29
Cuadro p

Podemos concluir que en términos muestrales hubo limites a la expansion territorial de la muestra. Ya que
todas estan en la Region Metropolitana, y concentradas en las comunas de la zona oriente (35%) y Zona
Poniente (22%) que estuvieron mas dispuestos a contestar.

Zona geografica N° Encuestados % Participacion
Zona Norte 6 5%
Zona Oriente 41 35%
Zona Centro 12 10%
Zona Poniente 25 22%
Zona Sur 20 17%
Zona Sub urbana 12 10%
Total 116 100.00%

También asociado a la expansién territorial de la muestra se evidencia una mayor probabilidad de
contratacion de el servicio en comunas ubicadas en zonas geograficas con ingresos promedio imponibles
(Segun registros de la AFC 2020) de mayor poder adquisitivo y resultado de ello menos sensibles al precio.
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Identificacion por sexo |Zona Norte Zona Oriente (Zona Centro (Zona Poniente |Zt:-na Sur |ZDna Sub urbana
Hombres 0 1.086.967 1] 0 1] 0
Mujeres 704.593 1.086.967 722.500 664.781 1] 625.745
Binario 0 0 0 0 0 0
Prefiere no responder 0 0 0 0 0 0

Cuadro: Participacion sexo por zona Geografica e Ingresos promedio imponible Fuente: AFC 2020

Tabla de frecuencia

Indique su genero

FPorcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 48 54,5 545 545
Masculing 37 420 4210 96,6
Prefiero no especificar 3 34 34 100,0
Total 88 100,0 100,0

Estarias dispuesto a contratar servicios de adaptacion de
hogares (soportes, sensores, camaras, etc) y seguimiento
(tipo call center) que ayuden a tus padres o abuelos a
mejorar la calidad de viday seguridad?

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido Mo 8 9.1 91 91
Si 80 90,9 90,9 100,0
Total a8 100,0 100,0

De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Me
preocupo de que los adultos mayores en mi familia tengan acceso
simple alos espacios dentro del hogar]

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Acuerdo 1" 12,5 12,5 12,5
Indiferente ) 57 57 18,2
Muy acuerdo 35 443 443 625
Muy Desacuerdo 33 375 375 100,0
Total 88 100,0 100,0

De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [para mi
darles bienestar a mis abuelos es permitirles ser autovalentes]

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Acuerdo 13 14,8 14,8 14,8
Desacuerdo i} 6,8 6,8 21,6
Indiferente [} a7 a7 273
Muy acuerdo 34 38,6 386 659
Muy Desacuerdo 30 341 341 100,0

Total a8 100,0 100,0
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De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Me
preocupa que los costos del hogar sean razonables y no limiten sus
alternativas financieras]
Forcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 14 216 216 218
Muy acuerdo 36 40,9 40,9 625
Muy Desacuerdo 33 ara ara 100,0
Total a8 100,0 100,0
De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Es
importante la independencia de sus adultos, sin limitar su conexion
con el entorno y la familia]
Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo [ a,0 8,0 a0
Desacuerdo 3 34 34 11,4
Muy acuerdo 43 545 54,5 65,9
Muy Desacuerdo a0 341 341 100,0
Total a8 1000 1000
De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Es
importante que el servicio cuente con una variedad de subservicios
para dar soporte?]
Forcentaje Farcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 16 18,2 182 18,2
Desacuerdo B a7 a7 2349
Indiferente 3 34 34 27,3
Muy acuerdo ar 42,0 42,0 693
Muy Desacuerdo 27 30,7 30,7 100,0

Total 28 1000 1000
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De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Me gusta
probar nuevas experiencias]

Faorcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 14 1549 1549 1549
Desacuerdo 9 10,2 10,2 26,1
Indiferente 14 15,49 15,49 42,0
Muy acuerdo 27 an;y an;y 72,7
Muy Desacuerdo 24 27,3 27,3 100,0

Total 88 100,0 100,0

De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Es
importante dar la mayor movilidad posible dentro del hogar]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 8 91 91 91
Desacuerdo 3 34 34 12,5
Muy acuerdo 47 534 534 65,9
Muy Desacuerdo 30 341 341 100,0
Total 88 100,0 100,0

Segmentacion:

Se hace un andlisis multivariado de los datos obtenidos de las 10 afirmaciones contenidas en la encuesta.
Dando por resultado, 2 cluster identificables. Al inicio habias identificado 3 en el dendograma, pero
identificamos que el tercer grupo sélo tenia 2 respuestas, por lo que descartado de este analisis. El cluster 1
son 24 personas, y el cluster 2 son 62 personas.

Numero de Casos en cada cluster

Cluster 1 24

2 62
Validos 86
Perdidos 2

En base al analisis de la tabla de anova, podemos ver que hay significancia en 2 declaraciones. La primera
es “jestarias dispuesto a contratar un servicio de adaptacién de hogares y seguimiento que ayuden a tus
padres y abuelos a mejorar su calidad de vida y seguridad?” con < ,001 y la segunda es “Estoy dispuesto a
pagar mas por servicios mejorados” con < ,001,
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Por lo tanto, podemos interpretar que hay 2 perfiles de usuarios posibles de este servicio. Por los resultados,
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podemos interpretar que un cluster de consumidores esta dispuesto a pagar mas por servicio de calidad,
siendo leal a su marca.

El segundo cluster de consumidores, no esta dispuesto a pagar un precio mas alto por una crema de rostro y
por lo tanto podria estar dispuesto a cambiar de marca por una con un precio mas conveniente.

Posicionamiento:

El mapa de posicionamiento que conseguimos producto del analisis de variables en spss, es el siguiente:

Diagrama de dispersion de REGR factor score 1 for analysis 1 por REGR factor score 2 for analysis 1 por
Ward Method

Ward
2,00000 Method
@1
@2
L ]
E 1,00000
[ ]
% ] ® L]
S ° -
& o000 ° ° °
- °
o® ® o
3 °
g -1,00000 ® °
L]
o
w
(U]
E -2,00000
e®
-3,00000
-3,00000 -2,00000 -1,00000 00000 1,00000
REGR factor score 2 for analysis 1
Componente 1 2
1 , 797 ,604
2 -,604 797

Matriz de transformacion de
componente

Método de extraccion: analisis de

componentes principales.
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Método de rotacion: Varimax con

normalizaciéon Kaiser.

Matriz de componente rotado?
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Componente
1 2

Ordena de mas importante ,866 ,276
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores
[Variedad de servicios]

Ordena de mas importante ,853 ,187
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores

[Conexidén y seguimiento]

Ordena de mas importante ,768 ,305
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores

[Soporte]

Ordena de mas importante 728 ,515
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores
[Movilidad]

Ordena de mas importante ,148 910
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores
[Autovalencial]

Ordena de mas importante ,462 , 710
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos mayores

[Conveniencias

(precio/calidad)]
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Ordena de mas importante ,604 ,605
(7) a menos importantes (1)

los siguientes atributos en

cuanto a servicios para el

cuidado de adultos

mayores

[Disponibilidad/Acceso]

Método de extraccion: analisis de componentes
principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion
Kaiser.?

a. La rotacion ha convergido en 3 iteraciones.

Como resultado de los valores obtenidos podemos concluir que existen 2 perfiles de consumidores de
servicios. El primer usuario/a, factor 1, valora caracteristicas que agregan valor al producto: variedad como
conexion y seguimiento. El segundo usuario/a, factor 2, valora conveniencia (precio/calidad) y
disponibilidad/acceso. En base a esto la opcién en enfocarnos en estas caracteristicas para ofrecer el
servicio.

Conclusioén

Los resultados de segmentacion y posicionamiento, nos permiten identificar que existen 2 perfiles de
usuarios para el servicio de . En estos perfiles de usuario se pueden visualizar cuales son las caracteristicas
motivadoras para la toma de decision de contratar.

e Perfil 1: busca caracteristicas que agregan valor al servicio como conexion y seguimiento
e Perfil 2: valora conveniencia (precio/calidad) y disponibilidad/acceso.

En base a los resultados obtenidos, podemos validar la hipotesis de que los/as usuarios de servicios para la
tercera edad potenciales son mayoritariamente mujeres 65%, consumidoras estan en el rango de 30 a 59
afnos, y zonas geograficas de altos ingresos.
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Anexo 2: Cuadro distribucion de ingreso por zona geografica.

Comunz = | Zoma = | Imponible = | pOr Zona

Independencia Zona Marke | BO0.204

Recaleta Z2ona Marte E23.032

Huechuraba Zona Marte 920156

Coalina Zonn Marks T20.963 F04.593
Conchali 2ona Marts E31.581

Gilicura Zona Marte T4ROT0

Til-Til Zona Maorte E30.547

Laz Condes Zona Oriente: 1 F45 165

La Fzina 2ona Oricnte 1 L1

Lo Barncchea 2ona Orisnte 9E1.2E3

Ma}cul Zana Drfentc TE4. 712 LOSE. 967
Hufiaa Zana Oriente 70308

Pehalelin Zena Oricnke E49.920

Pravidencia Zona Oriente 1370936

Witacura Zona Oriente 1817.04E

Zantiago Zona Centra 427864

Estacidn Central 2ona Centra GRA.A1E

Pedro Aquirre Cerda Zona Centra E07.095 T22.500
Ean Joaquin Zona Centro E48.278

Ean Miguel Zona Centra T 449

Cerre Mavia Z£ona Ponienke RT4TI4

Lz Prada Zona Ponicnk: BaT. 412

Maipd Zona Ponient: TIT 432

Cuerrillos Zona Ponicnk: To4211 664781
Pudahuel 2ona Ponicnt: BE02TT

Guinta Marmal Z2ona Ponicnte E3E.Q03

Renca Zona Poniente T42 495

La Flarida Zonn Sur T00.717

Pusnke Alta Zona Eur E59.101

Zan Bernarda Zona Fur 549,794

La Pintana Zona Eur BE2.7RS

El Bosque Zona Fur FA36.135 621.956
La Cisterna 2ona Sur 671673

La Granja Zana Sur EOE.514

Lo Ezpejo Zona Fur BE3. 745

Ean Raman Zana Eur 32197

Curacavi Z2ona Fub urbana E03.727

Lampa 2ana Sub urbana 72383

Firque Zona Eub urbana E21412

Ean Jost de Maipe Zona Fub urbana 715367

Alhud Zona Bub urbana E74.093

El Motz Zona Sub urbana RE1.605

Izl de Maipo Zona Eub wrbana Ba2128

Maria Pinka Zona Sub urbana BE1.140 E25.745
Melipilla Z2ona Fub urbana BREE2Z

Fehaflor Zona Fub urbana EG0.1T4

Fadre Hurtado Zona Eub urbana ER3.315

Zan Pedro Zona Eub urbana Ra4 593

Talagante Zona Bub urbana E3747E

Biin Zona Sub urbana Rar.ad

Calera de Tango Zona Eub wrbana E37.690

Paine Zona Sub urbana EREST4

Cuadro: Distribucion Comunal por Zona Geografica
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Anexo 3: Cuadros analisis encuestas

I Disposicién
Zona geografica N° Encuestados Si % No %
Zona Norte 6 5 83% 1 17%
Zona Oriente 41 28 68% 13 32%
Zona Centro 12 7 58% 5 42%
Zona Poniente 25 22 88% 3 12%
Zona Sur 20 18 90% 2 10%
Zona Sub urbana 12 9 75% 3 25%
Total 116 89 27
Cuadro: Disposicion a analizar hogar por zona Geografica
| Disposicion
Identificacion por sexo N° Encuestados Si % No %
Hombres 34 25 74% 9 26%
Mujeres 81 63 78% 18  22%
Binario 0 0 0% 0 0%
Prefiere no responder 1 1 100% 0 0%
Total 116 89 27
Cuadro: Disposicidn a analizar hogar por género
Disposicion
Zona geografica N* Encuestados Si % Quizas % No %
Zona Norte 6 5 83% 1 17% 0 0%
Zona Oriente 41 19 46% 14 34% 8 20%
Zona Centro 12 5 42% 6 50% 1 8%
Zona Poniente 25 22 88% 2 8% 1 4%
Zona Sur 20 9 45% 7 35% 4 20%
Zona Sub urbana 12 10 83% 0 0% 2 1/%
Total TI6 70 30 16
Cuadro: Disposicion a contratar servicio por zona Geografica
dISDOSICIOH
Tdentificacion por sexo N° Encuestados S % Quizas % No %
Hombres 34 19 56% 11 32% 4 12%
Mujeres 81 51 63% 18 22% 12 15%
Binario 0 0 0% 0 0% 0 0%
Pretiere no responder 1 0] 0% 1 100% V) 0%
[ Total 116 70 30 16
Cuadro: Disposicion a contratar servicio por género
Disposicion
Identiticacion por nivel de ingreso N” Encuestados Si % Quizas % No %
Mas de $2.000.000 21 13 62% 7 33% 1 5%
Entre $1.000.000 y $2.000.000 48 27 56% 11 23% 10 21%
Entre $550.001 y $1.000.000 23 13 57% 10 43% 0 0%
Entre $350.001 y $550.000 11 10 0% 1 0% 0 9%
Entre Uy $350.000 13 8 02% 1 8% 4 %
Total 116 71 30 15

Cuadro: Disposicion a contratar servicio por Nivel de Ingreso

Anexo 4: Diseio Focus Group

Objetivos:

1. Identificar las preocupaciones de las personas de la tercera edad o sus familiares

2. ldentificar los procesos en los que interviene la tecnologia y la automatizacion.

3. Que diferencias existen entre la situacion actual y los posibles procesos automatizados para ayudar a
mejorar la situacion actual.

4. Presentar el servicio del cual se espera obtener las opiniones de los participantes.

5. Valoracién y apreciacion por parte de los participantes de las herramientas y sus resultados segun
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a) Practica: relacionada con la factibilidad del uso del
servicio Facilidad
Utilidad percibida

b) Psicoldgica: relaciona las emociones que se producen con el uso del servicio.
Evocacién

c) Sensorial: analiza los resultados obtenidos de la idea de utilizacién del
servicio. Percepcion del uso del servicio.

Diseno de la Aplicacion del Grupo de estudio:

Tamano del grupo: 6 participantes

Dentro del rango de participantes considerados de 4 a 12, estimamos optimo utilizar 6 participantes. No
consideramos oportuno ampliar la cantidad de miembros para cumplir con los objetivos de este estudio.
Numero de grupos: 2 sesiones.

Realizaremos dos sesiones de focus group, lo cual es suficiente para los objetivos iniciales.

Duracion de cada sesion: 30 minutos.

Cada sesion dudara como maximo 30 minutos, pero suficiente para que cada miembro de sus apreciaciones
y opiniones respectos a los tépicos que hemos destinado a presentar.

Fecha y hora de cada sesidn: jueves 21 de abril de 2022 entre las 20:00 y 20:30 hrs.

La hora seleccionada se estimé para no afectar a los participantes, después del horario laboral y sin implicar
las horas punta del tréafico.

Lugar de sesion: Sala Virtual Zoom.

Seleccion de participantes

Caracteristicas demogréficas: entre 45 a 95 afos.

Dentro de esta muestra la caracteristica principal es que representa rangos etarios donde existe presencia de
personas que tienen familiares de tercera edad y personas de la tercera edad de ambos géneros.

Moderadores: Cynthia Torres y Rodrigo Lépez

Cuestionario del Focus Group:

Apertura:

Buenas tardes, nos encontramos aqui reunidos para realizar un estudio de experiencia enfocado en las
opiniones de los aqui presentes respecto de un nuevo servicio que se estd desarrollando enfocado en la
mejora de la calidad de vida y seguridad de los adultos mayores en Chile.

. La naturaleza de esta sesion de grupo busca por medio de una conversacion fluida de caracter
informal lograr identificar multiples visiones, puntos de vista, acuerdos y desacuerdos respecto de la situacién
actual de los adultos y calidad de vida y seguridad.

*No hay respuestas correctas o incorrectas: Se trata de averiguar lo que la gente piensa.

Esta sesién sera grabada en audio y video.

*Colegas observan.

*Se hablara acerca de posibles servicios a ofrecer para personas de la tercera edad.

Desarrollo: ; Preguntas? ¢ Mantiene algun servicio similar al que se ofrece? (20 minutos aprox.)
*Pensando en su situacion actual, me gustaria preguntarles dos cosas...

*Primero: s cdmo ha sido el proceso del paso desde la edad adulta a la edad de adultez mayor suya o de sus
padres y familiares?

. undo: ¢,qué [ [ 5 [ u u /

Segundo: ¢, qué efectos de este cambio han sido mas o menos notorios para usted o su entorno?

+¢;, Tus padres estan vivos?

+;, Tus abuelos estan vivos?
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+¢;,Cuanto te importa la seguridad de ellos? (recoger si se habla mas de papas o abuelos)
+; Estarias dispuesto a que alguien evaluara la ergonomia y seguridad de la casa de tu familiar para ofrecer
mejoras?
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+; Estarias dispuesto a pagar una mensualidad por servicio de camaras, sensores y acompafiamiento via
callcenter para el adulto mayor?

+¢, Qué monto estarias dispuesto a pagar?

+;, Contratarias a un experto para adecuar por ejemplo el bafio de un familiar de la tercera edad?

*Pensando solamente en la manera en que se ha enfrentado a este cambio  qué caracteristicas les han sido
mas notorias o0 han representado mayor preocupacion para usted o sus familiares?

*Muy bien, ahora digame lo que realmente busca en un servicio de mejoramiento del hogar y acompafamiento
permanente.

*;,Qué acciones del dia a dia le son mas dificiles habitualmente?. ;Por qué?

s Hay acciones que usted haya realizado solo pocas veces, pero esté feliz de haberla podido realizar?
Caracteristicas Deseadas (3 minutos aprox.)

+; Hay alguna actividad que su entorno dificulta y no tiene como realizar y que le gustaria poder hacerlo?
Motivaciones para mejorar (10 minutos aprox.)

. Todos ustedes fueron invitados aqui porque han tenido que enfrentar cambios ya sea directamente o
por medio de un familiar...

* ¢ Qué los motivaria a cambiar su entorno para mejor su calidad de vida?

* ¢ Esta el cambio relacionado a cambios en el modo de uso del espacio?

. ¢ Cuadles cree usted que sean algunas de las razones por las que la gente se ve mas afectada por el
cambio de fisico de los afios?

Detonadores del Cambio (10 minutos aprox.)

* Todos ustedes fueron invitados aqui porque estan viviendo una experiencia de cambio de vida...
* ; Qué es lo que les hizo desear un cambio de ambiente o mejora del hogar?

* ; Cuales fueron TODOS los motivos incluidos en esa decision?

* s Cual fue la razén mas importante?

Barreras para el Cambio (5 minutos aprox.)

. ¢, Cuanto tiempo pasoé entre que sintié por primera vez la necesidad de cambiar entorno, hasta el
momento en que lo cambid?

* ¢ Por qué no lo hizo de inmediato?

. ¢, Cual fue la principal razon para dejar pasar ese tiempo?

Detonadores y Barreras para un Cambio Futuro (20 minutos aprox.)

* En cuanto al futuro, ¢ cuando cree que cambiara su entorno?

+ ¢, Como elegiria su proxima mejora en el hogar?

* ¢, Qué buscaria en su hogar para mejorar su vida diaria?

Ejercicio de Cierre

* Por ultimo, quiero pedirles su creatividad por unos minutos para que me den ideas sobre...

¢tienen en su hogar algun dispositivo que mejore su seguridad? ¢ qué tipo de dispositivo les gustaria
implementar?

¢han contratado algun servicio que apunte a una asesoria para mejorar su vida diaria?, ¢ qué estarian
dispuestos a contratar?

¢,como les gustaria acceder a los servicios ofrecidos, qué mecanismos son mas amigables para ustedes?

Lineamientos:

* No se preocupen si es una gran idea, una idea loca o una idea modesta.

* La unica palabra prohibida es “gratis”.

. Suponiendo que un fabricante de aparatos de domética pudiese disefias personalizada mente que le
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gustaria pedir parar comprar o contratar el servicio manana...
* ¢ Qué podria hacer esa compania para facilitar su vida diaria?
* Solo diga cualquier cosa que se le ocurra, ya sea obvio, profundo, serio, tonto, lo que sea
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» Agradecer a los participantes y cerrar la sesion.
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Anexo 5 CANVAS

Socios Claves

« Empresas constructoras para
el desarrollo de proyectos de
infraestructura del hogar,
pasamos, barandas, ajustes de
altura de mobiliario, iluminacion,
etc.

. Profesionales con
experiencia como disefiadores,
kinesidlogos, médicos, psicélogos
o psiquiatras

que orienten las decisiones de

cémo plantear el espacio para

ayudar a la autovalencia y
necesidades médicas y

psicoldgicas de los usuarios

como iluminacién, acceso y
conexion con el entorno.

« Distribuidores de internet
en busqueda de paquetes
econdmicos para servir la
necesidad de conexion.

. Familiares,

quienes tienen un

conocimiento personal con el
usuario respecto de sus
necesidades directas.

Actividades claves

. Visita en terreno y
andlisis de falencias junto al
usuario o cliente

. Servicio de postventa: se
requiere un equipo comprometido a
dar respuesta
a las consultas y dar servicio de
seguimeinto del servicio

« Seleccion del staff profesional
que asesorara durante la etapa
de

planificacion y disefio de las
soluciones ya sea via infraestructura

o implementacion de soluciones TI.

. Procesamiento de las
evaluaciones, Disefio,
preparacion e

. Capacitacion: el
equipo de seguimiento debe
capacitarse de

forma permanente para dar un
servicio comprometido respetuoso y
con conocimiento de las necesidades
de los usuarios

. Logistica de los servicios
de seguimiento de los hogares y
usuarios
del servicio de automatizacion.
Manejo de redes sociales: el
encargado de redes sociales debe
mantener actualizadas las bases
de datos y dar a conocer la marca
de forma efectiva

Compra y Abastecimiento:
mantener relaciones de confianza
con los proveedores que son los
socios estratégicos del negocio de

Tl .
Domctica

«  Distribuidores estratégicos
como servicios de

iluminacion,
calefaccion, disefio de hogar en
general.
. Servicios de salud

interesados en mejorar el
cuidado en el hogar
de sus pacientes

Recursos Claves

« Ultima tecnologia energética

. Construccion

de vanguardia energética

. Equipos de
automatizacion de ultima
generacion

« Profesionales con experiencia

. Pagina Web para la
contratacién y evaluacion del
servicio

. Smartphone o Tablet
con sistemas de seguimiento del
recurso logistico,

Q

Propuesta de Valor

Propuesta de valor: Unidad estratégica de
negocios B2C Usuarios y Familiares

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion,
disefio e implementacion de construccion y
automatizacion de hogares que permita a los
adultos mayores el anticiparse al paso del tiempo,
adaptar su hogar a sus necesidades cambiantes y
mantener el acceso, seguridad, conexion e
independencia en su modo de vida"

Propuesta de valor: Unidad estratégica de

negocios B2B

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion,
disefio e implementacion de construccion y
automatizacion de espacios que permitan la

integracion de los adultos mayores y mejorar su

calidad de vida"

Relacion con Clientes

. Permanente
contacto con nuestros clientes
utilizando la via

telefénica de seguimiento o
visitas de seguimiento.

de la pagina web la interaccion
de usuarios y clientes con el
servicio de post venta,
seguimiento o el drea de
planificacion.

. Por medio de la
utilizacion de redes
sociales

. Realizacion de
entrevistas fisicas u online
para evaluacion

periddica del servicio

. Permitir por medio

Segmentos de Clientes
Personas entre 30 y 59 afios

Con padres, madres o abuelos en
tercera y que se hacen cargo del
cuidado de los mismos e
interesadas en aumentar su
autonomia y bienestar en el hogar
como hijos, hijas, nietos o sobrinos.

Viven en las comunas de Las
Condes, Pefalolen, Providencia y
Nufioa

Usuarios: entre 65 y 99 afos
Personas que ya se encuentran en
la tercera edad y que desean
mejorar su calidad de vida,
aumentar su periodo de
autovalencia maximizando su
independencia y retrasando la
dependencia de terceros durante
esta etapa de su vida,
manteniéndose conectados y
acompanados durante el proceso.

Empresas o instituciones:
Clientes interesados en adaptar
espacios funcionales para personas
de la tercera edad, permitiendo la
integracion de este grupo etario y

participar en su integracién y
conexion.

Canales

. Servicios
entregados directamente en
domicilio del

usuario

«Contratacion web

«Punto de venta (Show Room)

*Boca a boca
+Difusién por redes sociales
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Estructura de costos
Costos Fijos
Costos por Puntos fisicos de venta

Remuneraciones
Costos por servicios profesionales
Costos Variables

Costos por Importacién de equipos y proyectos de infraestructura

Flujos de Ingresos
Pagos por Obras de implementacion en viviendas de construccion
Pagos por Obras de implementacion en viviendas ya construidas para
Pagos por servicios de mantencién, monitoreo y seguimiento
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Anexo 6 FODA

Debilidades
D Alto nivel de inversion y retribucion a mediano y largo

Ser los primeros en lazar un servicio integral 1 plazo.

Contar con un staff de profesionales altamentecalificados D Marca inicialmente desconocida

Fuertes alianzas con sus socios estratégicos 2 .- ”
D Alto usos de recursos digitales en poblacion con gran

Canales de acceso a servicio bien implementados Call 3 tasade analfabetismo digital

Center D4 El usuario adulto mayor depende de que un titular genereel
contrato, dada la condicion de "carga" del mismo

Fuerza de venta experta y comprometida D
Unico en su clase enfocados exclusivamente las 5
personas mayores D

6

Amenazas

Tendencia crecimiento de la poblacion adulta mayor Falta de equipos y dificultades de importacion debido a
1 agentes externos como la cadena de distribuciéon
Oferta servicios y productos similares poco clara, de A Altos costos de importacion en equipos de domética y

dificil comprensién y con gran nimero de restricciones 2 altos costos de utilizacion.
Debido al aumento de la edad de la poblacion aumentan A Alto usos de recursos digitales en poblacion con gran

las necesidades de accesibilidad 3 tasa de analtabetismo digital sobre todo de la tercera
edad.

Con el aumento del conocimiento en la dométicadela A Establecimiento de muchas empresas que integren la

poblacion aumenta la ventana de clientes objetivo a 4 tecnologia de automatizacion

Tuturo

Altos niveles de asociacion de la domética con la A Resistencia de la poblacién a incluir la domética en sus

seguridad, comodidad y comunicaciones 5 hogares

La domoética permite el control de costos energéticos de A Crisis econémica que afecte a los segmentos mas
los hogares 6 vulnerables del mercado objetivo.
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Anexo 7 OBJETIVOS DE MARKETING

PLAZO OBJETIVOS META

CRITERIO DE CONTROL  SITUACION ACTUA|

Logra posicionar la
compaiiia dentro de
las primeras 5 _ s "
X = Posicion de Recordacion
Entre los 5 primeros X =1 Excelente 2<x>4 =
CORTO PLAZO empresas P Consumidores  potenciales en - x=0
reconocidas en |lugares Santiago Bueno x > 5 = Insuficiente
servicios para
adultos mayores en
Santiago a 2027
I[;:?t::irpacién u;:l X = $ ventas ultimo afio/ $ X>30% = Excelente 15%
- 0/ — 0/ =|
MEDIANO PLAZO mercado del 9% al 9 9.779.764,78 (USD) <x< 39 ./o Bueno x < 15% [x=0
2027 = Insuficiente
L
Pzi::irpacién l::lr:eal X = $ ventas Ultimo afio/ $ X>30% = Excelente 15%
0/ — 0, =
LARGO PLAZO mercado del 15% al 15 9.779.764,78 (USD) <x< 30A> Bueno x < 15% [x=0
2027 = Insuficiente

Anexo 8 OBJETIVOS DE MARKETING

PLAZO OBJETIVOS ESTRATEGIA FACTORES CRITICOS DE EXITO
Logra posicionar
la compafiia dentrode las |Profundizar las relaciones|, . . L
. . X IAlianzas con agencias de publicidad
primeras 5 empresas |publicas por medio de S .
. L ~ Capacitacion permanente del staff comercial /
reconocidas en  servicios campafias enfocadas en crear N
CORTO PLAZO X Establecer asociaciones con emprendedores para
para adultos mayores en la imagen demarca X X
. lgenerar relaciones comerciales futuras
Santiago a 2027

Mejoras el servicio innovando
en la oferta, con mejores
proveedores y aumento de

canales
de venta

Diversificar los proveedores y fortalecer la relacion
lde confianzacon ellos

Lograr una participacién del

MEDIANO PLAZO mercado del 13% a 12027

Lograr una participacion del Establecer  relaciones de Diversificar los proveedores / Fortalecer los canales

LARGO PLAZO mercado del 15% al2027 confianza, posicionar la marca pgblicitacién / buscar nuevas formas de beneficiar al
mas alla del servicio cliente
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Anexo 9 SEGMENTACION

[CRITERIOS MARKETING B2C MARKETING B2B

NUmero de clientes Mayor, inicialmente se estima en 18938 hogares Menor
Area geogréfica Limitada a la zona oriente de la Regién Metropolitana en 4 comunas Amplia
Concentracion del poder de compra Alto ya que se define al grupo objetivo en grupos socioeconOmicos de alto poder adquisitivo Bajo
Relacién comprador/ vendedor Estrecha y a largo plazo Variable

Comprador Variable entre usuario y cliente Profesional

Proceso de compra Unipersonal o familiar Complejo

Servicio de planificacion, disefio y construccion para adaptar el hogar

Con respecto a la seguridad ya sea con pasamanos, quitar tinas para poner duchas con
asistencia facil para tercera edad y revisar todo lo que podria generar un perjuicio fisico al
adulto mayor, el segundo servicio se define como uno integral de seguridad para el adulto
mayor, pero enfocado en entregar seguridad a su familia, con la instalacion y seguimiento
de elementos de inteligencia de hogar como lo son sensores de proximidad para encender
las luces, camaras con sensores térmicos para poder detectar eventos de fiebre entre

otros.

Servicio de MONITOREO y ACOMPANAMIENTO constante

Utilizacién de un call center que estara disponible para entregar informacion requerida por
el adulto mayor ademas de un acompanamiento periddico para conocer su estado. Lo
anterior implica el asesoramiento permanente junto a profesionales socios estratégicos.
Se busca promover la independencia del adulto mayor, con tecnologia que ayuda a este
fin y sin incurrir en los costos asociados a un senior suite o un asilo, considerando que
estos limitan la autonomia del adulto mayor y cuando no se tienen el dinero para optar por
estos servicios implican la limitacion de la familia para poder cumplir con este
acompanamiento. el mayor distintivo es poder entregar la seguridad para toda la familia

usando la tecnologia a favor de la compafiia de manera simple y econémica.
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Anexo 10 Mapa de SkateHolders

Acciones posibles

Stakeholders Objetivo Nivel de Interés Nivel de Influencia Estrategia
Impacto + Impacto -
Alta motivacion a un Desmotivacion
. buen clima laboral or evaluzaciones <
Personal Entregar un servicio de Alto Alto ; P . Bonos de desempefio
; ayuda a la calidad negativas afecta
calidad
del el
servicio desemperiio
Dar a conocer los
Servicio reconocido por Dar a conocer los Poca publicidad beneficios del servicio
Comunidad aportar a mejorar la calidad de| Alto Alto beneficios implica poco destacando su
vida de las personas de la permite potenciar conocimiento impactp en mantener
Jtercera edad la marca activos a
los abuelos
-
mantener la .
. " ) No cumplir con Mantener
Mantener la mejor relacion confianza . .
Proveedores . Alto Alto . los compromisos relaciones
de socios cumpliendo las L
. adquiridos duraderas con los
condiciones
proveedores
contractuales
. Seleccion cuidadosa
Profesionales
del personal o las
altamente No cumplir con el
Clientes Clientes altamente Alto Alto capacitados, cliente v no meiorar bemptrestaz
satisfechos con el servicio responsables, puriltos malj StU contra |a as,
- mantener evaluaciones
entregado servicio de
. evaluados constantes con los
calidad 24/7 . . e
clientes para identificar
falencias.
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|El'lt¢|1‘|¢ micreecondmico utilizande el modelo PORTER

a) Rivalidad de los competidores:

Baja. Actualmente la industria se encuentrn muy atomizada, lo oferta es naciente ¥ el mercade se encuentra ain en
desarrello, los servicios ¥ prodectes sen diversos, sus chientes musy amplios en terminos de demanda ¥ las camctenshcas)
S0h s gaped| ficas

b) Amenaza de nuevos competidores

Alta. Debidoe a una atomizada existe una amplia posibilidad de sumento en la competencia va que no existen barreras en
cuante a bicnes en particular que bien pueden ser comprados en ¢l exterior a procios competitivos vy relativamente
conocidos. Sin embargo, en la oferta integral de la empresa el servicio planteado por la compailia se refiere a un sistema
integral que conecta diferentes disciplinas v desamrolla un servicie completo, complejo en términos de planificacion ¥
desarrallo v asi tembién en necesidades de soporte, esto genern una barrera de entradn si se planten o la competencio
como fragmentes de servicios, Es decir, implicanin L competencia comas uns amenaza en teminos factoras come socios
cairabégiens 51 estos decidiesen ofertar por separado o competir por el mercado,

clAmenaza de productos o serviclos sustitutos:

Media, les sustitutos son parciales ¥ no cuentan con un disefio y planificacion para actual en conjunte o ser
administrados por un servicio via plataforma dnica en el caso de los equipes de domdtica. Adermds, muchos se
especializan en un mabeo cubierto por la domddica por ejemplo producios de cocina, o servicios de audio y video de
forma separada.

(diro tipo de sustituto previo a la domdtica son servicios como ADT, Verisure u ofros que eniregan servicios gue, aungue
no automatizados presentan la ofernta en seguridad de forma habitual en el pais v ya cuentan con una imagen ¥ un
merraddn cantivis

d)Peder de negocladion de los proveedores

Alio, Los proveedores representan un factor eritico ya que muchos se ubican fuera de Chile o la importacidn por parie
de proveedores locales es compleja, lo gue viene acompafiado de un importante poder de negociacidn de los mismos
v, por ende, de afectacion de las tarifas por servicios y el nivel de competitividad en precios de la compaitia. Aungue
Ia oferta de proveesdornes internos se ha expandido en los dltimoes aflios csta a0n es limitada y las marcas conocidas

también son pocas.

&) Poder de negociacién de los Clientes:

Bapo. Los Clientes, sin embargo, cuentan con un mener nivel de posder en virtud del tpo de servicio que se ofrece ¥ la
limitada competencia con las mismas caracteristicas que las de la compaiiia que se representa en lo integral de la oferta.
Ademds, los clicntes se encuentran concentrados en la regidn metropolitana.

Existen marcas que offecen productos conectados, pero de formea limitada, pero el hecho de ser exclugivos esto limita
Ia capacidad del eliente de negociar.

f] Complementariedad:

Adto. La realizacion de alianzas es estratégicas primordial va que la compafiia puede asociarse con pequeiios y
medianos proveedores para obtener contratos beneficiosos en témines de precios para coOmprar insumos y
equipamients ¥ generar relaciones de confianza para poseer una cartera de proveedores preferentes, asegurando de
csta forma otorgar ¢l servicio en calidad ofrecida. Estos socios estratégicos se ven beneficiados gradualmente al ser
comercializadas sus marcas junte a un proveedor de servicios que genere una buena imagen. Estas alianzas fomalecen
@ insentivan el crecimiento de esta industria y potencian la innovacion en productos y servicios.
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stel

|Entnrna macroecondmico utilizando el modelo PESTEL

En lo politico

Actualmente la compaiiia se enfrenta a un escenario poco habitual donde la inestabilidad politica tanto
nacional como internacional conlleva claros riesgos respecto del momento de invertir. Con un proceso
constituyente en marcha y con gran polarizacion las prioridades del publico potencial a convertirse en
clientes no se encuentran enfocada primariamente en los cuidados de los adultos mayores. El cambio
de gobierno tampoco se ve favorable debido al alto nivel de incertidumbre provocado por lo erratico de|
las politicas y decisiones del gobierno que sdlo lleva 5 meses; sin embargo, no logra abrir la confianza
de los inversionistas lo que esta produciendo fugas de capital. Ahora Chile es un pais que invierte muy
poco de su PIB en I+D donde a 2019 es sélo de un 0.34%1 muy por debajo de paises desarrollados. La

innovacioén no
parece ser un interés a impulsar.

En lo Econémico

Chile hasta 2020 era un pais altamente estable gracias a la gran cantidad de tratados de libre comercio,
sin embargo, las medidas implementadas a la fecha por el gobierno y el envio de una reforma tributaria
que aumenta la carga impositiva han generado salidas de capital del pais, esto provoca falta de
confianza del mercado a futuro y por ende perjudica notoriamente los indices a nivel pais de crecimiento,
e inversion. Sumando a lo anterior factores internacionales y pérdidas del poder adquisitivo de la
poblacién evidenciado en los indices inflacionarios, afecta los posibles escenarios de oportunidad para

los primeros afios de
inversion

En lo Socio cultural

Las necesidades de las personas de la tercera edad y su impacto a nivel familiar son evidentes para la
poblacion a nivel nacional, sumado esto a target objetivo estimado, el alto interés en utilizar tecnologias
en domatica ya que estas brindan seguridad, eficiencia y optimizacion en el gasto de energias, la
demanda se presentaria mas bien inelastica, lo cual seria menos afectada ante las variaciones
econdmicas que grupos poblacionales de menores ingresos. El creciente mercado y su poder
adquisitivo conllevan una

oportunidad y el limite a la cobertura geografica inicial una amenaza.

En lo tecnolégico

Ante un escenario de crecimiento de la demanda de bienes y servicios enfocados a la tercera edad, el
alto desarrollo de Chile en cuanto a la permeabilidad tecnolégica en los hogares y el acceso a medios
tecnoldgicos que permitan la adaptacion de los hogares, la conectividad, el seguimiento y el acceso a
facilitadores de vida por medio de instrumentos tecnolégicos como sensores, controles de temperatura,
ventanas inteligentes, etc se ve prioritaria y en este sentido la industria interna es pobre, lo que
propenden de a la dependencia de las importaciones de tecnologia, a la busqueda de socios
estratégicos para adquirir la expertiz en la utilizacion y soporte de la misma. Esto implica una
oportunidad en la innovacién respecto del servicio, pero también esta limitada a la amenaza derivada de
tipo de usuario cuyo conocimiento

tecnoldgico es menor y por ello existe como barrera el miedo al cambio.

En lo Ecolégico

Este tipo de servicios presenta importantes beneficios ya que se enfocan en servicios de optimizacion
energeética, busca favorecer la construccion sustentable de las viviendas y ayudar al beneficio de ahorro
de energias. Ademas, Chile suscribe a los principios de las Naciones Unidad en cuanto a “Accion por el
clima” y con ello se debe implementar una agenda de promocion de servicios favorecedores de la
accion

climatica.
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L En lo Legal

En Chile las normas de construccion no se han adaptado a la realidad del crecimiento de la poblacion
mayor, aplica regulaciones generales para la edificacion de toda la poblacion. Por medio del SENAMA
s6lo se aplican planes mas bien enfocados en las necesidades de la poblacién postrada o con
deficiencias de

salud grave, lo cual no esta mal, pero insuficiente a largo plazo.
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Anexo 13 Distribucion

Serido
Monitoreo y
sEEUimiento

Desarrollo del

Coardinacidn
lagis tica
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Anexo 14 supuestos
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Total de hogares con personas con tentera e 3% 379167
Ano 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Mercado objetivo 11375 12 058 12781 13548 14,361

Crecimiento de mercado 6% 6% % %
% de captacion de mercado 100% 100% 100% 100% 100%
Cantidad de mercado captado 11375 12.058 12.781 13.548 14.361

Q servicio mod casa 1% z 3% 3% 3%
Q servicio Domotica 20% 40% 40% 40% 40%
Q servicio app S0% 75% BO% BO% BO%
valor promedio mod casa 3 B324.160 5 B74D 368 5 9.177.386 5 9.636.256 5 10.11B.069

valor promedio domotica ] 90000 5 94500 5 99,225 § 104,186 5 109.396

valor promedio app s 240000 5 280000 5 240000 5 240.000 5 240,000

Venta esperada Mod casa $ 946873200 5 119306023 S5 199.1B1406 5 221688905 5 246739751

Ventae esperada por Domotica $ 204750000 5 455773500 S 507275906 S5 564598083 5 628.397.666

Venta esperada app $ 1365000000 52170350000 52453942400 52.601.178.944 52.757.249.6B81

Venta total $ 2516623.200 $52.745.429523 $3.160.399.711 S$3.387.465.931 53.632.387.098
Venta mensual promedio $ 209718600 5 228785794 5 263366643 5 282288828 5 302698925

Sueldos personal administrativo 14% 15% 14% 13% 13%
{Muntu sueldo personal S 352327248 5 411B14428 S5 442455960 S5 440370571 S5 472.210.323

Monto anual deuda s 45290339 5 49408046 S5 S6B76D45 S5 60962436 5 65.370.153

% de la venta deuda T% T% % T% 7%
Costo financiero s 10057614 5 10972032 5 12630449 S5 13537913 5 14516733

Amortizacion anual o 35232725 5 38436013 5 44245596 5 47424523 5 50.B53.419
Costo a tercero Mod casa S B71123344 5 109761541 5 183246893 S5 203953792 5 227.000571

Cosro a tercero Domotica $ 1B6322500 5 414753BES 5 461621074 5 513784255 | % 571B41.B76
Costo anual App callcenter S 1051050000 51671162500 51BE89535648 52002907787 52123082254
% pago contado 100% 100% 1D0% 100% 1002

Anexo 15 estructura personas

Cargo Cantidad Sueldo

CEO 5 5.000.000
Finanzas 5 3.000.000
Marketing 3.000.000

Call center encargado
Analista finanzas
Analista marketing
gerente de operaciones

el el R Rl R e R e R R R R
WL W L 0 W W0 10 W e
(%]
g

Encargado de proveedores 2.000.000
logistica 3.000.000
supervisores 1.200.000
Apr 2.500.000
kine 1.200.000
arquitecto 5 B00.000
diseriador 5 B00.000

Anexo 16 precios productos
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producto

prec

i

basic

cantidad estimada
middle

full

basic

monto estima
middle

do

Anexo 17 damodaram

Walue of stocks in starting year:
alue of T.Bills in starting year:

Walue of T honds in starting year:
Exztimate of risk premium based o

luz led S 8.990 4 6 10 S 35.960 | S 53.940( S 89.900
sensor movimiento | 5 14.990 0 1 2 S -5 14990|5 29,980
Camara wifi S 29.890 0 1 2 5 -|S 29.890(S 59.780
Alexa S 46.990 1 1 1 5 45,990 | S 46,990 | 5 46,990
termostato S 37.860 0 0 1 5 -5 -| 5 37.860
interruptor S 25.592 1 1 4 S 25592|S§ 25592|5 102.368
Alarma 5 81.343 0 0 1 5 5 -5 81.343
Control de acceso | 5 76.990 0 0 1 S S -1 S 76,990
M2 de radier S 13.500 0 0 5 5 -5 -5 67.500
Ducha S 157.989 0 1 1 5 -|S 157989 (S 157.989
HH electrico S 25.000 1 1 4 S 25.000 | S 25.000| 5 100.000
HH fontanero S 25.000 0 5 8 5 -|$ 125.000|5 200.000
HH constructor 5 35.000 1 4 10 S 35.000 (| § 140.000| S 350.000
Pasa mano S  12.29 0 1 3 5 -l 12.290|5  36.870
W especial S 112990 0 0 1 5 -5 -5 112.9%0
barrerade seguridaq S  55.580 0 1 1 5 -|$ 59.980|5 59.980

S S 5 1.610.540

Annual Returns on Investments in ¥alue of $100 invested at start of 1928 in Annual Risk Premium Annual Real Returns on
S&F S&P
SO Histori 500
finef Haa S&F 508 Stocks| cal [includ 3-
[T a Corpor fincfodes -Baa risk es month | 10-year | Baa Real
- Fo ot T o are, Aea givigend)-| J-mont Haa Corpora Stock-—| Stock Cor-—| prem=-{ Infla**—| divic" T.B"| T.B~— Cor-—|Estg~-
Year T | 7| T 7| Besi ™| Hen T | Estal 3 7| rE T | 5T Bea " Honds |7 | Aeatfstate " | Bili”| Bond 7 | Bol T | m 7 |nRi7)| ds] 7 |(Rel 7| d:7 |Bon T 37
2m3 321 1554 9,645 18,33 3,695 $ 60237139 | § 207994 20289 | ¥ BES,5T 363743 | 96BN 2158 15,882 4,834 3 28,28 -0.72x TR 12,75 1385
2020 18023 0,09 123 413 1038 | GazoMe0| ¢ 208182 892090 | % 726,08 401376 | 793K 6692 TEDLL 4845 1.365% 44| -126% 9845 093  8.8EM
2021 2847 008K 442 932 16,835 $ VELTI083 | ¢ 208306 252696 | ¢ 237 E4 4.E89.36 2841 3288 27542 513 T 2006 -Bd49m| 06T -BETM 9,195
1 SRisk Promiom Standard Error
Arithmetic Average Historical Return Stocks - TBills | Stocks - T.Bonds Stocks - T| Stocks - T.Bonds Arithmetic Average Annual Real Return
1928-2021 | 112w 333 511% il 4 35% G458 E.71 2.05%| 247 19282021 =aew O35 228% 4275 13T
19722021 [ 1247%| 442w | w00k | azax | BAm | 2,043 [ 44 2?5_/{ 1972-2021 813w | 083w | 342w | BER | 127
2012-2021 | 16,38%| 051 | 253x | 628% | 7aew | 64T 14,395 3,88 4,535 zonz-zo2] 1239% | L2 | 284% | 559w | 362%
SRk Premivm
G ic A Hi: ical Return Stocks - TBills | Stocks - T Bonds
I 1923-2021 | 998 3284 4843 | 6.3 | 418 BES 5133 I .I
1972-2021 ) MO | 437 BED: | a0k | 626% 670 447
2012-2021 | 1E40:] 051K 240 | BI | 7O 15,895 14,002
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Anexo 18: proyecciones banco central

& Euntco I El Banco Areas Noticias y Publicaciones Contacto Central Preguntas Frecuentes - Q
N encra

— Chile

bienestar general— aumentan en forma sustancial. Llevar la inflacién de nuevo a la meta, y evitar asi los efectos adversos sobre la poblacion, especialmente a la

més vulnerable, pasa necesariamente por restablecer los equilibrios macroeconémicos y, en este case, lo que requiere es una reduccién del nivel de activida

dy

demanda. La politica monetaria continuard contribuyendo a que este necesario ajuste ocurra de manera eficiente y ordenada. -
Tabla 1
Principales proyecciones
Search...
2022(f) 2023 (f) 2024 (f)
PIB (%) 1,75-2,25 -1,5/-0,5 2,25-3,25
Cuenta corriente (% del PIB) 6,3 -3,6 -33
Inflacién total {promedio anual, %) 11,4 6,1 3,1
Inflacién subyacente (promedio anual, %) 9,2 3 35
Inflacion en torno a dos afios ( 3,0
Crecimiento mundial (%) 2.5 2,4 3,2
Precio del cobre {centavos de délar/libra) 400 350 340
Fuente: Banco Central de Chile. B

# A Flourish data visualization
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Grafico 9
Proyeccion de inflacion (*)
(variacion anual, porcentaje)

B ipc B IPC subyacente Proy. IPC B Proy. IPC subyacente
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(") A partir del tercer trimestre de 2022, corresponde a la proyeccion (lineas segmentadas). [
Fuentes; Banco Central de Chile e Instituto Nacional de Estadisticas. i



