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Resumen Ejecutivo

Evaluacion del proyecto Casamatica, un emprendimiento tecnolégico enfocado en prestar servicios a
la tercera edad, con el objetivo de entregarles seguridad, autonomia e independencia por mayor
tiempo al adulto mayor, esto se logra con las herramientas de domética y el redisefio asistido a las
dependencias del hogar con profesionales tanto de la construccién como de la seguridad, integrado
con la tecnologia que permitird automatizar los requerimientos basicos de luz, temperatura y video-

vigilancia.

Por medio del estudio de mercado realizado con encuestas, evaluacion de necesidades y estudio de
mercado se identifica una alta disposicion a contratar un servicio de adaptacion de hogares e
implementacion de soluciones de seguridad via domaética enfocado en los adultos mayores dentro de
los resultados relevantes de este estudio se encuentra la marcada diferencia de genero en solucionar
este problema con una marcada presencia femenina 65% con una mayoria de personas dispuestas
a pagar entre 10.000 y 20.000 pesos chilenos con edad entre 30 y 59 afios.

La Region Metropolitana de Santiago se presenta estratégicamente como el centro de operaciones
de la compafiia la cual e enfocard en los grupos socioecondmicos Cla, Clb,C2 y C3 vy
geograficamente en las 4 comunas con mayor propension a contratar los servicios que segun los
estudios de mercado realizados inicialmente, corresponden a Las Condes, Providencia, Nufioa y
Pefialolén. El objetivo del plan de Marketing se enfoca en obtener una participacion de mercado del
3.6 % a 2027.

En este negocio se observan rendimientos atractivos para los primeros 5 afos del punto de vista de
un inversionista con un Van de mas de $ 89 millones y una TIR al mismo periodo de un 54%, tomando
en cuenta que el modelo de negocio tiene un nivel de inversion inicial de MM$ 91, lo que implica

periodo para de retorno esperado de 36 meses.
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| Oportunidad de Negocio

La necesidad identificada en estudios previos respecto del como los adultos mayores requieren
acompafamiento, orientacidon y conexidon 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 poblacion 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.

Actualmente en el mercado existen servicios de acompafiamiento a personas de la tercera edad o
instituciones enfocadas en ellas; sin embargo, su rango de cobertura a las necesidades es limitado
y habitualmente sélo cubren parte de ellas como la seguridad o aislan a las personas del resto de la
sociedad invisibilizando su realidad.

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
domotica y el disefio, construccion y adaptacion de hogares (Conjunto de técnicas orientadas a
automatizar una vivienda, que integran la tecnologia en los sistemas de seguridad, gestion

energética, bienestar o comunicaciones.).

Del andlisis de los estudios previos se reconoce una necesidad creciente ya que se observa un
crecimiento proyectado en la poblacién mayor de 65 afios 0 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 poblaciéon nacional.

También es importante sefialar el como se entiende la llegada a la tercera edad actualmente donde
en muchos casos se considera una carga adicional, es esta vision 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 investigacion de mercado (Ver Anexo 2) se observa que del 100% de las personas
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encuestadas entre 20 a 69 afios el 78.45% de estaria mas dispuesto a contratar este tipo de
servicio (entre 30 y 59 afios) con un marcado predominio femenino en los interesados con un 65%
y, 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.

De entre los servicios que mas levantaron el interés de los potenciales clientes se observan la
instalacién de sensores y cAmaras, acompafado de recordatorio de toma de remedios y el call center
gue acompairie y solucione problemas del dia a dia.

De lo anterior y en base a las preferencias observadas el enfoque de estos servicios en concreto se
enfoca en dos ofertas: la adaptacion de los hogares ya sea con pasamanos, quitar tinas para poner
duchas con asistencia facil para tercera edad y revisar todo lo que podria generar un perjuiciofisico
al adulto mayor y 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, acompafiamiento conrecordatorios de uso
de medicamentos y un call center que estara disponible para entregar informacién requerida por el
adulto mayor ademas de un acompafamiento peridédico para saber el estado del adulto mayor.

Otro aspecto a mencionar es que los ingresos familiares representan una barrera de entrada
importante ya que segun las encuestas que aquellos con niveles de ingresos superiores a $

850.000 estarian mas dispuestos a contratar que aquellos de niveles inferiores de ingresos.

En Chile con las estimaciones actuales y sus proyecciones al 2035 donde la poblacion mayor
bordeara el 25% (3.2 millones de personas) y a 2050 del 31.6% (MM 6.4 millones de personas).
Sumado a lo anterior la esperanza de vida tambiénse ha extendido lo que implica mayores periodos
de necesidad para este grupo etario pasando de 74.3 entre 1990 y 1995 a 80 afios 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 (MINSAL 2017). Otro factor importante a mencionar el crecimiento en los
grados de dependencia de 16.4% en 1990 a 31.4 en 2017 muestra repercusiones en el area

economica de los paises.
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Grafico 1 Proyeccion de aumento de la poblacion de tercera edad - Fuente: CELADE (2019)

De lo anteriormente descrito y esto analizado desde el punto de vista de los niveles de ingreso
poblacionales en la region metropolitana en las encuestas realizadas se observa que hacia 2025 la
poblacién entre 65 afios 0 mas bordeara las 1.092.842 personas, donde de ella en la regién

metropolitana corresponderan al 12.9% de los habitantes de la regién.

Var. Anual (%
Grupos de edad 2015 2020 2025 2023 2035 2015 a 20;5)
0 a 14 afios 1.449.703 1.512.170 1.522.637 1.488.785 1.455.248 0,0%
15 a 64 afios 5.097.908 5.708.605 5.855.765 5.903.999 5.913.196 0,7%
65 y mas afios 732.143 904.297 1.092.842 1.295.479 1.485.799 3,6%
TOTAL RMS 7.279.754 8.125.072 8.471.244 8.688.263 8.854.243 1,0%

Tabla 1 Composicién de la poblacion por grupo etario 2015 a 2035 — Fuente: INE

COMPOSICION DE LA POBLACIO_N SEGUN GRUPOS DE EDAD
2015 A 2035 EN LA REGION METROPOLITANA

m0a 14 afios m15a64afios m65ymasafios

13%
69%
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20%

2015 2020 2025 2023 2035

16%

Grafico 2 Proyecciones de crecimiento poblacional por grupo de edad 2015 a 2035
Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas (INE)
Todo lo anterior contrastado con los niveles de ingreso que evidenciaron interés en contratar el
servicio permite enfocar el esfuerzo en los grupos Cla, Clb, C2 y C3 unos 18.958 potenciales clientes

desde el afo 1.
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Respecto de este potencial, por medio de las encuestas y focus group realizados sé observa que en
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 regidbn metropolitana cuyo ingreso promedio es de $
1.086.967

Respecto del grado de participacion en 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 (70% v/s
29%) quienes mayoritariamente ejercen los cuidados de los adultos mayores en la familia. En cuanto
a disposicion de pago si bien se reduce también es predominantemente femenina con 78% yun 74%

masculina.

Il Andlisis de la Industria

2.1 Industria

Casamatica forma parte de la naciente microindustria denominada Economia Plateada, término
acuiiado para identificar los negocios o emprendimientos enfocados en las personas de la tercera
edad y vinculada a los cambios demograficos producidos a nivel mundial debido alenvejecimiento
de la poblacion y al aumento de las necesidades derivadas de este. Esta macroindustria podria
representar el movimiento de un billbn mensual en Chile segun el coordinador de Innovacion
SeniorLab UC Carlos Roman quien caracteriza bajo esta nomenclatura todo producto o servicio
dirigido a personas de 50 afios o mas. Ahora segun el BID la poblacion mayor de 60 afios podria

aportar el 30.2% del crecimiento del consumo entre 2015 y 2030.

Este envejecimiento conlleva consigo un creciente aumento de las necesidades de productos y
servicios enfocados en la mitigacién de las vulnerabilidades fisicas, psiquicas y emocionales, asi
como también el aumento en las posibilidades de mantenerse activos, vigentes y siendo participes

de los cambios de los grupos seniors de la poblacién.

A nivel global es una industria en crecimiento debido a que es un fenémeno global; sin embargo, a
nivel nacional aln se encuentra en pafiales. Ello se evidencia en lo fragmentada de la misma, sin
planificacion integral o con apoyos reales a nivel de politicas publicas enfocadas en desarrollar
mayores niveles de integracion de las necesidades de esta poblacion con los emprendimientos

enfocados en ello. Aln a nivel pais se observa una mayor propension en enfocarse en poblaciones
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menores.

Este fendmeno econdémico abarca a todos los sectores como salud, nutricién, ocio, bienestar, las
finanzas y el transporte, la educacion o el trabajo y claramente la vivienda. En proporciones
econdmicas en Estados Unidos hacia 2025 alcanzaria unos US$ 7 mil millones y en Europa unos 5,7

millones de euros.

En Chile el desarrollar y favorecer este mercado es una necesidad inminente en vias de permitir la
inclusién en la medida que la poblacion envejece. En este punto las prestaciones de salud a la

adaptacion de viviendas son de gran importancia.

Sin embargo, lo anteriormente mencionado, es innegable considerar estos cambios poblacionales
como una oportunidad de emprender en esta area ya que no solo hacrecido la poblacién mayor sino
también su poder adquisitivo y esto demuestra su importancia a futuro en los mercados de bienes y

servicios.

La participacion en el crecimiento del consumo de este grupo a nivel latinoamericano se proyecta en
torno al 25% del consumo total entre 2015 y 2030 entre los 60 y 74 afios y de 21.7 de mayores de 74

afos convirtiendo a este grupo en una locomotora para la economia.

Tamafio de Mercado

Se estima el tamafio de mercado del servicio disefio, construccion y adaptacion de hogares de adultos
mayores (Conjunto de técnicas orientadas a automatizar una vivienda, que integran la tecnologia en
los sistemas de seguridad, gestion energética, bienestar o comunicaciones.) y el servicio de
monitoreo permanente en $ 83.025.000.000 (Ver Tabla 8). Para su calculo se utiliz6 como base la
encuesta Casen respecto de la cantidad de hogares en Chile y la proyeccién de crecimiento de la
poblacion mayor hacia 2050 del INE, cruzados a su vez con los datos obtenidosde las encuestas
previas.

Comunas Objetivo: se centraria la estrategia en las comunas de Las Condes, Nufioa, Pefialolén y
Providencia, cuyo ingreso per capita permite el pago y segun los estudios realizados tienen mayor
propension a contratar.

Disposicion a contratar, pagar y usar el servicio: La disposicion de contratacion es del 78.45% de
los encuestados en las comunas objetivo de la region metropolitana de Santiago y enfocada en los

grupos socioecondmicos Cla, Clb, C2 y C3 cuyo ingreso se encuentra sobre los $ 850.000.

9
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PROYECCION DELCRECIMIENTO DEL CONSUMO DE LA
POBLACION POR EDAD SEGUN AREA CONTINENTAL 2015 A 2030

mAmérica Latina  mAmérica del Norte ~ mEuropa Occidental mNoreste de Asia

75+ 3 21,7% 24,7% 39,9%

30-44 21,8% 19,3% 12,1% 3,97
15-29 15,6% 12,3% 11,5% 6,5%

SN 75% | 102% 9,1%  7.4%

9
¥ 1
45-59 24,7% 11,6% 7,9% 23,8%
0,
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60-74 20,6% 25,0% 34,6% 18,5%
4240 B,
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Gréfico 3 Estimacion de crecimiento del consumo seguin continente 2015 — 2030
Fuente: Urban WorldThe Global Cosumers to Watch (McKinsey Global Institude 2016)

Chile al estar inserto en América latina debe estimar las proyecciones de la region como parte de sus
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Grafico 4 Estimacion de crecimiento del consumo en poblacion mayor 2015 — 2030 — Fuente: Aranco et al (2018)

oportunidades de crecimiento econémico.
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En este contexto la industria se divide en dos grandes segmentos, servicios, tecnologia y plataformas
e infraestructura. Para este caso de analisis se enfocara el estudio en la aplicabilidad de las
tecnologias en domética en la planificacion, disefio y adaptabilidad de hogares a las necesidades de
adultos mayores, de manera tal de facilitar su vida diaria, mantenerlos conectados
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con sus familias y el entorno externo y facilitar su dia a dia.

Porcentaje Proyectado de la porblacién mayor de 60 por regién
2020- 2050y 2090

100,0%
80,0%

60,0%
34,8%

29,1%
40,0% 27.5%
20,0%
¢ 25,8% 23,1% 17.8%
0,0%
Pais EUROPA AMERICA DEL OCEANIA ASIA ALC

NORTE

Grafico 5 Proyeccion de la poblacion mayor de 60 afios 2020 — 2050 y 2090 — Fuente: United Nations World Populations Prospect (2017)

211 Entorno macroecondémico utilizando el modelo PESTEL.

El analizar el entorno macroecondmico se utiliza como herramienta el andlisis Pestel (Ver anexo) de
gue se concluye que esta naciente industria tanto en el mundo como el Chile donde se evidencia el
aumento de las expectativas de vida de la poblacion mayor, asi como su aumento en importancia

respecto de su participacion como motor de crecimiento econémico.

Esta industria se muestra billonaria y con altos indices de crecimiento, sin embargo, se ve afectada
en lo politico por la inestabilidad politica a nivel nacional e internacional con escenarios de riesgo
debido a la guerra en Eurasia, donde las cadenas de suministros se ven afectadas por las
restricciones impuestas a Rusia. Otro foco son las consecuencias post Covid 19 que han afectado
el crecimiento econdémico de las naciones desde 2020 a la fecha y donde las proyecciones de
recuperacion se ven aun ralentizadas. Chile en particular enfrenta escenarios ain menos auspiciosos
debido a la inestabilidad generada por el actual gobierno y sus erraticas medidas politicas y
econdémicas que entre otros aspectos muestra que las proyecciones en 2023 son de crecimiento nulo
o decrecimiento (0.0% segun FMI). Las presiones inflacionarias también afectaran las expectativas
econdmicas de la poblacion donde el poder adquisitivo se ve mermado y con ello las decisiones de
compra de los consumidores giran hacia productos o servicios de menor costocon lo que los

primeros afos de inversion serian mas riesgosos que en un escenario normal.

11
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Ahora bien, la utilizacion de plataformas o servicios alternativos al ofrecido a un menor costo puede
presentarse como una amenaza; sin embargo, la importancia de las necesidades de los adultos
mayores y su impacto a nivel familiar y esto aunado al target objetivo destacan una demanda mas
bien inelastica.

El alto nivel de acceso a la tecnologia en Chile permite a la compafia la busqueda de socios
estratégicos y esto le permite innovar en el servicio.

En lo econdbmico como ya se ha planteado existe un riego asociado a la realidad econémica actual,
sin embargo, la utilizacion de este servicio y el costo de inversion inicial de los hogares se vera
compensado por los ahorros energéticos derivados de estas tecnologias.

Otro aspecto a considerar es que en Chile las normas de construccion no se han adaptado a la
realidad del crecimiento de la poblacién mayor, aplica regulaciones generales para la edificacion de
toda la poblacién. Por medio del SENAMA sdlo se aplican planes mas bien enfocados en las
necesidades de la poblacion postrada o con deficiencias de salud grave, lo cual no estd mal, pero

insuficiente a largo plazo.

! https://observa.minciencia.gob.cl/indicadores/comparacion-internacional/gasto-en-id-respecto-al-pib
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2.2 Entorno microentorno con Porter:

El estudio del microentorno se realiza utilizando el analisis Porter (ver anexo 11) del cual se concluye
gue 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, sin embargo, en la oferta integral que se presenta
refiere a un sistema integral que conecta diferentes disciplinas y desarrolla un servicio completo
ademas de complejo en términos de planificacion y desarrollo y asi también en necesidades de
soporte, esto genera una barrera a la competencia como fragmentos de servicios. En cuanto a la
presencia de productos o servicios sustitutos, estos al ser mas bien ofertas parciales,donde se ofertas
productos especificos y enfocados més bien en nichos como cocina, audio y videoo seguridad esto
genera un escenario Medio de amenaza. La rivalidad entre competidores es Baja. Actualmente la
industria se encuentra muy atomizada, la oferta es naciente y el mercado se encuentra aun en
desarrollo, los servicios y productos son diversos, sus clientes muy amplios en términos de demanda
y las caracteristicas son poco especificas.

El poder de negociacion de los proveedores es alto y esto presenta un factor critico ya que muchos
se ubican fuera de Chile o la importacién por proveedores locales es compleja.

Respecto de la complementariedad del servicio respecto de la realizacion de alianzas estratégicas
es Alta ya que la compafia puede asociarse con pequefios y medianos proveedores para obtener
contratos beneficiosos en términos de precios para comprar insumos y equipamiento y generar
relaciones de confianza para poseer una cartera de proveedores preferentes, asegurando de esta
forma otorgar el servicio en calidad ofrecida. Estos socios estratégicos se ven beneficiados
gradualmente al ser comercializadas sus marcas junto a un proveedor de servicios que genere una
buena imagen.

Por lo descrito anteriormente, se concluye que esta industria posee atractivo, sin embargo, para
realizarlo de manera exitosa se debe lograr la diferenciacibn 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 planificacion, desarrollo y puesta en
marcha del servicio de adaptabilidad de hogares y asi también del servicio de automatizacién y

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

En cuanto a competidores directos en la industria nacional estos pueden dividirse en 6 categorias:

> Grandes centros de Retail: competidores a la hora de pensar en compafias que presentan
servicios para el hogar y construccion como son Sodimac e Easy quienes en 2019 mantenian
participaciones de mercado de predominantes en cuanto a mejoramiento del hogar y servicios de
desarrollo de proyectos (ambos poseen servicios de proyectos a cliente y en el caso de Sodimac
posee un socio estratégico como Ozom que es una App que conecta diferentes dispositivos de
marcas exclusivas para automatizacién de hogares), sin embargo, su oferta es muy amplia y poco
especifica hacia personas de la tercera edad lo que aporta una oportunidad de ventana para la
compafiia respecto del mejoramiento y adaptacion de hogares, primer servicio que se ofrece.
> Plataformas de Amazon y Google: este tipo de compariias de tecnologia se estan abriendo
y ya tienen un importante capital ganado en cuanto a la automatizacién, por ejemplo, Amazon ya esta
incorporando robot en sus procesos de empaque, ¢qué evita que a futuro exploren la utilizacion de
estos en nuevos nichos de mercado como prestar servicios a los hogares? Y, de ahi el potencial de
competencia para nuestra compafia, sin dejar de lado el hecho que también distribuye a nivel
internacional productos de automatizacion de hogares y que son compatible con Alexa. Estas
compafiias son grandes tecnolégicos y en muchos casos marcan la pauta en cuanto al futuro. Google
también plantea este potencial con el desarrollo de sistemas de automatizacion de procesos roboticos
en su nube por medio de Google Cloud y que actualmente esta enfocado en automatizar procesos
repetitivos por medio de su programa Automatizacion 360 con aplicabilidad en sectores industriales,
manufactureros y hasta médicos o financieros utilizando herramientas de IA, ademas de permitir la conexién
a Google Assistant y con ello ambas compafiias permiten dirigir el objetivo del cliente a una casa inteligente.
> Distribuidoras de productos de automatizacién de Hogar: compafias enfocadas en la
venta de productos e insumos para la automatizacion de hogares cuya oferta es mas bien de nicho.
> Distribuidoras de servicios de lluminacién, electrénica y otros: empresas dedicadas a la
venta y asesorias respecto de sistemas de iluminacion y mejoras del hogar enfocadas a la seguridad.
> Compainiias de seguridad: empresas que ofrecen servicios de monitoreo 24/7 de seguridad
y que se estan abriendo a sistemas de automatizacion de hogares como Verisure, ADT y otros.
> Empresas contratistas de proyectos de obras menores: compaiias que ofrecen la
14
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planificacion y desarrollo de obras menores en los hogares y que pueden ser contratados
directamente por el cliente.
> Servicios de Centros profesionales en salud y bienestar de adultos mayores: lugares
donde se ofrece visita de cuidados a adultos mayores personalizados, kinesidlogos, médicos,
enfermeras, cuidadores a domicilio. Estos lugares ofrecen el acompafiamiento de forma temporal y

aislada.

En cuanto a otros competidores actuales se evidencia la atomizacion de la oferta de productos de

domotica existen en Chile las siguiente: Home Control, Casa

Domoética Smart Home, Automatizate, Controlas, Bticino, MCI Electronic, Smart Life,

PanetAudioVisual, Domética Domus, Connectia, Automatec, Installers y otros muchos.
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Estas empresas ofrecen mas bien servicios complementarios como robotica, electronica, desarrollo

de hardware o instalacién de servicios de audio y video y aunque tiene un componente tecnologico

de forma aislada se alejan del concepto de casa automatizada.

De las compafiias antes mencionadas cabe indicar que por lo general las que ofrecen productos en

domdtica son acotadas, su servicio al cliente limitado, su gestion con el cliente no presenta fortalezas

en cuanto a asesoria profesional o contacto permanente.

Tabla 2 Cuadro de Andlisis de la Competencia - Fuente: Elaboracion Propia

Categoria

Competidor

Mercado

Oferta

Fortalezas

Debilidades

Estrategia
de Precio

Distribucion Servicos anexos

Nivel

Contacto

Distribuidoras de
productos de
automatizacion de
Hogar

Consolas, interruptores de

17 afios de experiencia en
automatizacién de hogares, con

Su propuesta en

Servicio Técnico

Av. Los Jardines 932 —

| hufes inteligent un equipo profesional y técnico genérica para la Segtin Atencién a ( t Ciudad Empresarial —
uz, enchufes inteligentes, o - soporte en . .
Home Control B2C . & . altamente especializado, poblaciény no se 8 domicilio y R P L Nacional Santiago
sensor de ambientes, cdmara o o proyecto instalacion y
) ) buscan disefio, iluminacién y enfoca en adultos Showroom N . www.homecontrol.cl
IP, Kit de seguridad L . configuracién) .
ahorro energético, asi como mayores Teléfono 29502000
también personalizacion
ILUMINACION,
cu MATIZACI(?N’ Servicio Técnico
PEI’;AQISARSIZ?I((:)INOT’\I"\;OL Amplia variedad de soluciones (soporte en
DE ACC’ESOS de automatizacion, Domética, Segtl sh instalacion y
N X ° egun owroom, ) - "
Domética Domus B2B 10T, y el mejor Hardware y enfocados en grandes € L configuracién) / | Nacional www.kdomus.cl
VISUALIZACION, f i proyectos proyecto pagina web
VIDEOVIGILANCIA Software para que realizar tus Soporte de Marcas
ALARMAS TECNICAS, proyectos sea cosa facil (Certificadas lideres
SISTEMAS en el mercado)
AUDIOVISUALES.
Sistemas smart Home , Servicio Técnico
Smart security y Smart Consolas, interruptores de luz, Oferta fraccionada a ( N Avda. Las Condes 10465
soporte en vda. Las Condes
lluminacion, audio, cAmara| enchufes inteligentes, sensor nicho Ampolletas, Segun Showroom, . P , . )
Connectia B2C . X ) .. instalacion y Nacional|of 041 www.connectia.cl
web, alarmas, control de | de ambientes, cdmara IP, Kit de | sensores, smart Hub, proyecto pagina web ) . .
acceso. telefoni . ) configuracion) / Teléfono 934674907
s ia, circuitos seguridad interruptores D h tuit
cerrados, Kits. / Inmobiliario espacho gratuito
} S|.sten.1as Deméticos, Consolas, interruptores de luz, o Servicio Técnico
iluminacién, audio, camara N . Oferta especializada en R
. enchufes inteligentes, sensor | L R Segun Showroom, (soporte en . .
Casa Domética B2C web, alarmas, control de N i ) iluminacion inteligente L. R . Nacional| www.casadomotica.cl
acceso, telefonia, circuitos de ambientes, camara IP, Kit de proyecto pagina web instalacion y -
cérrados kits. seguridad configuracién)
} S|.sten.1as Deméticos, Consolas, interruptores de luz, . Servicio Técnico
iluminacién, audio, camara hufes inteligent Oferta especializada en Segln Showroom, ( N
enchufes inteligentes, sensor | =~~~ " . soporte en . .
Automatizate B2C web, alarmas, control de . g ) iluminacién inteligente € pagina  web R P L, Nacional| www.automatizate.cl
acceso. telefonia, Gircuitos de ambientes, camara IP, Kit de proyecto tiend i instalacion y
B 3 . ienda online ) L
cerrados, Kits. seguridad configuracion)
" SIStem,as Dedmmlzos’ Consolas, interruptores de luz, Enfocados en nicho, sh Servicio Técnico
owroom,
fluminacion, audio, camara enchufes inteligentes, sensor | casay departamentos / Segun L (soporte en .
Controlas B2C web, alarmas, control de . . . .- pagina web, . L, Nacional| ~ www.controlas.c|
acceso. telefonia. Gircuitos de ambientes, cdmara IP, Kit de Salas y Oficinas y proyecto tiend i instalacion y
B 3 . ) ienda online ) L
" seguridad monitoreo y Control configuracion)
cerrados, Kits.
Consolas, interruptores de | Consolas, interruptores de luz, Servicio Técnico
Smart Life B2C luz, enchufes inteligentes, [enchufes inteligentes, sensor duct . Segun Showroom, (soporte en Naci | ventas@kdomus.cl
roductos genéricos aciona
sensor de ambientes, camara| de ambientes, cdmara IP, Kit de P 8 proyecto pagina web instalaciény Teléfono 998036006

IP, Kit de seguridad

seguridad

configuracion)
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Sistemas de Oferta fraccionada a Servicio Técnico San Juan 4963 en la
Luminari Lift B2C automatizacion de Oferta especializada en nicho Ampolletas, Segun Showroom (soporte en Nacional comuna de San Joaquin.
T w i
Dlslrlbl.ufioras de iluminacion iluminacion inteligente sensores, smart Hub, producto instalaciony Teléfono 232661406
servicios de interruptores configuracion) www.Luminarilift.cl
lluminacion,
P Sistemas Deméticos de - : .
electrénicay otros Installers B2C iluminacién. audio. camara Oferta especializada en Oferta fraccionada a Segln Showroom, Nacional Installers.cl
hy 'y . " P . . . " P www. X
web, videos,p proyectores iluminacion inteligente nicho lluminacion producto pagina web -
Servicio Técnico
Sist d it d Suofertati decadas d Oferta enfocada en la Seqd ( t
istemas de monitoreo de u oferta tiene decadas de R egln L soporte en .
ADT B2C / B2B N L seguridad y el g. pagina web . P L, Nacional www.adt.cl
seguridad experiencia monitoreo pedido instalacion y ———
3 Compafifas de configuracion)
seguridad Servicio Técnico
g . y . Oferta enfocada en la .
N Sistemas de monitoreo de Su oferta tiene decadas de X Segun .. (soporte en . .
Verisure B2C / B2B N L seguridad y el " pagina web . L, Nacional www.verisure.cl
seguridad experiencia monitoreo pedido instalaciony -
configuracion)
Empresas Consolas, interruptores de | Consolas, interruptores de luz,
contratistas de . luz, enchufes inteligentes enchufes inteligentes, sensor Oferta fraccionada a Segun
Todos los contratistas | B2C ! § . agina web Nacional
proyectos de obras sensor de ambientes, camara| de ambientes, cdmara IP, Kit de nicho lluminacion proyecto pag
menores IP, Kit de seguridad seguridad
. Asociacién estrategica con
Consolas, interruptores de R
luz, enchufes inteligentes proveedores de equipos de Se enfocaen Showroom Soporte de Marcas
Sodimac B2C ! d bient 8 . automatizacién y App de equipamientonoen |Por producto Ventas W l; (Certificadas lideres | Nacional www.sodimac.cl
sensor de ambientes, cdmara - X . entas We I
Grandes centros de 1P, Kit de seguridad conexion de los mismo como seguimiento en el mercado)
" ! Ozom.
Retail para el hogar -
Consolas, interruptores de . fpn
luz, enchufes inteligentes Asociacion estrategica con Se enfoca en Showroom Soporte de Marcas
Easy B2C sens’or de ambientesg ca’ma;'a proveedores de equipos de equipamientonoen |Por producto Ventas Wel; (Certificadas lideres | Nacional www.easy.cl
1P, Kitd (’i d automatizacién seguimiento en el mercado)
, Kit de seguridat

Como logra observarse los competidores actuales de la compafiia tienen presencia nacional y sus
matrices se encuentran en la Region Metropolitana y principalmente la las comunas del sector oriente,
foco actual del target del servicio que se ofrece lo que implica una dificultad para CASAMATICA. El
tamafo del mercado y la oferta actual ain mantienen margenes de crecimiento y/o ingreso de nuevos
competidores. En cuanto a la politica comercial de estas compafiias estas ofrecen productos de venta
directa y paquetes de automatizacion segun proyecto en el caso de aquella que se enfocan también
en infraestructura como HOME CONTROL. Todos los competido cuentan con pagina web y/o venta

online, no todas ofrecen despacho gratuito.
Sustitutos:

No se identifican sustitutos perfectos ya que ningun competidor ofrece directamente al nicho
especificado de oferta de CASAMATICA puesto que su oferta es atomizada y genérica.

En consideracion al andlisis previo de la competencia y sustitutos se desarrolla el mapa de
posicionamiento de la llustracion 1 que considera como ejes ACCESO y SEGUIMIENTO.
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Mapa de Posicionamiento
- ) 72 WTOMATIZATE
CASA
POMONGA
‘ 2 .
¢ Connectia
llustracion 1 Mapa de Posicionamiento CASAMATICA - Fuente: Elaboracién Propia
2.4 Clientes

Los clientes son los que se ubican los niveles de ingreso que evidenciaron interés en contratar el
servicio en los grupos Cla, Clb, C2 y C3 unos 3.413 potenciales clientes desde el afio 1.
Corresponden a personas o familiares que otorgan valor a la planificacion futura de las necesidades
de los adultos mayores y su bienestar. Estos estan dispuestos a pagar por asegurar la calidad de vida

de sus abuelitos y abuelitas en esta etapa de su vida.

Los clientes (B2C) son hombres y principalmente mujeres dispuestos a financiar un servicio de
planificacion y preparacion de las mejoras necesarias en los hogares para dar acceso e
independencia a sus adultos mayores.

Los clientes (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.

Los usuarios son personas que se encuentran en la tercera edad y que buscan maximizar su

autonomia al interior de sus hogares, asi como también mantener conectados al mundo para no

perder el contacto humano en caso de encontrarse solos en esta etapa de sus vidas. Estos pueden

diferenciarse de los clientes ya que estos ultimos pueden ser quienes contratan el servicio para sus
18
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abuelos como hijos, hijas, nietos, sobrinos, entre otros; sin embargo, en ambos casos estos basan

su decision de contratacion en vistas de sus expectativas de servicio de calidad.

Respecto de este potencial, por medio de las encuestas y focus group realizados se observa que en
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 region metropolitana cuyo ingreso promedio es de $
1.086.967

Respecto del grado de participacion en los estudios se observé un claro predominio femenino dentro
de la disposicién a responder, lo que es congruente con el hecho de que son las mujeres (70% v/s
29%) quienes mayoritariamente ejercen los cuidados de los adultos mayores en la familia. En cuanto
a disposicion de pago si bien se reduce también es predominantemente femenina con 78% yun 74%

masculina.
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3.1

Socios Claves

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

«Profesionales con experiencia
como disefiadores, kinesiélogos,
médicos, psicélogos o
psiquiatras que orienten las
decisiones de como 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
economicos para servir la
necesidad de conexion.

«Familiares, quienes tienen un
conocimiento personal con el
usuario respecto de sus
necesidades directas.

- Distribuidores estratégicos
como servicios de iluminacion,
calefaccién, disefio de hogar en

general.

-Servicios de salud interesados
en mejorar el cuidado en el hogar
de sus pacientes

lll Descripcion de la Empresay Propuesta de Valor

ades claves

«Visita en terreno y anélisis 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 seguimiento del servicio

-Seleccion del staff profesional que
asesorara durante la etapa de
planificacién y disefio de las
soluciones ya sea via infraestructura o
implementacién 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
la 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
Domética

Recursos Claves

-Ultima tecnologia energética

«Construccion de vanguardia
energética

«Equipos de automatizacién de
Gltima generacién
-Profesionales con experiencia

-Pagina Web para la contratacién
y evaluacion del servicio

-Smartphone o Tablet con sistemas
de seguimiento del recurso logistico,
tecnolégico y financiero.

Modelo de Negocios (Canvas)

Propuesta de Valor

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

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion,
disefio e implementacién de construccién 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, conexién e
independencia en sumodo de vida"

Propuesta de valor: Unidad estratégica de
negocios B2B

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacién,
disefio e implementacién de construccién y
automatizacion de espacios que permitan la

integracion de los adultos mayores y mejorar su

calidad de vida"

-Permanente contacto con
nuestros clientes utilizando la via
telefénica de seguimiento o
visitas de seguimiento.

«Permitir por medio de la pagina
web la interaccién de usuarios y
clientes con el servicio de post
venta, seguimiento o el area de
planificacion.

-Por medio de la utilizacién de
redes sociales

-Realizacion de entrevistas
fisicas u online para evaluacion
periddica del servicio

Canales
-Servicios entregados
directamente en domicilio
del
usuario

-Contratacién web

«Punto de venta (Show Room)
-Boca aboca

«Difusién por redes sociales

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, Pefialolén, Providencia y
Nufioa

Usuarios: entre 65 y 99 afios

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
acompafiados durante el proceso.

Empresas o instituciones:
Clientes
interesados en adaptar espacios
funcionales para personas de la
tercera edad, permitiendo la
integracion de este grupo estadio
yparticipar en su integracién y
conexion.

Estructura de costos
Costos Fijos

Remuneraciones

Costos Variables

Costos por Puntos fisicos de venta

Costos por servicios profesionales

Costos por Importacién de equipos y proyectos de infraestructura

Flujos de Ingresos

Pagos por Obras de implementacién en viviendas de construccion
Pagos por Obras de implementacion en viviendas ya construidas para
Pagos por servicios de mantencién, monitoreo y seguimiento

llustracion 2 Modelo Canvas — Fuente: Elaboracion propia
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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”

Propuesta de valor UEN

Valor funcional: ofrecer un servicio diferenciado de lo que existe actualmente
presentando una oferta integral de disefio, construccion y adaptaciéon de hogares
via tecnologica para interconexion, acompafiamiento y prevencién con
mejoramiento de la de la vida en el hogar de personas mayores. Se buscarelaciones
a largo plazo con el cliente prestando servicios, garantias, servicio de postventa,
seguimiento y mantencién permanentes, ademas de contar con los mejores

proveedores a fin de otorgar el mejor servicio.

Valor real: dar un servicio de alta gama con tecnologia de vanguardia y soporte
permanente, con el foco permanente en el cliente y sus necesidades entregandoles

seguridad, confianza, comodidad y sustentabilidad.

Valor ampliado: servicio de monitoreo y seguimiento 24/7.
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3.2 Descripciéon de la empresa

CASAMATICA es una compafia de vanguardia en la implementacién de soluciones para el hogar de
las personas de la tercera edad, centrada en la seguridad, confianza, comodidad y sustentabilidad
aportando a la anticipacién de las necesidades futuras y preparacion para habilitacién de soluciones

de vida con miras a mejorar la calidad de vida de los clientes.

Con el objetivo de alcanzar la meta que plantea la propuesta de valor se impulsara un servicio flexible

y de calidad basados en la mision, vision y valores de la compainiia.

Mision: acompafiar a las personas cercanas o ya en la tercera edad en el proceso de adaptarse a
esta etapa de su vida brindando un servicio de calidad, cercano, flexible y respetuoso de sus
necesidades fisicas y emocionales y adaptado a sus requerimientos particulares para mantener su
independencia, y conexién con su entorno el mayor tiempo posible, brindandoles seguridad, acceso,

respeto y compaiiia en este proceso.

Vision: ser reconocidos como la primera compafiia al servicio de las personas de la tercera edaden
Chile, destacada por su compromiso de calidad en el servicio y atencion profesional de sus usuarios

y clientes otorgandoles acceso, independencia, respeto y acompafamiento permanente.

Valores:

Seguridad: todas las acciones que se implementen mantienen como eje central resguardar la
autovalencia de los adultos mayores de forma segura y responsable.

Acceso: el acceso a una vida comoda como medio de bienestar de las personas de la tercera edad
se reconoce como un pilar del bienestar.

Respeto: toda decision de disefio se basa en el respeto a las necesidades e inquietudes de los
usuarios viendo al cliente como un ser con capacidad de decisién, independiente y activo.
Compaiiia: las soluciones se plantean de forma de fortalecer las redes relaciones estrechas con los
usuarios y sus familiares y aportar a reducir la sensacion de soledad de los adultos mayores
Empatia: cada necesidad se evalla en su mérito y con el objetivo total de mantener el maximo

respeto por los sentimientos y preocupaciones de los usuarios.
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Confianzay 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.

Objetivos:
Como parte del servicio que se ofrece los usuarios o cliente recibiran como beneficio, con en el que

no cuentan actualmente los siguientes aspectos:

Visitas en terreno para la evaluacién de las falencias de su hogar a domicilio: se dispondra de
un staff de profesionales donde se visitara inicialmente el hogar y se o identificaran las falencias o
eventuales problemas a considerar durante el proceso de disefio y planificacion, la visita debe ser
guiada por cliente o el usuario donde la comunicacion entre ambas partes es fundamental para
reconocer las necesidades a cubrir y como plantear la solucion de tal forma de que el usuario se
sienta parte del proceso. Esto ayuda a un fortalecimiento de la confianza con el proceso. El analisis
implica primero, la evaluacion de la infraestructura y sus posibles soluciones y segundo, la factibilidad
de implementar las soluciones de automatizacién domatica para la conexion y seguimiento.
Profesionalismo y empatia: el equipo profesional tanto del servicio de implementacién de
soluciones de infraestructura, como el equipo de soluciones Tl domotica estan encargados de realizar
los servicios de disefio, desarrollo e implementacion de soluciones de infraestructura y Tl sera
seleccionado y elegido con el mayor recelo buscando que sean capaces, empaticos y motivados para
comprender las necesidades fisicas y emocionales de los usuarios y que sean capaces de adaptar
los servicios a las necesidades de los usuarios y clientes.

Flexibilidad en el disefio: el servicio tanto de infraestructura como de soluciones Tl domética
considera un amplio abanico de sub servicios que se pueden conectar y otorgar la mayor posibilidad
de adaptabilidad a las necesidades de cada usuario de forma individual.

Flexibilidad en el tipo de seguimiento: en el &mbito de las soluciones de Tl domética se dispondra
de una gran variedad de producto con diferentes potencialidades y que cubren distintas necesidades
con objetivos de mantener opciones de mix de servicios adaptable a las distintas necesidades de

conexion y seguimiento en base a las necesidades de los usuarios.
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Evaluaciones permanentes: se realizaran evaluaciones periddicas tanto en domicilio del cliente como

via online con el fin de mantener el servicio actualizado a las necesidades variables en el tiempo del
usuario de la tercera edad ya que las necesidades por ejemplo a los 65 afios pueden haber

evolucionado a los 70 afios, el servicio debe evolucionar con el paso del tiempo.

Para alcanzar la ventaja competitiva se asignara una especial atencion en el desarrollo de las

actividades y recursos claves, esto se describe a continuacion:
Actividades Clave

Visitas en terreno: mantener bases de datos con necesidades estandar y sus opciones de
soluciones a ofertar al cliente

Seleccion del staff: el equipo de visita debe tener disponibilidad horaria para adaptarse a los tiempos
de cliente para ello se dispondra de turnos rotativos 24/7, para esto se requiere un staff amplio que
permita mezclar los equipos evaluadores.

Procesamiento de las evaluaciones: cuando ya se han realizados las visitas debe procesarse
toda la informacion levantada y con ello preparar 3 propuestas de solucién con su respetivo costo
para ser elegidos por el cliente.

Logistica de los servicios: una vez que se ha contratado el servicio de infraestructura o el servicio
de domdtica para adaptar el hogar y generar el sistema de seguimiento se dispondra de una casa
matriz con implementacién de soluciones logisticas para adecuar sus planes internos al cumplimiento

por hito de los proyectos contratados por los clientes.
Recursos Clave
Profesionales con experiencia: como disefiadores, kinesiologos, médicos, psicologos o psiquiatras

gue orienten las decisiones de cOmo plantear el espacio para ayudar a la autovalencia y necesidades

meédicas y psicoldgicas de los usuarios como iluminacion, acceso y conexion con el entorno.
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Ultima tecnologia energética: disponer de socios estratégicos como distribuidores de productos de
Tl para domotica, esto incluye equipamiento.

Construccion de vanguardia energética: esto se enfoca en la optimizacion del recurso energético
durante el proceso de adaptacion del hogar para propender al ahorro de energia.

Pagina Web para la contratacion y evaluacion del servicio: el disefio de la pagina web debe
considerar disponer para el cliente de un portal de contratacién web, comunicacion permanente con
la empresa, agendamiento de evaluaciones y visitas profesionales y servicio de seguimiento
permanente.

Smartphone o Tablet: sistemas de seguimiento del recurso logistico, tecnoldgico y financiero a nivel
interno es necesario contar con una plataforma tecnolégica interna que permita gestionar los recursos
de la compafia tanto materiales como humanos.

Analizando las actividades y recursos clave de la empresa, se identifica como competencia
central la flexibilidad, es decir, la factibilidad de adaptar los servicios de adaptacién y seguimiento
a las necesidades de cada cliente, permitiéndoles intervenir en el proceso de planificacion y disefio
y asi también en la implementacion de tecnologia Tl domética, en el horario que mas le acomode,

para recibir el servicio en la comodidad de sus hogares.

Tabla Analisis VRIO

\/3{[e] Presencia Caracteristicas

En base al estudio realizado, es altamente valorado por los clientes y usuarios el
hecho de que el servicio procure ser flexible y aporte a la autovalencia y
seguimiento de las personas de la tercera edad. Al respecto entre un 74%

Valiosa Si hombres y 78% mujeres contraria el servicio. De ambos grupos el 59% de los
encuestados estaria dispuesto a pagar $25.000 por el servicio de seguimiento
mensual y el servicio de adaptacion por Infraestructura este variara segun
proyecto.

Si bien existen otras empresas que ofrecen ciertas caracteristicas de las que
Rara No propone CASAMATICA no hay otras empresas que oferten el mismo conjunto
de caracteristicas basadas en la flexibilidad y personalizacién del servicio

Podria ser imitable, aunque tomaria tiempo desarrollarlas en virtud de lo
Inimitable No atomizada de la industria. La empresa puede usar este tiempo y lograr
posicionar la marca

La compafiia cuenta con las capacidades logisticas para implementar y
aprovechar la competencia central
Tabla 3 Analisis VRIO — Fuente: Elaboracion propia

Organizacional Si
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Estrategia FODA

Se establece la estrategia basada en las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, para lo

cual se realizo el andlisis FODA (ver Anexo N°11), concluyendo los resultados en la siguiente matriz:

Oportunidades

CASAMATICA pretende aprovechar la
tendencia del crecimiento de la poblaciéon
mayor y su importancia en el consumo en

crecimiento, enfocandose en el desarrollo de

un servicio especializado en personas
mayores que por medio de profesionales de
alta calidad y flexibilidad del servicio pueda
posicionarse como un referente en esta
industria

Fortaleza

Amenazas

Al tener un alto grado de especializaciéon en el
nicho de personas de la tercera edad y ofrecer
un servicio personalizado, facilita el que se
prefiera CASAMATICA para acompafiiar en esta
etapa de su vida ya que otras compafiias no
generan ofertar flexibles enfocadas en este nicho

Al no existir una marca potente en el
mercado y debido a una industria atomizada,
el comenzar sin este respaldo puede ser
aprovechado como una oportunidad para
posicionar la nueva marca CASAMATICA

Debilidades

No se cuenta con una marca reconocida, la
industria esta atomizada y la experiencia esta
mas bien distribuir equipos de automatizaciény
no en planificacién integral de espacios a
especificos, esto podrias facilitar el ingreso de
nuevos competidores

Tabla 4 Resumen Estrategias basadas en analisis FODA

3.3

Estrategia de Crecimiento o Escalamiento Vision Global

Para enfrentar la planificacion del crecimiento de la compafiia vislumbra la importancia de una alianza

estratégica con los proveedores tanto del area tecnolégica como de areas complementarias como

profesionales de salud, asesores y profesionales de la construccion, etc. Para potenciar la gestién de

la compafia se pretende mantener un control de stock y recursos humanos, logisticos, materiales y

financieros. Lo anterior en virtud de cumplir con los objetivos de la empresa.

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
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previos (ver anexo 2). Por lo anterior se enfocaréa la oferta en las comunas de Las Condes, Nufioa,
Providencia y Pefialolén.

El enfoque de crecimiento es de 0.5% del mercado en el aflo 1 con un crecimiento promedio anuales
los primeros 5 afios de 33% de las ventas terminando el afio 2027 con una participacion de mercado
del 2.9%.

CASAMATICA sera una compafia nueva en la industria, por lo que debe darse a conocer y para ello
debe realizarse una estrategia de entrada que lo permita, para luego pasar a una estrategia de
crecimiento y finalmente establecer una estrategia de salida en caso de que no se generen los

retornos esperad 0sS.

Etapa 1: Ingreso al Mercado

Al inicio se definen las comunas de entrada de Nufioa, Las Condes, Pefialolén y Providencia, todas
en el sector oriente de la regidon metropolitana. Como objetivo se plantea dar a conocer la marca por
medio de una estrategia competitiva de enfoque en la diferenciacion, con base en la flexibilidad del
servicio como caracteristica central. En los 5 afios que se elabora este plan de negocios lacompafiia
se mantendrd en esta etapa. Para lograr a cabo este objetivo la empresa debe cumplir con los

siguientes hitos:

Campafia comunicacional en redes sociales de la empresa: esta accion tendra por objetivo dar
a conocer la marca, medida por medio de la cantidad de seguidores alcanzada. Ademas, se
contratara a una influencer o rostro que recomiende el servicio de CASAMATICA entre sus
seguidores este proceso debe ser liderado por el Community manager de la compainiia (Ej: El Villegas,

escritor del libro “Envejezca o Muérase”)

o Publicidad televisiva: Se realizaran campafas en medios tradicionales por TV, TV Cable, Radio
y otros como revistas y prensa escrita con el fin de generar recordacion inmediata a la hora de

preguntar por servicios para el adulto mayor.
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» Publicidad en Instagram y Facebook: Se contratara el servicio de publicidad en esta plataforma
para reforzar la difusion de la empresa entre cliente que busquen contenido asociado a cuidado de
adultos mayores y bienestar.

Etapa 2: Crecimiento

En esta etapa se busca alcanzar una expansion territorial, llevando el servicio a otras comunas de

la region metropolitana y a nivel nacional.

Expansion a otras comunas y regiones: el que la compafiia requiera 0 no de sucursales para
escalar a regiones se podia requerir de una alta inversion, distinto el caso en la region metropolitana
gue ya tendria una matriz para gestionar toda la labor logistica, en la pagina web ya desarrollada en
la etapa anterior para contratacion del servicio se facilita la comunicacion con las regiones, sin

embargo, la apertura a regiones necesita de bodegaje, servicio de transporte y demas.

Como insumo comercial se utilizaran los comentarios y evaluaciones de los usuarios del servicio para
reconocer nuevas oportunidades de mejorar el servicio y atraer nuevos clientes durante esta etapa.
La actualizacion de la investigacién de mercado, permitira identificar las comunas y regiones en donde
sea mas conveniente lanzar el servicio y la publicidad sera reforzada por todos los mediosdisponibles,
radio, television y redes sociales.

Servicios complementarios: en esta etapa y al actualizar los estudios de mercado se podran
reconocer nuevas necesidades que vengan a permitir evaluar y lanzar nuevos servicios como charlas
de salud y bienestar del adulto mayor, capacitaciones en cuidados en el hogar y prevencion de riesgos

y otros posibles. Los que de forma posterior se analizar respecto de disposicion de contratacion, uso

Yy pado.

Estrategia de salida
Si CASAMATICA no logra los resultados financieros esperados y con base a la etapa de desarrollo
en la que se encuentre, evaluar la cadena de valor y revisar todos los procesos e identificar problemas

gue deban ser corregidos. En caso de que el problema sea relacionado a demanda, de
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debera revisar el plan de marketing y se ajustaran las estrategias (servicio, precio, distribucion y/o
promocion). Si persisten una vez realizada la revision e implementados los ajustes, se debera evaluar

la continuidad del negocio y salir del mercado.

Vision global:

Inicialmente en las primeras etapas no se proyecta la busqueda de mercados internacionales, sin
embargo, a futuro dependiendo de los resultados que muestre la compafiia esta posibilidad se

mantendra abierta analizando las posibilidades de expansion via crecimiento externo.

34 RSE vy sustentabilidad

CASAMATICA es una empresa enfocada en el bienestar de los adultos mayores, creada para
entregar una vision de futuro respecto de la etapa de la vejez, acompafiar a los clientes en el
desarrollo de un plan de anticipaciéon de sus necesidades futuras y orientaciéon de cémo enfrentar los
cambios que los afectan, permitirles tener un rol activo en como enfrentan los desafios en esta etapa
de la vida, brindandoles acompafiamiento, seguridad y la oportunidad de mantenerse activos en esta

etapa.

Acciones posibles

Stakeholders Nivel de Interés Nivel de Influencia

Objetivo

[SS{EICEY

Impacto + Impacto -

Alta motivacion aun | Desmotivacion por
- . buen clima laboral evaluaciones o
Personal Entregar un servicio de calidad Alto Alto ) X Bonos de desempefio
ayuda a la calidad del| negativas afecta el
servicio desempefio
Dar a conocer los
Servicio reconocido por aportar| Dar a conocer los Poca publicidad beneficios del servicio
Comunidad a mejorar la calidad de vida de Alto Alto beneficios permite implica poco destacando su impacto
las personas de la tercera edad potenciar la marca conocimiento en mantener activos a
los abuelos
mantener la . .
. i " . No cumplir con los Mantener relaciones
Mantener la mejor relacion de confianza cumpliendo .
Proveedores X Alto Alto . compromisos duraderas con los
socios las condiciones s
adquiridos proveedores
contractuales
. Seleccion cuidadosa del
Profesionales
personal o las empresas
alamente No cumplir con el subcontratadas
. Clientes altamente capacitados, . p . o
Clientes X . Alto Alto cliente y no mejorar | mantener evaluaciones
satisfechoscon el servicio responsables,
- A puntos mal evaluados| constantes con los
entregado servicio de calidad . . -
2417 clientes para identificar
falencias.

Tabla5 Mapa de RSE — Fuente: Elaboracién propia

29




. ECONOMIAY

EENEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

IV Plan de Marketing

4.1 Objetivos 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 compafiia, segundo, posicionar la marca y tercero,
fidelizar a los clientes.

Objetivos de corto plazo:

. Dar a conocer la compafia: abrir al mercado una nueva compafia con una capacidad de
acceder al 0.5% del mercado de servicios en la region metropolitana para personas de la tercera
edad. Para este paso se requiere la inversion en una pagina web, una App para administracion interna
y el manejo de redes sociales (Facebook, Instagram, TkTok). También se utilizaran medios
tradicionales como spots publicitarios en television y/o radio. Se generaran contenidos segun las
capacidades y capacidades de expansion territorial de las mismas. Se contrataran influencers como
El Villegas, autor del libro “Envejezca o Muérase” para promocionar el servicio de CASAMATICA.

. Posicionar la marca CASAMATICA: El objetivo es posicionar la MARCA en el mercado,
alcanzando un nivel participacion de mercado de 0.5% el primer afio, y creciendo hasta alcanzar al
guinto afio con una participacion del 15% del mercado objetivo.

. Fidelizar a los usuarios y/o Clientes: Alcanzar y mantener un alto nivel de satisfaccion
respecto del servicio de seguimiento permanente de personas e la tercera edad en sus hogares y
adaptacion de espacios en busqueda de la autonomia. Se medira la satisfaccion por medio de
evaluaciones periddicas, visitas in situ y entrevistas online (via zoom) que permitir4 a los usuarios
evaluar el servicio recibido. El objetivo es tener un promedio de satisfaccién de 5.5 en escalade 1 a

7, donde 1 es insatisfecho y 7 es muy satisfecho con el servicio.

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-

30



L% ECONOMIAY

=& NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

e Posicionamiento general de la marca: posicionar la marca CASAMATICA en el segmento
de personas entre 35 y 75 como la compafia lider en recordacién espontanea (la primera
marca al ser mencionada por los clientes a la hora de responder cual es la marca que mas
conoce respecto del cuidado y bienestar del adulto mayor en Chile, es decir, cuando se piense

en bienestar de los adultos se piense en CASAMATICA para el afio 2027.

4.2 Estrategia de segmentacion

Inicialmente el enfoque del servicio sera B2C personas entre 30 y 69 afios en los grupos
socioecondmicos 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 decisidén de contratacion.
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 Pefalolén cuyo promedio de renta mensual de $ 1.086.967.

Las variables utilizadas para determinar el mercado al que orienta su oferta CASAMATICA se

identifico utilizando las siguientes variables:

Variables demograficas y geogréaficas: como caracteristica primaria esta variable hace relacion al
papel del ingreso per capita de los clientes/usuarios en vista de que los servicios ofrecidos tendran
dos vias de cobro que son el cobro por proyecto de infraestructura y el cobro mensual aproximado
de $ 25.000 por el servicio de seguimiento y acompafiamiento. Los ingresos de los clientes/usuarios
deben ser suficiente para cubrir estos gastos. De lo anterior se desprende que el segmento estara
compuesto por tres tipos de cliente o usuarios del tipo B2C, donde se observa dos tipos, los “clientes”
y los “usuarios”, los primeros seran quienes contraten el servicio para un tercero como son hijos e

hijas de personas de la tercera edad y los segundos usuarios del servicio directo
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quienes aun mantienen el poder de compra y utilizaran el servicio y eventualmente del tipo B2B a
futuro, destacdndose una venta de oportunidad en la expansion del servicio hacia empresas con
trabajadores de la tercera edad que deseen implementar politicas de inclusion en su infraestructura
o desean apoyar a sus funcionarios a prepararse para esta etapa de sus vidas. El area geografica
donde sera enfocado el esfuerzo inicial sera en las comunas de Las Condes, Providencia, Pefalolén
y Nufioa, comunas que en los estudios previos mostrados mayor interés de responder a la encuesta
con un 35% de participacién dentro de los encuestados y una propension a contratar clara y que,

ademas, se encuentran en los grupos socioecondmicos objetivos de este plan Cla, Clb, C2y C3.

Variable Psicograficas: las caracteristicas psicolégicas de las personas a la hora de enfrentarse a
la vejez son igual en cada individuo, asi como tampoco lo es dentro del foco en esta realidad de sus
familiares y redes cercanas. Como se indica en los datos de la encuesta realizada el rango etario con
mayor disposicion a contestar la encuesta esta entre los 30 y 59 afios con un interés del 74%en
hombres y 78% en mujeres, cruzando esto segun decision de contratacion del 56% en hombres y
63% en mujeres, esta diferencia se basa en el hecho de que son principalmente las mujeres
guienes se hacen cargo del cuidado de sus familiares. Dentro de los que no contratarian el servicio
estos alcanzan el 12% en hombres y 15% en mujeres con una posicion difusa que eventualmente

pudiese contratar del 32% en hombres y 22% en mujeres.

Variables de comportamiento de uso: dada las caracteristicas de los servicios los tiempos de
utilizacion de los mismos son dispares ya que el servicio de habilitacién de espacios tendra un periodo
especifico que implica la planificacién, el disefio, construccion e implantacion, es decir, por proyecto;
sin embargo, el servicio de mantencion y monitoreo permanente dependera de las necesidades
particulares de cada usuario y por ello su contrato es mensual. Sumado a lo anterior las necesidades
de los usuarios finales iran variando en el tiempo y con ello los servicios tenderan avariar con ellos.
Ahora bien, dentro de los posibles escenarios de uso el servicio de mantencion las caracteristicas del

contrato implican una contratacion por afio de servicio renovable automaticamente.
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Variables del comportamiento de compra: la frecuencia de compra sera de un afo (por contrato
firmado) considerando que el servicio es de monitoreo 24/7 y por proyecto en el caso del servicio de
adopcién de espacios. Respecto a la forma de pago para el servicio de monitoreo se realizard via
web pay o0 cargo automatico a cuenta corriente por adelantado y, por ende, el nivel de morosidad se
seria 0; sin embargo, para el servicio de infraestructura este requiere un contrato de prestacion de

servicios de terceros y el modo de pago seria 50% al partir el proyecto y 50% al término de la obra.

Variable de nivel de ingreso: Respecto de cuanto afecta el ingreso la decisién de contratacion en
este caso esta variable es de importancia, puesto que a mayor nivel de ingreso mayor disposicion
de compra y por ello en enfoque del target es de los grupos socioeconémicos Cla, Clb, C2 y C3 que

tienen los mayores niveles de renta (Ver Anexo).
Micro segmentacion:
Para este punto se identifica dos perfiles de clientes:

Usuario: persona entre los 59 y 65 afios acercandose a la edad de jubilacion que a su vez no quieren
ser una carga para su familia, prefieren aprender a usar cualquier tecnologia que permita que puedan
extender su periodo de independencia (aunque sea asistida) en cuanto a mantenerse autbnomos su

hogar.

Cliente: personas entre 30 y 59 afios, Hijos e hijas, sobrinos, tutores legales u otros familiares a
cargo del cuidado del adulto Valente o no Valente, que viva 0 no con él y cuyo interés es el bienestar
de personas de la tercera edad los que estan dispuestos a pagar por el servicio y estarian dispuestos
a pagar un valor mas alto por la asistencia de un prevencionista o especialista en seguridad para los
adultos mayores ya que dan alta importancia al bienestar de sus familiares. Laprincipal caracteristica
de este grupo es que son quienes mantienen la decision de compra y por ende los que costean el

servicio.

Respecto de este potencial, por medio de las encuestas y focus group realizados se evidencia que
en 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 region metropolitana cuyo ingreso promedio
es de $ 1.086.967, unos 18.958 potenciales clientes desde el afio 1 y que se encuentraen los

grupos Cla, Clb, C2 y C3 de nivel socioecondémico.
33



\ ECONOMIAY

=& NEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE L. ., i , i i i
Respecto del grado de participacion en 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 (70% v/s
29%) quienes mayoritariamente ejercen los cuidados de los adultos mayores en la familia. En cuanto
a disposicion de pago si bien se reduce también es predominantemente femenina con 63%y un 56%

masculina.
Arquetipos:
Influenciadores:

= Médicos preocupados por una mejor cobertura de sus pacientes que pueden aconsejar la

adaptacién del hogar a las necesidades particulares de su paciente.

= Familiares preocupados por la seguridad de sus abuelos, quienes estan dispuestos a comunicar

las ventajas del servicio.

= Empresas con conciencia social que quieren ofrecer alternativas de anticipacion a sus
funcionarios con edades prontas a la tercera edad o hijos con padres en esos rangos etarios con
motivo de apoyarlos en la planificacion futura de como solucionar las necesidades de estos en el

hogar y de como la familia se prepara para enfrentar esta realidad de forma proactiva y positiva.
Decisores:

= Hijos o nietos, sobrinos o tutores legales de personas mayores que serian los usuarios finales

del servicio y quienes deciden la contratacion de los servicios del hogar.

= El propio usuario final también puede adoptar el rol de decisor si este vive soloy es autovalente
y cuya preocupacion es la de maximizar el tiempo de independencia en su estilo devida con el

paso del tiempo.

Compradores:

= Personas de la tercera edad entre 65 y 75 afios con ingresos suficientes y preocupados de su

futuro en cobertura de salud.

= Hijos, sobrinos o tutores de personas de la tercera edad interesados en el cuidado de las

necesidades de vida de sus padres y su acceso a mejores condiciones de habitabilidad de sus
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viviendas.

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
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 mantencién y seguimiento de las
caracteristicas contratadas, mensual, semestral o anual, esta ultima la méas conveniente en cuanto a

precio. Por lo anterior se plantea la necesidad de ofrecer diferentes mix de servicios:

Plan ‘ Basic Middle Full

» L L, Evaluacion, Disefio, Construccion e
Evaluacion, Disefio, Construccion e . o, .
L, L o, . o, . implementacion de soluciones de acceso
Evaluacion, Disefo, Construccién e implementacion de soluciones de X
” . - . . secundarias en el hogar con enfoque en
Proyectos de Infraestructura (Adaptacién de implementacion de soluciones de acceso acceso secundarias en el hogar con X R X R
L X . riesgos primarios, secundarios y acceso a
hogares) primarias en el hogar con enfoque en enfoque en riesgos directos y . R
) ) ] ) los espacios internos y externos. Tambien
riesgos directos. secundarios y acceso a los espacios o
i se enfoca en la sostenibilidad,
internos. - -
adaptabilidad y conexion con el entorno.
Suma a la ecuacion el disefio de caminos y
conexidn con el exterior, cémo acercarse o
Infraestructura basica, adaptacion de Eliminacion de barreras de accesos, llegary como permitir que pueda
C -t bafios, construccion de ramplas, instalacion circulacidn por los espacios internos adaptarse en el tiempo. En este mix se
aracteristicas ) ) . . .. P
de barras de ducha o tina, Instalacion de pasillos, escaleras, entradas y salidas y busca maximizar la utilizacion de
bancos en ducha. controles escenciales. tecnologia de automatizacién, consolas,
audio y video, monitoreo ambiental,
sistema de seguridad, etc.
Implementacién del Call center 24/7 Implementacion del Call center 24/7 para
Implementacién del Call center 24/7 para para consultas del usuario, monitoreo consultas del usuario, monitoreo de
Servicios de Monitoreo, Seguimiento y Asesorias. consultas del usuario, monitoreo de de seguridad y seguimiento basico, seguridad y seguimiento avanzado,
seguridad y seguimiento basico. ademas de servicio de visita profesional ademas de servicio de visita profesional
(médico, kinesidlogo, enfermera) por area de interés.
Llamada de seguimiento dias con Servicio
o de visita profesional (médico, kinesidlogo,
o Llamada de seguimiento 2 a 3 veces a la N
- Llamas de seguimiento 1 vez a la semana . . enfermera), Contacto planificado desde el
Caracteristicas N . K ) semana, con entrevista de seguiimiento A .
con entrevista de seguiimiento via on line X i Call center con recordatorio de visitas
viaon line L A .
médicas, entrevista de seguimiento y
contacto de acompafiamiento.

Tabla 6 Planes CASAMATICA por Servicio de Infraestructura o Seguimiento.

4.4 Estrategia de precio

El escenario que conlleva crear un nuevo servicio integral que no existe en el pais de forma en la
gue 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
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problemas estructurales a resolver el caso del disefio e implementacion de la tecnologia domética y
la adaptacién del hogar.

En cuanto al servicio de acompafiamiento y monitoreo permanente este si presenta una estrategia
de penetracion via precio, ya que existe una competencia en servicios se seguimientos similares,
no iguales, pero que ya cuentan con renombre en el mercado. Se buscara generar conocimiento de

marca.

Para implementar la estrategia se plantea considerar dos variables, la frecuencia de uso por
contratacion (cuantos sub servicios requiere el usuario) y la frecuencia de compra en el caso de los

proyectos de infraestructura.

o Frecuencia de uso: La politica de precios beneficiara la frecuencia de uso. Se considera como
frecuencia basal, el uso del servicio 1 veces por semana (Plan Basic), con esto quienes lo utilicen 2
o 3 veces por semana (Plan Middle) tendran un valor de plan con mas sub servicios disponibles por
el precio pagado y aquellos que contraten el avanzado (Plan Full) obtendran un paquete de servicios

integrados.

¢ Frecuencia de compra: mientras mayor sea el periodo contratado la politica de precios
favorecera a quien presente una disposicion a comprar periodos superiores, es decir, quien contrate
el servicio por mas meses pagara menos por el servicio contratado. Los planes se dividen tanto en
el Servicio de Infraestructura como en el de monitoreo y seguimiento en tres Mix de servicios en base

a las caracteristicas determinadas en cada uno.

En el servicio de infraestructura el precio dependera de las caracteristicas de adaptacion del hogar
incluidas en el proyecto evaluado y se evaluard en base a las necesidades del usuario y las
disponibilidades de pago en formatos Basic, Middle y Full, (ver Anexo)

En el servicio de monitoreo y seguimiento la division de la oferta se da en tres Planes con periodos
de contratacion y servicios especificos ofrecidos. Por tanto, en el Plan Basic que tendra un precio
de $25.000 mensual aproximadamente e incluye lo basico para cubrir riesgos. Quienes contraten el

servicio Middle sumaran sub servicios que consideran accesibilidad dentro del hogar con un
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descuento del 10%y los que contraten el servicio Full obtendran el paquete integral completo con

un descuento del 15%.

Como forma de facilitar la contratacion, se permitira el pago a través de transferencias electronicas,

tarjetas de débito o por medio de tarjetas de crédito y con cargo a la cuenta corriente.

Proyectos de Infraestructura (Adaptacion de

Servicios de Monitoreo,

hogares) Seguimiento y Asesorias.
Basic 14,95 UF el M2 25.000
Middle |14,95 UF el M2 + Equipamiento 19.319
Full 14,95 UF el M2 + Equipamiento + servicio monitoreo 13.638

Siendo la estrategia competitiva de la empresa la diferenciacion, no se busca ofrecer el precio mas
bajo del mercado, pero los precios de entrada definen una estrategia conservadora en los $25.000
mensual desde el Plan Basic para el servicio de monitoreo con la finalidad de atraer clientes y
posicionar a CASAMATICA como una empresa que ofrece un servicio de alta calidad. Es por esto
qgue el primer afio el precio base de los planes es de $25.000, a partir del segundo afio es de
$28.000 y desde el tercer afio se alcanza el precio objetivo de $32.000 mensual en Plan inicial. En
tanto en el servicio de Infraestructura el precio base se cobrara por m2 construido en base a 14,95

UF promedio de costo de construccion en el sector oriente (tomando como supuesto el costo en la

Tabla 7 Planes segun caracteristicas y Precio

comuna de Nufioa) y este valor se sumaré las caracteristicas especiales de cada proyecto.
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4.5 Estrategia de distribucion

Para llevar a cabo la entrega del servicio se establece un camino de planificacion y disefio logistico
debido a que no solo se ofrecen productos sino un proceso de disefio, construccion e implementacion
de soluciones del hogar basados en las necesidades de los adultos mayos utilizando entre otras la
domdtica.

La distribucion del servicio se realizar4 en las comunas de Las Condes, Providencia, Nufioa y

Pefialolén, todas en la Region Metropolitana durante la etapa inicial.

Evaluacion: en esta etapa se analizaran los hogares de los potenciales clientes, seestableceran las

necesidades que deberian tratarse y se daria a conocer las opciones iniciales al usuario.

Planificacion y disefo: luego de llevada a cabo la evaluacion y en claro conocimiento de las
necesidades del usuario se estableceran planes de soluciones que van desde la adaptacion fisica del
hogar, todo con la asesoria y trabajo de profesionales (arquitectos, ingenieros, prevencionistas de
riesgos, disefiadores, profesionales expertos en tecnologias domdticas, etc.). Este staff de
profesionales desarrollara varias opciones de oferta de servicio al cliente para que este analice y

decida cual paquete de soluciones se ajusta a su realidad, necesidades fisicas y financieras.

Coordinacion logistica: en esta etapa la compafia se pondrd en contacto con sus proveedores,
socios estratégicos, para realizar toda la coordinacion comercial de intercambio de bienes y servicios
necesarios para entregar el servicio integral de adaptacion del hogar y luego se planificaran los
subprocesos a considerar con sus plazos respectivos para llegar a entregar en formay fecha el servicio
en su totalidad.

Desarrollo del plan: luego de finalizadas las etapas previas, se debe llevar a cabo el plan segun las
indicaciones acordadas con el cliente y se seguiran los hitos comprometidos, los equipos contratos
(tercerizacion) realizaran las tareas y el equipo supervisor de la compafia evaluara el cumplimiento
de los tiempos, calidadde los servicios de construccion e implantacion de tecnologias y en fin todos

los planes.

Las cuatro etapas mencionadas finalizan el primer servicio que se ofrece y si el cliente desea

extender su contrato este puede contratar el servicio de monitoreo y seguimiento permanente de la
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persona de la tercera edad que la empresa ofrece através del Call Center

4.6 Estrategia de Comunicacion y ventas

Para lograr los objetivos relacionados a las ventas se establece una estrategia de comunicacion
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 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 daré a

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

P !
y 4
— e e —
C asamdtics

Tu hogar hoy, maﬁanay siempre...

llustraciéon 3 Logo CASAMATICA - Fuente: elaboracion Propia

En este logo se orienta hacia los servicios disponibles en CASAMATICA, en la pagina web se podra
contratar el servicio, agendar las evaluaciones y mantener contacto con la compafiia y sus servicios
de seguimiento y monitoreo. Por intermedio de esta se generard la BBDD de la empresa con las
caracteristicas y datos basicos de sus usuarios y clientes por medio del llenado de un formulario de

registro. El Logo busca informar del enfoque de la propuesta de valor de la compainiia.

Publicidad: se pretende tercerizar los servicios con una agencia de publicidad. Las vias de
publicidad incluyen las mallas camineras, avisos en prensa escrita, redes sociales (Instagram,
Facebook, TikTok), avisos de televisién, anuncios en revistas comunales, en aquellas comunas
objetivo, servicios de salud por su conexion con los adultos mayores, clubes de adultos entre otros.
Otro foco de la utilizacion de la agencia es también contar con asesoria profesional respecto de los

estudios de mercado, captacién de oportunidades de expansion de demanda.

Venta personal: a través de la pagina web o via visita fisica habilitar la opcion de asesoria en el
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proceso de compra en linea, donde los agentes seran contactados por los interesados y reciban toda

la informacién que requieran respecto del servicio, destacando los beneficios que se obtienen en

cuanto a la mejora de la calidad de vida, monitoreo, acompafiamiento y autovalencia del usuario.

Marketing directo: en asociacion con la agencia se creara una imagen empresa para el disefio de
campafias de mails masivos a los probables clientes que requieran informacion de los diferentes
servicios. Se realizara la apertura de una pagina web habilitada con opciones que permitan al posible
cliente conocer en detalle la oferta de la compaiiia. Se estable también por este medio la creacion
de buzones de reclamos y sugerencia, asi como también de un portal de venta y post venta que
incluya videos explicaditos de los procesos. También se establecerd relaciones con socios
estratégicos como distribuidores de servicios de productos de automatizacién, iluminacion, audio y

video o servicios de la tercera edad como centros de atencion de salud.

4.7 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Casamadtica, sustentada en los planes de actividades de desarrollo del Plan de Marketing, estima
una participacion de mercado en consideracién a que el tamafio de mercado calculado es de $
83.025.000.000 (ver Tabla 8) se plantea posicionar a la compaifiia inicialmente con una participacion
de mercado del 0.5% el primer afio en consideracidén que se partiria a mediados de 2023 y con un

crecimiento que le permita alcanzar el 2.9% en 2027 del mercado objetivo.

N° | Descripcion

(1)

Tamafio de Mercado

$

2023
83.025.000.000

2024
$83.025.000.000

2025
$83.025.000.000

2026
$83.025.000.000

2027
$83.025.000.000

(2)

Ventas $

$

414.390.567

$ 1.089.402.815

$ 1.595.367.987

$ 1.991.018.466

$ 2.437.881.320

3)

Part. De mercdo (%)

0,5%

1,3%

1,9%

2,4%

2,9%

Notas:

(1)

Proyeccion realizada en célculo de tamafo de mercado

(2)

De acuerdo a lo establecido en objetivos de marketing

(3)

Ventas / Tamafo de Mercado

Tabla 8 Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento

El crecimiento considera las comunas objetivo en base a su porcentaje de participacion en la cantidad

de hogares potenciales a contratar el servicio, siendo esto el 0.5% de los hogares en las comunas

antes mencionadas.

4.8

Presupuesto de Marketing y cronograma
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4.1.1 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing tendra relevancia los primeros afios principalmente por el costo de
creacion de marca y toma en consideracion todas aquellas acciones necesarias para dar a conocer

la compafiia y su propuesta de valor.

Tabla 9 Cuadro Presupuesto de Marketing Fuente: Elaboracién propia

Los gastos de administracion y marketing seran de un 9% al afio 1 y un 3% promedio losposteriores,
montos se calculan sobre el total de las ventas proyectadas.

4.1.2 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 blogqueo de otras acciones o cambios de estrategia en el transcurso del tiempo.

Segmento Campaiia o Actividad Accion de Marketing Frecuencia
Mail masivos mensuales

Usuario Visita fisica Folletos mensuales
Brochures mensuales

Redes sociales Videos masivos mensuales
Publicaciones mensuales

Noticias mensuales

Campaniias mensuales

Contrato agencia Posicionamiento de marca en los medios mensuales

Familiar Publicidad Mail masivos mensuales
Publicacibn en revistas comunalesmensuales

Letreros camineros mensuales

Internet Pagina web Descuentos por contratacién 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 compainiia inicialmente estara en la Region Metropolitana esta sera
usada como piloto en el periodo de evaluacién de este proyecto dado que concentran las
caracteristicas principales del cliente objetivo en un extracto particular de sus comunas.

Los elementos principales son:

1- Infraestructura fisica: es necesario tener una oficina de reuniones estratégicas con este fin se
contara con el arriendo de oficinas tipo Cowork. Por otra parte, es necesario contar con una

pequefia bodega donde se almacene los productos

2- Infraestructuratecnoldgica: Core del negocio, la compafiia dispondra de una pagina Web, redes
sociales y aplicacion 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 o0 suscripcibn mensualizada, teniendo Perfil Administrador/programador; Perfil

usuario/cliente; Perfil Call center:

3- Capacidad de atencidn: esta relacionada con la cantidad de servicios tercerizados que se

puedan contratar para la instalacion de la domatica,

4- Transporte: el transporte de los productos sera por parte de la compafia proveedora del servicio

de instalaciéon
5.2  Flujo de Operaciones

1- Flujo de contratacion de servicio de Domaéticay mejoras

iRequiere
mejora de
producta?

hcuerdo si
|

proyecto?
) - )
fEE D e [Ire—— Conaen det Evaluacidn v soporte -
terrena . senvicio

No

£Deses modificar? No

Madificacién al sl
- < Contacto post venta &
proyecte
Mo

Desea modificar?

.o . e

llustracion 4 Diagrama de Flujo proceso contratacion CASAMATICA — Fuente: Elaboracion propia.
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2- Flujo de operaciones

llustracion 5 Diagrama de Flujo de operaciones CASAMATICA — Fuente: Elaboracion propia.

5.3 Plan de desarrollo e implementacion
Implementacion CASAMATICA

ntratacién mar ' 2
oo poriiss 10 ; [ ]
Campat pubcars s [ |

Inicia de operaciones

llustracion 6 Gantt de I:rl‘nplemen.tacic')g CASAMATICA — FLEente: Elaboracién propia.
- Fase 1 legal: la creacion formal de la compafiia
- Fase 2 Contrataciones: en esta se generara el proceso de contratacion de los elementos
base de la companiia
- Fase 3 Implementacion TI: en esta fase final, es la generacion de los productos a vender,
gue son la Aplicacion para dispositivos méviles y la pagina web,
- 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
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  Dotacion

Este proyecto comienza con 2 socios, luego se integraran 2 profesionales de informatica los cuales
crearan el equipo de programadores que generaran la aplicacion base del proyecto. Estos 4
profesionales desempefiaran sus labores de manera full time.

Luego de 6 meses se empezaran a incluir nuevos profesionales del area de marketing, construccion

y prevencion de riesgos acorde las ventas comiencen a materializarse. Hoja resumen en parte Il
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VI Equipo del proyecto
6.1 Equipo gestor

Rodrigo Lopez Nufiez: En Casamatica se hara cargo de la gestion operativa de la compafia, 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.. En CASAMATICA desempefiard el Rol de administrador general de la
compafiia, tomando el control de las decisiones estratégicas principales financieras y de marketing,
dando los lineamientos a todas las &reas que permitan implementar la estrategia de negocios

planteada.

6.2 Estructura organizacional

La estructura organizacional es de caracter funcional, como se muestra a continuacion

Administrador
general

i

llustracion 7 Organigrama de la Compafia CASAMATICA — Fuente. Elaboracion propia

Informatica

El negocio principal esta cubierto por un area de operaciones por otra parte, otra gran area de la
compariia es el marketing, dado que es una empresa que reciénestd emprendiendo es importante

dar a conocer los servicios También se observa que existe un area de soporte financiero
En concreto los cargos principales de esta estructura estan designados de la siguiente manera:

- Administrador general

- Finanzas

- Marketing:
Con este tipo de estructura organizacional lo que se busca entregar es una respuesta rapida, poco

burocrética a las demandas de los clientes,
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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 evaluacion de puestos de trabajo (estudios de mercado y publicaciones en portales) los
horarios no sean un tema relevante, enfocados en la tarea y en el cumplimiento de metas, sin tener
un lugar especifico de trabajo,

En conjunto a esto se proponen beneficios no monetarios.

Plan Financiero

7.1 Supuestos para el calculo del proyecto

Todos los supuestos del proyecto financiero se encuentran en las tablas presentes en este apartado
de la parte Il de esta tesis, entre ellos en resumen encontraran las ventas esperadas, el porcentaje

de crecimiento esperada, el tamafio del mercado calculado.

7.2 Estimacion 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 esperadaMod caza $  MWZ030.350 % 246.565.781 # 431553.712 % S02.434.5850 % 533.950. 744
Ventae esperada por Domatica ¥ 3072500 % 162,303,400 # 293637953 % F38.796.850 % 433,578,366
Venta esperada app ¥ Z86.650.000 % 865 140.000 % 1226.97.200 % 1560. 707566 % 1.330.074.776
Wenta total $453.333.480 % 1.237.015.181 % 1.312.168.865 % 2 401.361.066 % 2.953.303.886

Tabla 14 Proyeccion de ventas CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

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

Costo de venta + gav

Externalizacidn de Construccidn ¥ 129248132 # 224.374.861 # 392.719.338 % 457270214 % 531395177
Sueldos ¥ S0533.283 # NE. 731366 # 1M.216.887 % 264215717 % 354,468 466
Arriendo ¥ 33340000 % 33340000 % 33340000 % 33340000 % 33.340.000
Externalizacion de instalacion domatica ¥ 27348375 % 165301554 # 230810537 % 308270553 % 400,253,313
Costo call center ¥ 217.854.000 % B53. 706400 % 93z2.493112 % 1186.137.598 % 1.466.856.330
\enta total $+ 464 923 850 % 1.206.134 181 % 1.786.584 874 % 2255234 183 % 2.792.349.786

Tabla 155 Proyeccion de gastos de administracion y ventas anuales CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia

7.3 Inversion y depreciacion
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Se considera una inversion inicial en activos de 65 millones de pesos chilenos los cuales se

componen de los elementos para desarrollar la aplicacion y para dar inicio a la empresa, los cuales

de desglosan a continuacion

Inversion inicial

Computadores, tablets u celulares ¥ 2,000,000
Elementos de aficina ¥ 550000
Gastos creacion empresa ¥ 263.000
Dezarrollo informatico 3 52.500.000
Patente ¥ 250,000
Mercaderia inventario ¥ &.500.000
VYenta total % 65.063.000

Tabla 166 Desglose de la Inversion inicial CAMATICA -Fuente: Elaboracién propia

Todo esto considera la depreciacion de los activos y su renovacion en el corto plazo dado que el

software se transforma en el activo principal de la compafiia

7.4 Estado de resultado proyectado a 5 afios

se presenta el estado de resultado proyectado a 5 afios con resultado de 4% de bottom line como se

detalla en la parte Il de este proyecto

7.5 Inversion en capital de trabajo

La inversion para el primer afio de trabajo se desglosa de la siguiente manera

Mes 1 mes2 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 por venta S - S - $ 9187.870 $ 13.781.804 $ 32.157.544 S 41.345.413 $ 50.533.283 $ 55.127.218 $ 64.315.087 $ 59.721.152 $ 64.315.087 $ 68.909.022
Pago sueldos $ 2.860.374 $ 2.860.374 $ 2.860.374 $ 2.860.374 $ 2.860.374 $ 2.860.374 $ 4.290.562 $ 4.290.562 S 5.720.749 $ 5720749 $ 6.674207 S 6.674.207
Pago proveedores $ 3.640.506 S 3.640.506 $ 7.281.011 $ 7.281.011 $ 29.124.045 $ 32.764.551 $ 36.405.057 $ 40.045.562 $ 47.326.574 $ 50.967.079 $ 50.967.079 $ 54.607.585
Pago arriendo $ 3.278333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278.333 $§ 3.278.333 $ 3.278.333 $ 3.278333 $ 3.278.333 $ 3.278.333
Flujo final $ -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 S -2.274.733 $ 1120734 $  5.469.630

Tabla 199 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 inversién total de parte de los inversionistas.

7.6 Tasa de descuento

La tasa de descuento se calcula de la siguiente manera

Descripcion 5afos 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 Beta sin 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: Elaboracion propia
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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

afos, liqguidando los activos al final del periodo considerando la NIC38 como guia para los intangibles.

$89.017.384,37
54%

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

7.8 Flujo de caja perpetuidad

$538.867.779,76]
83%

Tabla 22 Flujo de Caja a perpetuidad CAMATICA -Fuente: Elaboracion propia — Nota: Se considera como reinversién 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
en que el largo plazo el proyecto es viable

7.9 Fuente de financiamiento

como muestra la siguiente figura presente en la parte Il sera en partes iguales

7.10 Resumen financiero

El ROE puede determinar que pese al 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 afio ya se mejora el potencial del negocio. Los detalles en graficas

de la parte Il
7.11 Sensibilizacion

Se realiza sobre las variables de valor de cada uno de los productos para llevar el VAN a 0 , y por
otro lado se evaluara cual es el valor que se presento en las encuestas como el valor maximo a pagar
por la aplicacién y buscando cual es elequivalente para el servicio de construccion también lo que
implica un 10% o 20% de aumento en los costos de venta y un 10% o 20% de disminucion en el
costo de venta, siendo ambos casos perjudiciales para el desarrollo del negocio. El detalle presente

en la parte Il
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VII

Riesgos criticos

Al mirar el andlisis realizado en la parte |l de este proyecto encontraran todos los riesgos criticos
presentes en este proyecto, de los cuales los mas relevantes son:

por domdtica

Riesgo Aspecto Plan de mitigacion
Falla de Test de esfuerzo a cada una de las modificaciones realizadas enun hogar, generando un
.. protocolo de pruebas a realizar a cadatipo de modificaciéon de la casa
reparacion
Accidentede cliente Caida . o ) . o .
accidental Se tomara como protocolo inicial no dejar cables a la vista ni adisposicidn de los

clientes, para evitar tropiezos

Aumento
delcosto Se generara contratos tipo forward para poder garantizar en unplazo mas largo el valor
del ddlar de los suministros
Se tendra un pool de profesionales contactado mayor a la estimacién de demanda,
Proveedores para no entregar el poder de negociacién, por otra parte, se tendra un
Aumento de costo de con mayor profesional de cadaarea clave para poder ofrecer los productos y servicios
suministros nive.I d?, clave
negociacion
Entrada de nuevos Se mantendran a los informaticos actualizados en cuanto a lastecnologias, con
competidores , capacitaciones que permitan siempre ser pioneros en tecnologias que
variaciones por precio TanoIogla puedan aminorar costos
mas barata
Proveedor Se haran alianzas estratégicas con proveedores y se mantendrael contacto continuo
més grande con el cliente, para ofrecer un mejor producto que permita competir.
ingresa

Tabla 23 Resumen Riesgos Criticos - Fuente: Elaboracion propia

VIII

En correspondencia con lo evaluado financieramente, se requiere una inversioninicial de 91 millones

para comenzar el proyecto, esto cubriria la nébmina y 12 meses de arriendo de las instalaciones, en

Propuesta Inversionista

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 inversion en el mes 36 (payback).

Se ofrecera una participaciéon de un 33% a cada uno de los socios, esto se complementa con la

grafica presente en la parte Il.
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IX Conclusiones

En este analisis se presenta la oportunidad de negocio donde se propone la idea de satisfacer las
necesidades las personas de entre 35y 50 afios con familiares cercanos mayores, mayoritariamente

mujeres de 5 comunas de Santiago de chile, de prevencion, seguridad y anticipacion para su familiar.

En este documento se presenta un consumidor claro, con caracteristicas claras y bien
fundamentadas, y también, se define un beneficiario distinto que es el adulto mayor al cual se le

busca mejorar la calidad de su vida y promover su independencia.

De esta manera se presenta un plan de marketing enfocado en mostrar al cliente objetivo, las
bondades de las aplicaciones que tiene la domatica para efectos de prevencion de accidentes y de
acompafamiento para adultos mayores, como se llega a esta necesidad y el argumento principal del
plan de negocio después desarrollado, y que si son eficazmente instaladas con la asesoria de
expertos del area de la salud y prevencion de riesgos es posible anticipar un problema o adversidad
para el adulto mayor.

Le logra dirimir cual sera la manera en la que el cliente busca consumir este servicio, dado al proceso
de estudio donde se aplicaron encuestas a grupos objetivos y focus group en los cuales se levant6
la informacion necesaria para plantear la decision de precios, y donde ejecutar en primera etapa el
plan piloto.

Dicho estudio mostré que la gente tiene dentro de sus problemas la seguridad de sus seres queridos
gue por distintas razones han perdido la capacidad de ser autbnomos, lo que implica una carga para
las personas dado que tienen que posponer sus trabajos o vida familiar para dar respuesta a estos
problemas, que con la domotica o con un buen estudio de seguridad de hogar con su modificacién
se pueden mitigar.

Por otra parte, el detalle en cuanto a lo financiero se encuentra en la parte Il de este documento, lo

gue muestra que dado un scope de precios puede ser totalmente viable el proyecto.

Se requiere de una vision a futuro para comprender lo que se refiere a la domaotica 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 capacitacion para ser mucho mas

auténomos por mas tiempo.
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ANEXOS

Anexo 1: Resumen Encuestas Plan de Negocios.

Disefio de Encuesta con Andlisis SPSS
Plan de Negocios

Grupo:
Cynthia Torres
Rodrigo Lépez
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Introduccion

Para el desarrollo del trabajo de segmentacion y posicionamiento se desarrollé 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 unservicio de
disefo, desarrollo e implementacién 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 decisién de contratacién del servicio.

Hipdtesis: quiénes contratan mayoritariamente este tipo de servicios son personas en proceso de paso a la

tercera edad, familiares de los mismos o0 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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Metodolodia

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 demogréficos, la segunda
preguntas de segmentacién y la tercera preguntas de posicionamiento. Las preguntas de datos
demograficos ayudan a entender el perfil de consumidor/a de servicios de asesorias y contratacion 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-
economico, para relacionar su poder adquisitivo con el consumo o contratacion de servicios. La
segunda seccién, 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 a 7.

Seleccién 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 cudles 2 no correspondian a menores de edad y 3 por ser usuarios fuera
de la regién 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 opt6 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 afos, con un 49.14%. El segundo grupo con mayor cantidad de respuestas y que
consumen es el de 30 a 39 afios con un 29,3 %.

Para segmentacién, en la segunda seccion de la encuesta, incluimos 10 preguntas con 10 afirmaciones en
un asegunda encuesta. De las cudles se utilizaron las 88 encuestas respondidas validamente. Para poder
identificar los cluster dentro del mercado de servicios para la tercera edad, disefiamos 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 decisiéon de contratacién del consumidor. Por lo tanto,
a través de esta seccion, 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 cudl es el nivel de importancia de la autovalencia en la vida de los adultos mayores y como
esto incide en la decision 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 decision de
contratacion.

4. “Es importante la independencia de sus adultos, sin limitar su conexién con el entorno y la
familia”: busca abrir al analisis la capacidad del circulo o red de ser un soporte para el adulto y de
cémo la conexién 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
de post venta 0 mantenimiento respecto de la decisién de contratacion 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 decision 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 yel 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

NookwbdE

Esta valoracion tiene por objetivo identificar cual es la posicién que ocupan en la mente de los consumidores
las caracteristicas valoradas para apoyo de adultos mayores y con ello reconocer cudles 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, duracién o conveniencia de precio.

En base a las respuestas obtenidas de posicionamiento, se desarrollé 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 gréafico 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 v Discusion

Datos demograficos:

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%.

Rango Etario Consumidor primario |Total r
Participacion 13,79% | 2931% | 2931% | 19,83% !
N° en la muestra 16 34

Rango respuestas 20229
Cuadrop

Podemos concluir que en términos muestrales hubo limites a la expansion territorial de la muestra. Ya que
todas estan en la Regién 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 expansion territorial de la muestra se evidencia una mayor probabilidad de contratacion
de el servicio en comunas ubicadas en zonas geogréficas 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 |Z[:-na Sur |Z[:-na Sub urbana
Hombres 0 1.086.967 0 0 o 1]
Mujeres 704.593 1.086.967 722.500 664.781 o 625.745
Binario 0 0 0 0 o 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

Forcentaje FPorcentaje
Frecuencia ~ Porcentaje valido acumulado
Valido  Femenino 48 545 545 545
Masculino k¥ 42,0 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 atus padres o abuelos a
mejorar la calidad de viday seguridad?

Forcentaje Forcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido Mo g 91 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]

FPorcentaje FPorcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Acuerdo 11 12,5 12,5 12,5
Indiferente i) a7 a7 18,2
Muy acuerdo 349 443 443 625
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]

Porzentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumuladao
Valido  Acuerdo 13 14,8 14,8 14,8
Desacuerdo G 6.8 6.8 216
Indiferente 4] 57 57 273
Muy acuerdo 34 386 386 659
Muy Desacuerdo 3o 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 Forcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 19 21,6 21,6 21,6
Muy acuerdo 36 40,9 40,9 G625
Muy Desacuerdo 33 arh arh 100,0
Total 88 100,0 100,0

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]

Farcentaje Faorcentaje
Frecuencia  Forcentaje valido acumulada
Valido  Acuerdo 7 a,0 a,0 a,0
Desacuerdo 3 34 34 11,4
Muy acuerdo 43 545 545 65 49
Muy Desacuerdo 30 341 341 100,0
Total 88 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?]

Farcentaje Faorcentaje

Frecuencia  Forcentaje valido acumulada
Valido  Acuerdo 16 18,2 18,2 18,2
Desacuerdo L a7 a7 2349
Indiferente 3 34 34 273
Muy acuerdo v 420 420 69,3
Muy Desacuerdo 27 30,7 30,7 100.,0

Total 88 1000 1000
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De las siguientes afirmaciones, que tan de acuerdo estas? [Me gusta
probar nuevas experiencias]

Forcentaje Forcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo 14 15,4 15,4 15,4
Deszacuerdo ] 10,2 10,2 261
Indiferente 14 15,49 15,49 420
Muy acuerdo 27 30,7 30,7 72,7
Muy Desacuerdo 24 273 273 1000

Tatal 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  Porcentaje valido acumulado
Valido  Acuerdo a 91 91 91
Desacuerdo 3 34 34 12,5
Muy acuerdo 47 3.4 3.4 G5,9
Muy Desacuerdo 30 341 341 1000
Total 88 100,0 100,0

Segmentacion:

Se hace un analisis 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 soélo tenia 2 respuestas, por lo que descartado de este andlisis. El clister 1
son 24 personas, y el clister 2 son 62 personas.

Numero de Casos en cada cluster

Claster 1 24

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 “¢estarias dispuesto a contratar un servicio de adaptacion 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,

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 clister de consumidores estd 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 andlisis 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
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REGR factor score 2 for analysis 1

Matriz de transformacién de

componente
Componente 1 2
1 797 ,604
2 -,604 797

Método de extraccion: andlisis de
componentes principales.
Método de rotaciéon: Varimax con

normalizacion Kaiser.

Matriz de componente rotado?
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Componente

1

2

Ordena de mas importante
(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
(7) a menos importantes (1)
los siguientes atributos en
cuanto a servicios para el
cuidado de adultos mayores
[Conexion y seguimiento]
Ordena de mas importante
(7) a menos importantes (1)
los siguientes atributos en
cuanto a servicios para el
cuidado de adultos mayores
[Soporte]

Ordena de mas importante
(7) a menos importantes (1)
los siguientes atributos en
cuanto a servicios para el
cuidado de adultos mayores
[Movilidad]

Ordena de mas importante
(7) a menos importantes (1)
los siguientes atributos en
cuanto a servicios para el
cuidado de adultos mayores
[Autovalencia]

Ordena de mas importante
(7) a menos importantes (1)
los siguientes atributos en
cuanto a servicios para el
cuidado de adultos mayores
[Conveniencias
(precio/calidad)]

,866

,853

,768

, 728

,148

,462

276

,187

,305

,515

,910

,710
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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: andlisis de componentes
principales.

Método de rotacion: Varimax con normalizacion
Kaiser.2

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
conexioén 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.

Conclusion

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 cudles son las caracteristicas
motivadoras para la toma de decision de contratar.

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

En base a los resultados obtenidos, podemos validar la hipétesis 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 afios,
y zonas geograficas de altos ingresos.
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Anexo 2: Cuadro distribucion de ingreso por zona geografica.

Comuna
Inde:pendencia
Recoleta
Huechuraba
Colina
Canchali
Eilicura
Til-Til

Laz Condes
La Reina

Lo Barnechea
Macul

Fufza
Pehalalen
Frovidencia
Witacura
Fankiago
Eztacidn Central
Pedro Aguirre Cerda
Ean Joaquin
Fan Miguel
Cerra Mavia
Lo Pradao
Maipd
Cerrillas
Fudahucl
Guinta Maormal
Renca

La Flerida
Puente Alta
Ean Bernardo
La Pintana

El Basque

La Cisterna

La Granja

La Ezpejo
Ean Ramén
Curacavi
Lampa

Firque

Ean Josi: de Maipo
Alhud

El Mante

lzla de Maipa
Maria Pinta
Melipilla
Fehaflor
Padre Hurtade
%an Pedro
Talagante
Euin

Calera de Tanga
Faine

w ZOmE
Zona Morte
Zona Morte
Zona Marke
Zona Morte
Zona Marte
Zona Moarte
Zona Morte
Zona Orienke
Zona Oricnke
Zona Oriente
Zona Orienk:
Zona Orienk:
Zona Oriente
Zona Oriente
Zona Oriente
Zona Centro
Z£ona Centro
Zona Centro
Zona Centra
Zona Centro
Zona Paonicnte
Zona Ponienke
Zona Ponicnte
Zona Paonicnke
Z£ona Ponienke
Zona Poniente
Zona Paonicnke
Zona Fur
Zona Fur
Zona Eur
Zona Eur
Zona Fur
Zona Fur
Zona Eur
Zaona Eur
Zona Fur
Zona Sub urbana
Zona Eub urbana
Zona Eub urbana
Zona Bub urbana
Z£ona Sub urbana
Zona Fub urbana
Zona Sub urbana
Z2ona Fub urbana
Zona Sub urbana
Zona Eub urbana
Zona Eub urbana
Zona Bub urbana
Z£ona Sub urbana
Zona Fub urbana
Zona Sub urbana
Z2ona Fub urbana

= [Imponible

o

por Zona

EO0.204

B23.032

920156

720963

E31.681

T4E.070

BE0.547

T04.533

1645.166

915786

61563

TE4. 712

70308

E49.920

1370936

1.517.046

1086967

S2vana

ERG.E1E

B07.035

B48.272

TTa443

T22.500

74734

RAT.412

717433

70421

BE0.277

BIE.303

742495

664781

700717

E59.101

E43.794

A62.758

BA6.135

ET1G73

B0E.514

GE2.T746

055137

621956

E08.727

T2aEN

EE1413

716367

E74.092

551605

RE2128

551140

BA0.EZ2

EED.1T4

B53.315

H94.532

E37.476

5av.571

B37.630

AOE.E74

625.745

Cuadro: Distribucion Comunal por Zona Geogrifica
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Anexo 3: Cuadros andlisis encuestas

I Disposicion
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: Disposicidn 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 1100% 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% o] 0% 2 17%
Total 116 70 30 16
Cuadro: Disposicion a contratar servicio por zona Geografica
Disposicion
Identificacion por sexo N° Encuestados Si % 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%
Prefiere no responder 1 o] 0% 1 100% 0 0%
Total 116 70 30 16
Cuadro: Disposicién a contratar servicio por género
Disposicién
Identificacién por nivel de ingreso N° Encuestados Si % Quizas % No %
Mas de $2.000.000 21 13 62% 7 33% 1 5%
Entre $1.000.000y $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 $350.001y $550.000 11 10 0% 1 0% 0] 9%
Entre Oy $350.000 13 8 62% 1 8% 4 0%
Total 116 71 30 15

Cuadro: Disposicidon a contratar servicio por Nivel de Ingreso

Anexo 4: Disefio Focus Group

Objetivos:

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

2. Identificar 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. Valoracion y apreciacion por parte de los participantes de las herramientas y sus resultados segun
variables.
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a) Préctica: relacionada con la factibilidad del uso del servicio
Facilidad
Utilidad percibida

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

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

Disefio de la Aplicaciéon del Grupo de estudio:

Tamarno 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.

Duracién de cada sesion: 30 minutos.

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

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

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

Lugar de sesion: Sala Virtual Zoom.

Seleccidn de participantes

Caracteristicas demograficas: entre 45 a 95 afios.

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 esta 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 sesion seré 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: ¢,cémo ha sido el proceso del paso desde la edad adulta a la edad de adultez mayor suya o de sus
padres y familiares?
*Segundo: ¢ qué efectos de este cambio han sido mas o menos notorios para usted o su entorno?
¢, Tus padres estan vivos?
¢, Tus abuelos estén vivos?
+¢;,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 acompafamiento via
callcenter para el adulto mayor?

¢, Qué monto estarias dispuesto a pagar?

s 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 o 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?

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

s 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?

» ¢Cudles 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 porgue estan viviendo una experiencia de cambio de vida...
* ¢, Qué es lo que les hizo desear un cambio de ambiente o mejora del hogar?

* ¢ Cudles fueron TODOS los motivos incluidos en esa decision?

* ¢ Cudl fue la raz6n méas importante?

Barreras para el Cambio (5 minutos aprox.)

+ ¢ Cuanto tiempo paso entre que sintié por primera vez la necesidad de cambiar entorno, hasta el momento
en que lo cambi6?

* ¢, Por qué no lo hizo de inmediato?

* ¢ Cual fue la principal razén 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 préxima 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?

¢c0mo 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
gustaria pedir parar comprar o contratar el servicio manana...
* ¢ Qué podria hacer esa companiia 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, kinesiélogos,
médicos, psicélogos o psiquiatras

que orienten las decisiones de

coémo plantear el espacio para
ayudar a la autovalencia y
necesidades médicas y
psicolégicas de los usuarios
como iluminacién, acceso y
conexién con el entorno.

+Distribuidores de internet en
busqueda de paquetes
econémicos para servir la
necesidad de conexion.

-Familiares, quienes tienen un
conocimiento personal con el
usuario respecto de sus
necesidades directas.

-Distribuidores estratégicos como
servicios de iluminacién,
calefaccion, disefio de hogar en
general.

-Servicios de salud interesados
en mejorar el cuidado en el hogar
de sus pacientes

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

«Seleccién 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
dedatos 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 TI

Domética

Recursos Claves

-Ultima tecnologia energética

-Construccion de vanguardia
energética

-Equipos de automatizacién de
tltima generacion
-Profesionales con experiencia

-Pagina Web para la contratacion
y evaluacion del servicio

+Smartphone o Tablet con sistemas
de seguimiento del recurso logistico,
tecnolégico y financiero.

opuestade Valor

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

“Ofrecer un Servicio en Chile de planificacion,
disefio e implementacién de construccion y
automatizacién 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, conexién e
independencia en su modo de vida"

Propuesta de valor: Unidad estratégica de
negocios B2B

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

integracion de los adultos mayores y mejorar su
calidad de vida"

lacién con Clientes

-Permanente contacto con
nuestros clientes utilizando la via
telefénica de seguimiento o
visitas de seguimiento.

«Permitir por medio de la pagina
web la interaccién de usuarios y
clientes con el servicio de post
venta, seguimiento o el area de
planificacion.

«Por medio de la utilizacion de
redes sociales

-Realizacion de entrevistas
fisicas u online para evaluacion
periédica del servicio

Canales
-Servicios entregados
directamente en domicilio
del
usuario

-Contratacion web

«Punto de venta (Show Room)
-Boca aboca

-Difusion por redes sociales

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, Pefialolen, Providencia y
Nufioa

Usuarios: entre 65y 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
acompafiados 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 integracion y
conexion.

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 implementacién en viviendas de construccion
Pagos por Obras de implementacién en viviendas ya construidas para
Pagos por servicios de mantencion, monitoreo y seguimiento
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Anexo 6 FODA

. T D
Ser los primeros en lazar un servicio integral 1
Contar con un staff de profesionales altamentecalificados D
) } - 2
Fuertes alianzas con sus socios estratégicos D

Canales de acceso a servicio bien implementados CaII3
Center D4
Fuerza de venta experta y comprometida

D
5
Unico en su clase enfocados exclusivamente las D
personas mayores 6

Debilidades
Alto nivel de inversion y retribucion a mediano y largo
plazo.

Marca inicialmente desconocida

Alto usos de recursos digitales en poblacién con gran
tasa de analfabetismo digital

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

Tendencia crecimiento de la poblacién adulta mayor
1

Oferta servicios y productos similares poco clara, de A
dificil comprension y con gran nimero de restricciones 2
Debido al aumento de la edad de la poblacién aumentan A
las necesidades de accesibilidad 3
Con el aumento del conocimiento en la domética de la A
poblacién aumenta la ventana de clientes objetivo a 4
futuro

Altos niveles de asociacién de la domética con la A
seguridad, comodidad y comunicaciones 5
La domética permite el control de costos energéticos de A
los hogares 6

Amenazas
Falta de equipos y dificultades de importacién debido a
agentes externos como la cadena de distribucion
Altos costos de importacién en equipos de domética y
altos costos de utilizacion.
Alto usos de recursos digitales en poblacién con gran
tasa de analfabetismo digital sobre todo de la tercera
edad.

Establecimiento de muchas empresas que integren la
tecnologia de automatizacion

Resistencia de la poblacion a incluir la domética en sus
hogares

Crisis econémica que afecte a los segmentos mas
vulnerables del mercado objetivo.
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Anexo 7 OBJETIVOS DE MARKETING

PLAZO OBJETIVOS META

CRITERIO DE CONTROL SITUACION A

Logra posicionar la
compafiia dentro de
Lans1 resF:alnsmeraS ° Entre los 5 primeros X = Posicion de Recordacion X =1 Excelente 2< x>4 =
CORTO PLAZO presa p Consumidores potenciales en - = ~ |x=0
reconocidas en (lugares X Bueno x> 5 = Insuficiente
L Santiago
servicios para
adultos mayores en
Santiago a 2027
:;ngt:zirpacién uc;]; X = $ ventas Gltimo afio/ $ X > 30% = Excelente 15%
- 0 = 0 =|
MEDIANO PLAZO mercado del 9% al ° 9.779.764,78 (USD) < X< 3.04, Bueno x < 15% x=0
= Insuficiente
2027
Lograr una
participacion del X = $ ventas dltimo afio/ $ X > 30% = Excelente 15%
- 0 = 0 =|
LARGO PLAZO mercado del 15% al |- 0.779.764,78 (USD) < X < 30% = Bueno x < 15% x=0
027 = Insuficiente

Anexo 8 OBJETIVOS DE MARKETING

PLAZO OBJETIVOS ESTRATEGIA FACTORES CRITICOS DE EXITO

Logra posicionar la
compafiia dentro de las Profundizar las relaciones
primeras 5 empresas jpublicas  por medio de/ Capacitacion permanente del staff comercial /
reconocidas en senvicios  jcampatias enfocadas en crear Estat?lecer asocir.)aciones con emprendedores

para adultos mayores en la imagen demarca ) K P para
Santiago a 2027 generar relaciones comerciales futuras

|Alianzas con agencias de publicidad

CORTO PLAZO

Mejoras el servicio

innovando en la oferta, con Di ificar | d fortal |
Lograr una participacion del |mejores  proveedores  y iversificar los proveedores y fortalecer la

mercado del 13% a 12027 aumento de canales relacion de confianzacon ellos
de venta

MEDIANO PLAZO

Lograr una participacion del |[Establecer relaciones deD'Vers'f'Car los proveedores / Fortalecer los

LARGO PLAZO mercado del 15% al2027 confianza, posicionar lamarca canal§§ publlc.ltauon / buscar nuevas formas de
mas alla del servicio beneficiar al 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 Region Metropolitana en 4 comunas Amplia
Concentracion del poder de compra Alto ya que se define al grupo objetivo en grupos socioecondmicos de alto poder adquisitivo Bajo
Relacién comprador/ vendedor Estrechay a largo plazo Variable
Comprador Variable entre usuarioy cliente Profesional

Procesode 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 instalacién 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 acompafiamiento 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 acompafiamiento.
el mayor distintivo es poder entregar la seguridad para toda la familia usando la tecnologia

a favor de la compariia 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| Desmotivacién por
- . buen clima laboral evaluzaciones o
Personal Entregar un servicio de calidad Alto Alto ) . Bonos de desempefio
ayuda a la calidad del] negativas afecta el
servicio desempefio
Dar a conocer los
Servicio reconocido por aportar| Dar a conocer los Poca publicidad beneficios del servicio
Comunidad  |a mejorar la calidad de vida de Alto Alto beneficios permite implica poco destacando su impactp
las personas de la tercera edad potenciar la marca conocimiento en mantener activos a
los abuelos
mantener la : :
. . ) - No cumplir con los Mantener relaciones
Mantener la mejor relacion de confianza cumpliendo| :
Proveedores ; Alto Alto o compromisos duraderas con los
socios las condiciones i
adquiridos proveedores
contractuales
. Seleccién cuidadosa del
Profesionales
personal o las empresas
altamente .
. . No cumplir con el subcontratadas,
. Clientes altamente capacitados, ) . ;
Clientes . - Alto Alto cliente y no mejorar | mantener evaluaciones
satisfechoscon el servicio responsables,
- . puntos mal evaluados constantes con los
entregado servicio de calidad h . o
clientes para identificar
2417 .
falencias.

73




4" ECONOMIAY
INEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Anexo 11 Porter

|Entorno microecondémico utilizando el modelo PORTER

a) Rivalidad de los competidores:

Baja. Actualmente la industria se encuentra muy atomizada, la oferta es naciente y el mercado se
encuentra aun en desarrollo, los servicios y productos son diversos, sus clientes muy amplios en términos
de demanda y las caracteristicas son poco especificas.

b) Amenaza de nuevos competidores

Alta. Debido a una atomizada existe una amplia posibilidad de aumento en la competencia ya que no
existen barreras en cuanto a bienes en particular que bien pueden ser comprados en el exterior a precios|
competitivos y relativamente conocidos. Sin embargo, en la oferta integral de la empresa el servicio
planteado por la compafiia se refiere a un sistema integral que conecta diferentes disciplinas y desarrolla
un servicio completo, complejo en términos de planificaciéon y desarrollo y asi también en necesidades de|
soporte, esto genera una barrera de entrada si se plantea a la competencia como fragmentos de servicios.
Es decir, implicaria la competencia como una amenaza en términos factores como socios estratégicos si
estos decidiesen ofertar por separado o competir por el mercado.

c)Amenaza de productos o servicios sustitutos:

Media, los sustitutos son parciales y no cuentan con un disefio y planificacién para actual en conjunto o ser
administrados por un servicio via plataforma Unica en el caso de los equipos de domética. Ademas,
muchos se especializan en un rubro cubierto por la domética por ejemplo productos de cocina, o servicios
de audio y video de forma separada.

Otro tipo de sustituto previo a la domética son servicios como ADT, Verisure u otros que entregan
servicios que, aunque no automatizados presentan la oferta en seguridad de forma habitual en el pais y ya
cuentan con una imagen y un mercado cautivo.

d)Poder de negociacion de los proveedores

Alto. Los proveedores representan un factor critico ya que muchos se ubican fuera de Chile o la
importacion por parte de proveedores locales es compleja, lo que viene acompafiado de un importante
poder de negociacion de los mismos y, por ende, de afectacién de las tarifas por servicios y el nivel de
competitividad en precios de la compafiia. Aunque la oferta de proveedores internos se ha expandido en
los ultimos afios esta aun es limitada y las marcas conocidas también son pocas.

e) Poder de negociacion de los Clientes:

Bajo. Los Clientes, sin embargo, cuentan con un menor nivel de poder en virtud del tipo de servicio que se
ofrece y la limitada competencia con las mismas caracteristicas que las de la compafiia que se representa
en lo integral de la oferta. Ademas, los clientes se encuentran concentrados en la region metropolitana.
Existen marcas que ofrecen productos conectados, pero de forma limitada, pero el hecho de ser
exclusivos esto limita la capacidad del cliente de negociar.

f) Complementariedad:

Alto. La realizacion de alianzas es estratégicas primordial ya que la compania puede asociarse con
pequeios y medianos proveedores para obtener contratos beneficiosos en términos de precios para
comprar insumos y equipamiento y generar relaciones de confianza para poseer una cartera de
proveedores preferentes, asegurando de esta forma otorgar el servicio en calidad ofrecida. Estos socios
estratégicos se ven beneficiados gradualmente al ser comercializadas sus marcas junto a un proveedor
de servicios que genere una buena imagen. Estas alianzas fortalecen e insentivan el crecimiento de esta
industria y potencian la innovacion en productos y servicios.
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Anexo 12 Pestel

|Entorno macroecondémico utilizando el modelo PESTEL

P En lo politico

Actualmente la compafiia 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 polarizacién 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 sélo 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 1+D donde a 2019 es so6lo de un 0.34%1 muy por debajo de paises desarrollados. La innovacion no
parece ser uninterés aimpulsar.

E 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

S Enlo 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
domdtica 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 econémicas 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.

T En lo tecnoldgico

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
tecnolégicos que permitan la adaptacion de los hogares, la conectividad, el seguimiento y el acceso a
facilitadores de vida por medio de instrumentos tecnoldgicos 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 innovacion respecto
del servicio, pero también estéa limitada a la amenaza derivada del tipo de usuario cuyo conocimiento
tecnolégico es menor y por ello existe como barrera el miedo al cambio.

E Enlo Ecolégico

Este tipo de servicios presenta importantes beneficios ya que se enfocan en servicios de optimizacion
energética, 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 “Accién por el clima”
y con ello se debe implementar una agenda de promocion de servicios favorecedores de la accion
climatica.

L Enlo Legal

En Chile las normas de construccién no se han adaptado a la realidad del crecimiento de la poblacion
mayor, aplica regulaciones generales para la edificacién de toda la poblacién. Por medio del SENAMA sélo
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

Servido
Monitoreo vy
segUimiento

Desarrallo del

Coordinacidn
lagistica
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Anexo 14 supuestos
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Mercado objetivo
JCrecimiento de mercado

% de captacion de mercado
Cantidad de mercado captado
O servicio mod casa

Q servicio Domotica

O servicio app

valor promedio mod casa
valor promedio domotica
valor promedio app

Venta esperada Mod casa
Ventae esperada por Domotica
Venta esperada app

Venta total

Venta mensual promedic
15ueldos personal administrative
.M onto sueldo personal
Monto anual deuda

% de la venta deuda

Costo financiero

Amortizacion anual

Costo a tercero Mod casa
Cosro a tercero Domotica
Costo anual App callcenter

% pago contado

Total de hogares con personas con tercera et

Afo 1

100%
11.375

1%

20%

S0%
B.324.160
00.000
240.000
046.873.200
204.750.000
1.365.000.000
2.516.623.200
209.718.600
14%
352.327.248
45.290.339
7%

5  10.057.614
§ 35232725
5 B71.123.344
5
5

LR T R R R R R L T

L L

1B6.322.500
1.051.050.000
100%%

379.167

12.058
B%

100%

12.058

2%

40%

75%

5§ 8740368
5 04 500
5 240.000
5 119.306.023
5 455.773.500
%2.170.350.000
§2.745.429.523
5 228.785.794
15%

5 411814428
5 49.408.046
7%

5 10872032
5 38.436.013
5 109.761.541
5 414753885
$1.671.169.500
100%

Afio 3
12.781
B%
100%
12.781
3%
40%
BO%
5  09.177.386
5 09225
5 240.000
5 100181406
% 507.275.006
% 2.453.047 400
% 3.160.399.711
5 263.366.643
14%
5 442455960
5 56.876.045
7%
5 12.630.449
§ 44245585
5 183.246.893
5 461.621.074
51.889.535.648
100%

Afio 4
13.548
B%
100%
13.548
3%
40%
BO%
5  09.636.256
5 104.186
5 240.000
5 221.688.905
% 564.508.083
% 2.601.178.044
% 3.387.465.931
5 282.288.B28
13%
5 440.370.571
5 60.962.436
7%
13.537.913
47424 523
203.853.792
513.784.255
2.002.507.787
100%

L L L L Ln

Afo 5

14.361
B%

100%

14.361

3%

40%

BO%

5 10.112.069
5 109.395
5 240.000
5 246.730.751
% £22.307.666
5 2.757.240 681
% 3.632.387.008
5 302.698.925
13%

5 472.210.323
5  65.370.153
7%

5 14516733
5 50.B53.41%9
§ 227.000.571
5 571.B41.876
$2.123.082.254
100%

Anexo 15 estructura personas

CEC

Finanzas

Marketing

Call center encargado
Analista finanzas
Analista marketing
gerente de operaciones
Encargado de proveedores
logistica

supervisores

Apr

kine

arquitecto

disefiador

Cantidad

R S e o T S 5 T VT 5 T T 4

S
$

Sueldo

5 5.000.000
S 3.000.000
3.000.000
1.200.000
2.200.000
2.000.000
3.500.000
2.000.000
3.000.000
1.200.000
2.500.000
1.200.000

800.000
2800.000

Anexo 16 precios productos
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cantidad estimada

monto estimado

Anexo 17 damodaram

‘alue of stocks in starting year:
‘alue of T.Billz in starting year:
Value of T.bonds in starting year:
Esztimate of risk premium bazed o

precio basic middle full basic middle

luz led $ 2990 a 6 10 $ 35960|% 53.940|%  £9.900
sensor movimiento [ 3 14.390 0 1 2 5 -5 149%90|5 29.980
Camara wifi $  29.850 0 1 2 g |s 29.8%0|% 59.780
Alexa 5 46.990 1 1 1 5 46.990 | 5 46.990 | 5 46.990
termostato 5  37.880 0 0 1 5 -5 -5  37.860
interruptor $  25.592 1 1 a $  25592(% 25.592|¢ 102.368
Alarma $  81.343 0 0 1 g s s 81.343
Control de acceso |3 76.990 0 0 1 5 -5 -5 76.9390
M2 de radier $  13.500 0 0 5 g s _|s 6&7.500
Ducha 5 157.989 0 1 1 5 -5 157.983|5 157.989
HH electrico $  25.000 1 1 a $ 25000|% 25.000|% 100.000
HH fontanero 5 25.000 0 5 a8 5 -|5 125.000|5 200.000
HH constructor 5 35.000 1 4 10 5 35.000 (5 140.000( 5 350.000
Pasa mano 5 12.290 0 1 3 5 -5 12.290( 5 36.870
Wc especial 5 112.990 0 0 1 5 -5 -5 112.9%0
barrera de seguridaq 5 59.980 0 1 1 5 -5 59.980|5 59.980

5 542§ 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 S5&P
68 Histori 500
fincf Haa Fr o 108 Stocks| cal [includ 3-
wae J- Corpor finefodes - Baa risk es month |10-year | Baa Real
= Flo Lo are fea” aipigend-*| J-mentt Baa Ecrpora™ Stock-— Stock:- Cor-—| prem*--| Infla~~ [ divi¢-—| T. B*"| T.B~~| Cor- | Estz*-
Year T | & 7| 7R 7| Boe " | Besl | Estal T 3 7| zE | 5T Benl T Henet |7 | ReatEstare " | Bil: 7| Bond " | Boi 7| m T [nRi7| ds] | (Rel 7| d: 7 |Bon T 37
203 2t 1582 64 18,331 369 4 50237139 | § 207994 012,89 | § EER,2T JEITAD [ 29.EEM 2158 15285 | 4230 229% 2828x| 072 9| 1278 1385
2020 1202%( 0,09 JIEEA 412 1036% [ 4 BA2oM4B0 | ¢ 208182 892090 [ ¢ 726,05 40376 | 793K BEIN TE 4845 1.36% 1E445]  -126[  9.84% 93]  BBEM
2021 2847x[ 0.08% 442 935 1683 [ $ TEITIOE2 [ ¢ 202306 Q52695 [ ¢ 237 B4 462930 [ 2o 32885 2754 | Blam 700 2006 -BA49| -I0ETH] -BETM 9.195)
1 Sied Promim Standars Exror
Arithmetic Average Historical Return Stocks - TBills | Stocks - T.Bonds Stocks - T Stocks - T.Bonds Arithmetic Average Annual Real Return
1928-2021 11.55% 333% 117 TA9% 436% 2,49 BT 05| 2173 1928-2021) =45 0.35% FIEN 47T% 127%
1972-2021 1247 442 | v00x | 829w | G4t | 5,045 54T A4 z.ml{ 1arz-2021] 813 | 063 | sd42x | GEx | 12Tk
Z01z-2021 [ 16,98 06Bc | 269w | e28wm | raem | 64T 14,393 388% 453 zote-zo2] 1239% | 2Mx | 284 | 663 | 35w
Risk Premiom
G ic A Hi: ical Return Stocks - TBills | Stocks - T.Bonds
I 1928-2021 | 9931 | 3.28M 4843 | 693 | 4182 BEIN 513 I .I
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Anexo 18: proyecciones banco central
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centra

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

maés vulnerable, pasa necesariamente por restablecer los equilibrios macroeconémicos y, en este caso, lo que requiere es una reduccién del nivel de actividad y

demanda. La politica monetaria continuaré contribuyendo a que este necesario ajuste ocurra de manera eficiente y ordenada.

Tabla1
Principales proyecciones

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 -3,3

Inflacién total (promedio anual, %) 11,4 6,1 3,1

Inflacién subyacente (promedio anual, %) 9,2 7,3 3,5

Inflacién 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. St
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Grafico 9
Proyeccién de inflacion (*)
(variacion anual, porcentaje)

B 1pc BIpC subyacente @ Proy. IPC B Proy. IPC subyacente

(*) A partir del tercer trimestre de 2022, corresponde a la proyeccion (lineas segmentadas).
Fuentes: Banco Central de Chile e Instituto Nacional de Estadisticas.
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