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Cemotris

fmprender e oy e Tronsformor certificada

ematris es una empresa consultora B especializada en apoyar a la
ciencia, tecnologia, innovacion y emprendimiento. Busca servir a
organizaciones de los sectores privado, publico y académico acelerando
sus procesos de desarrollo, innovacion y aprendizaje a través de
metodologias agiles y colaborativas.




Gestion de la Innovacion

* Disefio de sistemas de innovacion.

* Implementacion de metodologias y procesos de
innovacion.

* Programas de aprendizaje para el desarrollo del mindset
innovador, colaboracion y habilidades para innovar.
Cultura de innovacion

* Gestion estratégica de portafolio de innovacion

* MENTORIing: Coaching — Mentorias especializadas.

* FUNDing: Talleres de Pitch — Talleres de Negociacion —
Preparacion Pitch Deck — Materiales de Inversion —
Negociacion.

1. Empresas Privadas y Publicas.

2. Organismos de Gobierno.

3. Universidades e Institutos.

4. Asociaciones gremiales.

5. Emprendimientos y Organizaciones en i+e

servicios

Innovacion Tecnologica

*» Formulacion proyectos (CORFO, CONICYT, FIA, etc.).

» Market & IP Assessment / Estudios de Mercado /
Planes de negocio de tecnologias y EBCT.

» Seguimiento financiero y Ley I+D.

* VALUing: Diagnostico de Startups — Valorizacion.

* PLANing: Validacion comercial - Estudios de mercado -
Planes de negocios — Metodologias de incubacion.

* Produccién Audiovisual y Grafica para emprendedores,
investigadores, empresas, universidades.

1. Emprendimientos y Organizaciones en i+e
2. Empresas (micro, Pyme o grande) y EBCTs
3. Vicerrectorias de [+D.

4. Unidades de gestion tecnologica (OTLs).

5. Centros de Extensionismo.

6. Centros de [+D.

7. Investigadores independientes.

Estudios Estratégicos

* Planificacion estratégica de centros tecnoldgicos,
incubadoras, y areas de innovacion de empresas.

» Estudios sectoriales en innovacion y emprendimiento.

* Evaluacion de proyectos en innovacion y
emprendimiento.

* Proyectos internacionales para organismos
multilaterales.

1. Empresas privadas grandes, medianas y pymes.
2. Entidades gubernamentales.

3. Fundaciones.

4. Universidades.

5. Organismos sectoriales y multilaterales.
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ESTIMAR
POSICIONAR

PLANIFICAR
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Who

Target
Audience

What

Product or
Service

GTM
Go-to-
Market
How Why

Marketing & Brand
Sales Plan Positioning
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MOdeIO de NegOCIOS escalable (\_e UdpDIEGOPORTALES

CRECIMIENTO VS. ESCALABLE

Ventas Ventas

Costos

Inversiones Inversiones
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Ejemplos de NegOCIOS Escalable (\_e % UdpDIEGOPORTALES

Aplicaciones moviles como Facebook e Instagram
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Ejemplos de NegOCIOS Escalable (\_e UdpDIEGOPORTALES

Software de todo tipo como Adobe o Microsoft

€
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: : o) B udpyues.
Ejemplos de Negocios Escalable

Servicios como Uber y Cornershop

/7 mercado 7 o, R
L) libre (Q\ QIrdonN
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Ejemplos de NegOCIOS Escalable (\_e % UdpDIEGOPORTALES

Productos y tecnologias basadas en |+D+i

FX

BURGER

ICECREAM

NOT
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Ejemplos de Negocios Escalable (e’ @ udp

Comercializacion de contenido on-line como ebooks,
cursos on-line, peliculas

P Vg PN ey

ESCUELA DE
Danzay
Autocuidadc
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5mo identifi ; 10 P
. ¢Como identificar un negocio escalable? (e’ &udp

0 El negocio no puede depender de los/as fundadores(as)

a Se requiere generalmente una inversion (tiempo, recursos, foco)

e Aprovechar el uso intensivo de tecnologias

° En permanente innovacion y procesos de optimizacion

a Automatizacion de procesos



N K=
:  udp s,
. ¢,Qué tan escalable soy? e & udp

éCuanto depende el negocio de mi?

(1: totalmente, 5: puede funcionar sin mi)

¢ Cuanto aprovecho el uso de tecnologias?

(1: Poco uso de tecnologias, 5: completamente tecnologizada)

éTengo métricas de mi motor de crecimiento?

(1: Uso métricas basicas, 5: Tengo modelado mi mecanismo de creacién de valor y lo mido mensualmente para
avanzar hacia la escalabilidad)

¢ Cudnto invierto en automatizacion/mejoras/innovaciéon?

(1: No invierto, 5: Mas del 10% de las ventas)

¢ Qué tan escalable soy?

(1: Costos e ingresos tienen trayectorias similares, 5: Alto desacople entre ingresos y costos)



- DIAGNOSTICO

Metodo Unificado de Innovacion

¢Qué tan escalable soy?

N\

métricas

\

dependencia

T~

tecnologia

T~

éCuanto depende el negocio de mi?

(1: totalmente, 5: puede funcionar sin mi)

¢ Cuanto aprovecho el uso de tecnologias?

(1: Poco uso de tecnologias, 5: completamente tecnologizada)

éTengo métricas de mi motor de crecimiento?

(1: Uso métricas basicas, 5: Modelo mi mecanismo de creacién de valor y lo mido mensualmente)

¢ Qué tan escalable soy?

(1: Costos e ingresos tienen trayectorias similares, 5: Alto desacople entre ingresos y costos)

estructura C-I /

inversion

¢Cuanto invierto en automatizacion/mejoras/innovacion?

(1: No invierto, 5: Mas del 10% de las ventas)

/
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Industria




. Diferencia entre Industria y Mercado (e

Industria

Mercado

N |
\ X ud UNIVERSIDAD
™ DIEGO PORTALES

Organizaciones que ofrecen productos o clases de productos

que son similares y cercanos substitutos para el otro.

Grupo de clientes actuales o potenciales, con la disposicion y
capacidad de comprar productos o servicios, para satisfacer

una clase particular de necesidades o problemas.
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. Diferencia entre Industria y Mercado (e g= udp

* Automotriz « Smartphones Latam
 Cosmeética  Mantenimiento en Chile
 Minera * Alimentos funcionales

mundial



Oportunidad de mercado

Mapa competitivo

CRITERIA

NUMBER OF
ENMLOYEE

Your Text Moo

Your Text Hase  Your Test Here

Your Tex Mere

Your Tex Hew

Your Text Here

Compettor A Your Text Mere

e sl m m m

Your Tt Heee  Your Text Herw  Your Text Heew

Your Tet Here

Your Teot Hew

Your Taxt Here

srpettor C Your Teot Here

e ‘ : ' . =4 -n

Your Tet Here  Your Tt Here  Your Tet Hese  Your Tet Here  Your Text Hese  Your Text Here  Your Tt Hee

Coampetdor £
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. Cuantifica el mercado (e L

Cuantificar el mercado

. 7 . ALIMENTARIA
|NMOB|L|AR|A
ERCADO DE TU PRODUCTO/SERV
EMBUTIDOS SALUDABLES Embutidos saludables en Chile
/Qué mercado es?  SALUD DIGITAL (TICS) P
SMART MINING Objetivo (SOM)

PARTICIPACION REALISTA

Embutidos saludables para
e-commerce
5% primer afio



2 udp g
. ¢Qué segmentos hay? (\_e gs udp

Tipos de Segmento:
P g ¢Para quién(es) estamos

« Mercado de masas creando valor?
 Nicho de mercado

¢ Quiénes son(seran)

* Mercado segmentado nuestros clientes mas
« Mercado diversificado importantes?
« Mercados multilaterales ¢ Queé necesidad (dolor)

atenderas?



N

. ¢Como estimar mercado? \ & udp $iEs58es

i

B T
0 0
T | I 4 u | I 4 P
T Proyeccion Estimacion
0 D
" de Ventas de Mercado
U Bottom-Up Top-Down \|<|V
i Estimar el mercado global Estimar el mercado
a partir de las ventas local a partir del

locales mercado global
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]Il

. ¢Como estimar el mercado?
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i ] = = Smart A EE udp U:\lIVERPSI%ArE
Ejemplo 1: d m Mini (\_e DIEGO PORTALES
!(H11Al lNNO\!TION FOR MIIN] COI:;:g

= @
ﬂ:-ﬂ T -
urno

Eficiencia, sequridad y Gt
empoderamiento de tu o o ’
equipo de trabajo O La mejor tactica para jefes de
wwe/niss | @ erom turno turno
— (=
Pérdidas operacionales .
bajo control de manera o v La mejor estrategia para
predictiva - Superintendentes
wl ' o, [N
rorzmse | | eocs | | 206 El mejor asistente digital para
Productividad - —pp p—py operadores
personalizadaenlineay @ ROPMOS  ROP3S24  ROP 43S
en forma remota e
— @)

\ &

J




' 1 " N, Smart o E versionn
Ejemplo1: |1 1M Wining (e’ @ udp

Coach

TAM
Mercado de eficiencia operacional US$50.000.000 MM / afio (2015)

(Chile)

US$20.398.300 / anual (2016)
Costo mensual software (21.637 operadores Chile, US$
75/mes x usuario + set up US$25.000 x faena)

SAM

Mercado potencial atendido en 5 afos

SOM

Mercado objetivo atendido en 5 afios, US$4.497.000 / anual (2016)
especialmente empresas early 35% del mercado potencial atendido al 5 afio

adopters

UDD Ventures



Ejercicio practico 1

Seleccion de
mercados

Seleccionar los mercados e
identificar la propuesta de
valor para cada segmento

Sesion de grupo por
Empresa

15 Minutos

Un

Segmento/
Mercado 1

Segmento/
Mercado 2

Segmento/
Mercado 3

Descripcion

Peru

Brasil

Chile

ndimn

Tamano
(SOM)

$5.500
MM

$3.000
MM

$4.497
MM

Posicionamiento

N
\ €
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- U0 [o BCETT
. Define bien tu valor... NS P

i

En esta seccion describes tu propuesta de valor diferenciada, con los
concretos que ofrece tu producto/servicio a tus clientes y usuarios.

» ;Qué propuesta de valor se entregara a los clientes y usuarios?

* ;Qué beneficios especificos se entregan al cliente? ;Como le mejoran la
vida?

 ;COomo se relaciona con la necesidad del cliente?

jLa propuesta de valor no es el
producto!



Ejemplo Propuesta de Valor

@ airbnb

A web platform where users can rent out their space to host
travelers to

Save Money Make Money Share Culture

when traveling when hosting local connection to the city




Ejemplo Propuesta de Valor e

DIGITIZING THE STORE

EI‘IEI'EI 5& W F

@

DETECTING ANALIZING CREATING MEASURE
ACTIONS

Continuous Improvement Cycle

>22%

IN OUR CLIENTS $

UDD Ventures



RELACION

PRODUCTO

\ €

UDD Ventures



(e & udpiussmie

...y diferénciate de forma clara...

Describe tus competidores y/o alternativas con las que tu cliente
podria resolver el problema actualmente y como tu proyecto se
diferencia de ellas.

 ;COmMo se soluciona el problema actualmente?

» ;Cuales son los principales competidores y sus caracteristicas?

» ;Cuales son los principales sustitutos y sus caracteristicas?

* ;Qué les falta? y ;Por qué este proyecto seria una mejor alternativa?



Valorizacion

Alto 6

5 . 4 & & @ L &

4

3

2
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* Ubicacion precisa sobre organos/glandulas invisibles.

“* Conunuso diario enun tiempo extendido.

—&— CleanCap

-~ -- Protector Bismuto

-+— Protector Plomado



FUNCIONALID
ADES

POTENCIA

AVANCE

PRECIO

[s[M[A]RYT]
HIYIDIR]O
P1OJWIE IR

Protector escombros
Sistema anclaje

0,25-5 kW

Comercial

$12.000.000

4

idenergie Ny vesoe rows

Convertidor inteligente Funciona 100% bajo el

Tecnologia shaft-less (patentada) a8ua
Carcasa waterproof

1kW 35,9 kW
Comercial Comercial
$8.000.000 $10.000.000

INIAP

Canalizador de flujo
Tension y frecuencia
variable

0,25-5 kW

Prototipo

No comercializado



Errores a Evitar

v Subestimar a los competidores
(entendimiento de factores positivos para
competir)

v Que la solucién se parezca a un competidor

(poca diferenciacion, o no relevante para el

cliente)



Posicionamiento

N
\. &

Valor

+

Diferenciacion

UDD Ventures



Ejercicio practico 1

Seleccion de
mercados

Seleccionar los mercados e
identificar la propuesta de
valor para cada segmento

Sesion de grupo por
Empresa

15 Minutos

Un

Segmento/
Mercado 1

Segmento/
Mercado 2

Segmento/
Mercado 3

Descripcion

Peru

Brasil

Chile

ndimn

Tamano
(SOM)

$5.500
MM

$3.000
MM

$4.497
MM

N
\ €

Posicionamiento
Personal trainer digital para eficientar

carga y transporte, aumenta
productividad entre 5-10%



(/ N\ ¢Como
\emotr IS | planificamos la
estrategia?
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. ¢,Como entendemos la estrategia? (e P

Del griego “strategos” (que guia al gjército)

“Plan amplio y general que permitira a la organizacion, utilizando los
recursos que posee, alcanzar objetivos organizacionales”

Recursos limitados

A B
Situacion Situacion
Actual Deseada
Competidores
Posicion o
estratégica Posm/op
actual Estratégica

futura



N K
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. ¢Qué es la Estrategia GTM? (e g udp

El plan Go-To-Market cubre que
venderemos (producto), a
quién (clientes objetivo), donde
(en qué mercado) y como (qué
canales).

Se relaciona con los planes de
negocio y marketing, pero es
producto-especifico. Puede ser
para nuevos productos o l | |

mercados. Propuestas de Valor Personalizadas

Estrategia
GTM
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Comercializacion de paquetes de
seguimiento, expansion de implementacion

Comercializacion en otras redes del DTPM, TSPl
GORE RM y Municipalidades interesadas: a otras Municipalidades, GOREs y
Santiago, Providencia y Las Condes.

Consultoras privadas.

Escalamiento en Chile

\ PENETRACION

1. Implementacion del piloto ﬁ Conversaciones con Gobiernos
en una red del DTPM; ﬂ Presentacion del SGPU y resultados del Regionales para ampliacién de )
2. Medicién y difusion de los piloto en seminarios y eventos relacionados la implementacién en otras Internacio-
resultados del piloto. con obras viales. Municipalidades con menos nalizacion
3. Transferencia de 2. Publicaciones de articulos en boletines de la recursos.
capacidades al DTPM. ACHM, de la CCHC y del Departamento de 2. Comercializacion a Consultoras
4. Conversaciones con vialidad entre otros. privadas Implementacién
\GORES y Municipalidad? 3. Comercializacidony presentacion del SGPU en 3. Estudio de factibilidad para a olzros paises de
regiones. / \_creacién de un spin off. | Latam
Fm e —— == — = 1 |Im T T T T T T T T T T T T T T T T T T T T TS ST T ST ST TS e e | 1
+ _Financiamiento VIU . : i Desarrollo con Clientes l . Proyectos | + D aplicada i




# Customers/# Users

Gettinginto the

radar (USA)

Lead Generation
(Clients 1/Clients 2

90 Days Free trial

Paywall

Lead Qualification

Inside Sales

Conversion
(XXXXX)

»

B2 >
Decision maker

DATA

(Y Eudp

District Sales

UNIVERSIDAD
DIEGO PORTALES

1. Generating
Awareness
2. Building

relationships
- XXXXX (inbound)
- XXXX (direct/inbound)
- Partners (direct)

Increasing Usage
‘Join the movement”
campaign

Feedback Loop
Validating B-2-Any
Measurement of
metrics

1. Sales effort
- Calls
Visits
- Pilots
2. Increasing LTV and
reducing CPA
3. Retention and Growth

- Procurement

- Revenue
- Profit

- Making a
difference
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Q

We plan on a regional expansion...

’ We’re looking for investors with global networks in retail.

a LANPASS A Q
i -

CONFIDENTIAL =am | gUeobredo,



SEGMENTOS

METAS

CANALES

Clinicas privadas
grandes (+1 MM
informes), 5%

Alianza con
SistemasSalud

1-3 proveedores de
agenda elegidos
$300 MM vtas.

Redes Sociales
Web

ano 2-3

Clinicas privadas
grandes, 30%
+
Sector publico,
15%

Alianza con IS y
proveedores agenda
$700 MM vtas.
(90% priv / 10% pub)

Ejecutivos Vtas.
Eventos Industria

ano 3-

Clinicas privadas
grandes, 30%
+
Sector publico,
15%

Ronda Inv. US$1 MM
Apertura oficina
extranjero

$1.000 MM ventas
(70% priv / 30% pub)

ChileCompra
Ejecutivos de
Venta
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Ejercicio 3

Segmentacion

CANALES CANALES CANALES

15 Minutos
METAS METAS METAS




N\ Bonus:
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Plan de como llegar a mercado/cliente

Who to Sell
Offering —

Industries
Employees

Industnes 1,
2,3
Industnes 1,
2,34
Industnes 2,
3,4,5

Industnes 2,
3,456
Industnes 3,
4 56,7
Industnes 3,
456,78

100K+

Solution 1 KIK+

5,000+

2,500+

Solution 1 1,000+

750 to 1,000

Industnes 4,
500 to <1,000 56789
Industnes 5,
6,7,89 10

Industnes 5,
6,7,89 10

Solution 1 100 to <500

<100

Titles

XVP-Level

XVP-Level

XVP-Level

C-Level

C-Level

C-Level

VP-Level

Director

Director

Medium

On-premise
or SaaS

On-premise
or SaaS

On-premise
or SaaS

SaaS

SaaS

SaaS

What to sell

ASP

Channel
Global
Accounts, Sl's

Named
Accounts, Sl's

Named
Accounts,

General
Temtory

Inside, VARs

Inside, VARs

Inside,
Resellers

Inside,
REE S

Distributors

How to sell

ASC

12 mo

12 mo

6to9
months

6to9
months

6
months

6
months

1t0o 3
months

1to 3
months

< 30 days

Approach

Account based
selling

Account based
selling

1:1 selling on
relationship

1:1 selling on
relationship

Other people's
relationships

Other people's
relationships

Targeted
account lists

Targeted
account lists

Website




Costo de adquis

COSTO DE ADQUISICION DEL
CLIENTE (CAC)

VALOR DE VIDA DEL CLIENTE
(CLV, LTV, LTVC)

TASA DE CONVERSION

(CR)

icion, retencion, ciclo de vida...

Resultado de la suma de las
inversiones realizadas en
marketing y ventas dividida por el
numero de clientes ganados en el
mismo periodo

Valor que tiene un cliente para
una marca o una organizacion
debido a las compras que hizo en
el pasado, beneficio neto asociado
con un cliente a lo largo de su
ciclo de vida.

Porcentaje de usuarios que
realizan una accion especifica ya
sea realizar una compra, una
descarga, un registro o una
reserva.

cantidad de dinero
invertido en marketing

CAC=

cantidad de
clientes conseguidos

@ @
g no

8['o€ =  VALOR CLENTE X  vioa UTIL TIENDA
2L0€ / afo 3,5 afos
CUSTOMER LIFETIME VALVE
(VALOR DE VIDA DEL CLIENTE)
= ”N
Pedido medio del cliente: Céleulo
Ejemplo: 80€ de compra media Dotos histéricos
% .
Frecuencio compra media: Datos sector

Ejemplo: 3 pedidos/ano

Numero de ventas
Tasa de transformacion = x 100
Numero de visitantes




¢,Como se relacionan?

(Yo e €

Costo de ciclo de vida Costo de adquisicion Rentabilidad por cliente
(LTV) (CAC)

La retencion de clientes es clave a |la hora de generar
mayor rentabilidad



Construyendo
el

buyer-persona

PERFIL

- Auxiliar de produccion
Graduada en Comunicacion

Audiovisual.

- Madre primeriza de un bebe de

un ano. Vive en pareja pero no

esta casada.

DATOS DEMOGRAFICOS

- Mujer, 34 anos.

- Vive de alquiler en Chamartin
(Madrid)

- Auténoma con ingresos
mensuales de alrededor de
1.500€

HABITOS

- Compra mucho online, pero no
le gusta Amazon.

- Ultima compra; Ropa para su
hijo

MARTA
FERNANDEZ

INTERESES

-Va dos veces al mes al cine.

- Practica yoga y corre
maratones.

- Abonada a Netflix y HBO.,

- Pasa una media de dos horas

diarias en Instagram

\ €

RETOS

- Incrementar sus ahorros en un
30% durante los proximos 3
anocs.

- Combinar estabilidad laboral y
familiar.

FRUSTRACIONES

- No obtener el suficiente
reconocimiento laboral
Quedarse estancada
profesionalmente.

Pasar poco tiempo con la
familia.

- Atravesar problemas
econdmicos.

OBJETIVOS

- Montar su propia productora
en 4 ancs



CAC, tasa de conversion, LTVC

El coste por adquisicion de
cliente debe ser menor que su
valor medio de vida

La retencion de clientes ayuda a reducir el costo de adquisicion,
permitiendo generar mayor rentabilidad



CAC, tasa de conversion, LTVC

Un modelo de negocio bien equilibrado

Monetizacion
(LTV)

adquisicion
de clientes
(CAC)




CAC, tasa de conversion, LTVC

Modelo de negocio Modelo de negocio
BALANCEADO DESBALANCEADO




Los 3 motores de crecimiento

i CAPTAR / ACTIVAR
" racion dave / FECONERBER s
MONETIZAR

Métricas Ciclo viral % abandono

Coeficiente viral

Fuente: https://www.oscarvayreda.com/articulos/como-conseguir-que-tu-negocio-traccione--la-maquina-de-traccion(11)/



Algunos



Captura
Deleite

Paul Graham, Y-Combinator (http://paulgraham.com/ds.html)

Experiencia

QO\Q

7

WSow

Adaptacion

N
\ &



/\\
Hacer cosas que no escalan \ €

Captura Manual

e Reclutar primeros clientes manualmente (salir a
buscar e insistir), y gradualmente cambiar a
metodos “menos manuales”

e Para que una organizacion tenga éxito, los altos
ejecutivos deben dedicar mucho tiempo a ventas y
marketing al inicio

* Los numeros seran pequeios al principio

* La forma habitual de hacerlo es conseguir un grupo
inicial de clientes (referentes) y ver cual de ellos
resulta mas entusiasta, para luego buscar mas
como ellos (calce cliente-problema-solucién bueno)

Adaptado de Paul Graham, Y-Combinator (http://paulgraham.com/ds.html)



para Testeos/Introduccion

Do Things that Don’t Scale

Captura Manual

Adaptado de Paul Graham, Y-Combinator (http://paulgraham.com/ds.html)

/\\
\ €



para Testeos/Introduccion fe\\
\ &

Do Things that Don’t Scale

Deleita a los Primeros

* Hay que hacer un esfuerzo “extraordinario” al

T ) principio
0o * ; OO * Debes tomar medidas extraordinarias no solo para
.\ /. = capturarlos sino también para hacerlos felices
. * Hacerlos sentir que seleccionar tu servicio fue la
ﬁ * mejor decisidon que tomaron

e De construir servicios “robustos y elegantes” a
“servir atentamente” clientes individuales

e Entregar un nivel de servicio gue ninguna otra
empresa puede ofrecer (la ventaja de ser pequefio)
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Enfocate en la Experiencia

* La experiencia de servicio debe ser “increiblemente
genial”
* El producto es solo un componente

* Se puede brindar una experiencia excelente con un
Q , \ Q producto temprano, incompleto y con errores “si se
compensa la diferencia con mejor servicio”
ﬁ Q Lo primero que se construye nunca es del todo correcto
A menudo, es mejor no apuntar a la perfeccion, pues el
L\ o modelo inicial de clientes siempre es inexacto
» Elfeedback que se obtiene de los primeros clientes sera
el mejor que hayas obtenido
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Mantén e

Fuego Contenido”

El truco es penetrar un mercado “deliberadamente
estrecho”

Incluso a veces, actuar como consultores que
construyen algo para un unico usuario

El cliente inicial sirve para “disefiar el molde”

Al adaptarse a necesidades, por lo general, se habra
creado algo que otros usuarios también quieran

El “Gran Lanzamiento” por lo general no funciona, pues
lo bien que resulte meses después dependera de “lo
felices que hayas hecho a esos primeros clientes”

Adaptado de Paul Graham, Y-Combinator (http://paulgraham.com/ds.html)



, 2022

bre

2 noviem



