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Problemas
Necesidades
Anomalias
Tendencias
Debilidades
Dolores
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Modelos de negocios base

-
)

Propuesta de valor

6 Actividades clave 3 Relacion con el cliente

1 Segmentos

& Red de partners de clientes

o 5 Flujos de ingreso
Q Estructura de costes 4 Canales de distribucion y
: 7 Recursos clave comunicaciones

Business Model Generation Book
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Banca Personal

Aliados/Partners Clave

Socios
Inversionistas

Vendedores de
tecnologia

Agencias
reguladoras

Actividades Clave

Operaciones de
las sucursales

Operaciones del
call center

Operaciones de Tl

Recursos Clave

Infraestructura
fisica y de TI

Propuesta de Valor

Productos de
depositos

Productos de
préstamo (libre
disposicidn, auto,
casa, etc).

Tarjetas de crédito
que pueden ser
utilizadas en el

extranjero

Servicios digitales
para hacer
transacciones y
controlar productos
bancarios

Relacién con el Cliente

Asistencia
personal

Automatizacion
cuandos sea posible

Canales

Internet

Sucursales bancarias
Cajeros automaticos
Call Centers

Dispositivos moviles

Segmentos de Cliente
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Clientes personas
naturales que
requieren
depdsitos y recibir
préstamos de
dinero para
desarrollar sus
actividades
personales y
familiares

Estructura de Costos Flujos de Ingreso

Costos por los canales ;
Ingresos por intereses

Gastos por intereses .
Ingresos por comisiones
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Alimentacion Saludable, Comida saludable a dowieilio

Key Partners

- Proveedores de materias primas .
- MINSAL.

-Tiendas de alimentos saludables.
- Asociacién de Veganos.

Key Activities

- Produccién de comida sana.

- Marketing.

- Calidad del producto (difusién
boca a boca)

- Productos siempre disponible.
- Entrega de comida balanceada
a domicilio.

- Pdgina Web.

Key Resources

- Recursos financieros propios.
- Intelectuales: Conocimiento,
marca.

- Humanos: chef, repartidores,
administrador.

- Fisicos: instalaciones, motos
repartidoras

Value Propositions

Entregar a domicilio un de pack
de comida pre-elaborada que
cumpla con el balance
nutricional derivado del
conocimiento personalizado del
cliente.

Customer Relationships ( ' )

- Personal (cercana).

- Servicio rdpido de entrega .

- Amabilidad.

- Calidad.

-Atencién al cliente a través de
aplicaciones .

- Post venta: correos electrénicos.

Channels

- Distribucién a la puerta de la
casa.

- Venta semanal por menu
sugerido.

- Captura de 6rdenes de pedido a
través de Internet .

-Distribucién de flyer semanal.

- Redes Sociales .

Customer Segments

Personas que buscan un cambio
en su rutina de alimentacién
diaria y tienen poco tiempo para
preparar comida balanceada.

Cost Structure

-Costos variables: materias primas

-Costos fijos: arriendo local , sueldos personal, mantencién motos, logistica de distribucion.

&

Revenue Streams

-Descuentos por la frecuencia de compra del cliente habitual .
-Ingreso por ventas de entrega a domicilio.







Energias Renovables, Cargadores Green Energy

Socios Claves (8)
Actividades y recursos que son
aportados desde fuera de la empresa

- Proveedores de
tecnologia de
almacenamiento
portatil.

- Productoras para
realizar la promocion,
marketing y publicidad
del producto.

Actividades Clave (6)

Actividades criticas para ofrecer y
entregar la propuesta valor

- Mantencién y operacion
de equipos

- Comunicacién con
clientes

- Funcionamiento de
plataforma

Recursos Claves (7)
Activos materiales e inmateriales
principales para ofrecer y entregar la
propuesta de valor

- Soporte técnicoy de
plataforma
- Marketing y publicidad

Propuesta Valor (2)

Mensaje Unico, claro y convincente que
establece por qué usted es diferente y
valioso comprar su oferta de valor
Dispositivos que permiten
que la carga de los
aparatos (teléfonos u otros
gue usan baterias) puedan
realizarse solo con energia
limpia.

Permite alcanzar el control
sobre la energia
consumida,
independizando su
consumo de laredy
otorgandole
reconocimiento y
diferenciacién

Relacién con Clientes (4)
Como se establecen y mantienen las
relaciones con los clientes

Acceso a una comunidad
gue permite diferenciacién

Canales Distribucién (3)
Comunicacién, distribucién y canales de
ventas para entregar la propuesta de valor

- Redes sociales

- Eventos sociales
(festivales, conciertos,
ferias, tecnologia, etc.)

- Revistas digitales

- Tiendas de tecnologia

Segmento de Clientes (1)

- Usuarios intensivos de
energia que buscan
hacerse cargo de la
energia que usan.

- Profesionales 'y
estudiantes con recursos
conscientes del cambio
climatico.

Necesidad

3 Principales necesidades/limitaciones
clientes

- Generar relacién del
usuario y energia

- Necesidad de control
sobre su energia.

- Independencia de la red

- Mitigar el cambio
climatico

Estructura de Costos (9)

- Mantencién de equipamiento

- Operacion de plataforma

- Pago a proveedores de equipos

- Publicidad

- Operacion de las estaciones de carga

Flujo de Ingresos (5)

- Pago de membresias
- Compra del equipo
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lnternet of Things, Casa lnteligente y sustentable

= (+| Actividades ¥ Propuestade ¢! Relacién con & Segmentos de
Aliados/Partners clave valor el cliente cliente
Clave Es;ut?io Yy :lae?an'ollo Domotlca Asesoramiento Personas que
Empresas de e instalaciones ara el
Rl P Atencion deseen ahorrar
magquetacion de B 1bli : en su factura de
p productos publico en personalizada
productos Servicio técnico eneral a la luz
Empresas de Instalacion sin g g Servicio técnico
obras
ventas de traves de Personas que
componentes | ) Recursos clave  Productos o Canales no tengan prisa
electronicas , Disefio y estudio de ahorro : en recuperar la
Empresas de : | Tienda online . ip
propio de los St inversion inicial
ventas de energetico
productos (coste)
productos de Instaladores y Y Agua Visita al cliente
domética ~ técnicos "
Tienda fisica
G Estructura de costes a Flujos de ingresos
y Traslado al )
COStT de zroductos sario Ingreso por compra de productos e
electronicos : 2
Coste de productos instalaciones instalaciones
electronicos Ayuda gubernamental por desarrollo
Costes productos dométicas e innovacion en materia de energia




Tercera edad salud Y vida sana
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Tercera edad: Proteccion inteligente tercera edad

Alianzas estratégicas

* Fabricantes de equipos
moviles. (IPhone, Nokia,
Samsung, entre otros.

* Proveedores de
productos y servicios
para la 3ra. edad (salud,
alimentacion, diversion,
entre otros).

Estructura de costos

Actividades clave

* Alianza con fabricantes
de equipos moviles y
proveedores de
productos y servicios
para la 3ra. Edad.

* Difusidon y generacion de
informacidn de interés a
través de proveedores
de productos y servicio,
entre personas de la 3ra.
Edad y grupo familiar.

Recursos clave

* Recursos tecnoldgicos:
equipos, software, para
la creaciény
mantenimiento del App.

* Recursos Humanos:
disefiadores, ingenieros y
publicistas.

* Recursos fisicos: equipos,
instalaciones, servicios
publicos, mobiliario.

* Costos de implementacidén del App

* Equipos

* Instalaciones: arriendo y servicios

* Mobiliario
* Remuneraciones

Propuesta de Valor

Aplicacién multi-
generacional que
mantenga a los familiares
unidos dentro de un
ambiente colaborativo e
integrador, centrando la
atencion de las personas
de tercera edad.

Medio de Informacion,
control y registro para el
grupo familiar de la ficha
medica de las personas
de la 3ra. Edad.

Facil de usar, segun nivel
del usuario.

Herramienta de ayuda
para realizar las
principales transacciones
por dispositivos moviles.

Relacidn con clientes Segmento de clientes

Personas de la Tercera
Edad entre 60y 75 afios.

* Comunidad Familiar. .
* Llas personas dela 3ra
edad estan en el centro.

* Plataforma de e Grupo Familiar
autoservicio . o  Hijos

* Disponibilidad de Perfiles o Nietos
segun persona del grupo o  Otros
familiar.

* Co-creacion,
retroalimentacion de
informacion.

Canales de distribucién
* Google Play

* App Store

*  Windows

* Redes Sociales

* Pagina Web

* Empresas Aliadas

Linea de ingresos

* Descarga de App Gratis, servicio basico

* Una vez probado el prototipo se evaluara el cobro por un Plan Premium
(segun servicios)
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Educacion y aprendizaje, “Educacion digital”

Key Partners

Proveedores de equipos
electronicos.

Autoridades educativas de
potencias globales.

Productoras audiovisuales.

Key Activities 0
- Busqueda de representaciones
o alianzas con empresas
tecnolégicas.

- Identificacion de necesidades.
- Capacitacién de profesores.

- Generacion de contenido
educativo.

- Propuestas comerciales

- Fondos concursables.
-ldentificar mejores practicas a
nivel global.

Ministerio de Educacion.
Empresas de software.
Editoriales.

Especialistas en productos y

sistemas tecnoldgicos para
capacitacion de profesores.

Key Resources

- Redes de profesionales de la
educacion.

- Contenidos generados

- Soporte técnico y garantia de
calidad.

Value Propositions

Incorporacién de dispositivos
electrénicos que faciliten o
aceleren el proceso educativo.

Uso de material audiovisual
atractivo para alumnos, que
incentiven y estimulen a los
alumnos.

Extensa capacitacion a
profesores utilizando las mejores
practicas encontradas en
sistemas educativos de nivel
mundial.

Sistema web que permita
monitorear el avance de los
alumnos y ayude a que no se
vayan quedando atras.

Customer Relationships '

Interaccién con el cliente a
través de ejecutivos de cuenta,
sitio web amigable, redes
sociales y consultorias directas.

Generacion de cartera de
clientes a través de eventos
centrados en la educacion e
innovacion en procesos
educativos.

Mg

Channels

Canal de ventas presencial
agresivo para ofrecer nuestros
productos a colegios.

Profundo acercamiento al
Ministerio de Educacion para
promover nuestras tecnologias a
los colegios publicos.

Customer Segments

Colegios publicos y
subvencionados del sistema
educacional chileno.

Cost Structure

Rentas del personal de la empresa.

Costo de generacion de contenido audiovisual.
Costos de preventa, venta y post venta.

Costo de representacion en regiones.

Charlas, eventos y publicidades varias.

4

Revenue Streams

Porcentaje en las ventas de equipamiento de apoyo educacional.
Membresia anual por el uso del material educativo.
Fondos concursables para becar colegios de escasos recursos.




