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RESUMEN EJECUTIVO

.Ventas 360 ofrece un servicio de Marketing integrado e innovador, el cual a través
del uso de videos panoramicos y de tecnologia de Realidad virtual genera contexto
simulado para la promocion de inmuebles, rompiendo la limitante fisica para la
demostracion de los mismos. Este contexto simulado se concreta a traves de
servicios de grabacion y edicion de videos de VR de inmuebles a promocionar y de
la implementacion de mdédulos de visualizacion de en las salas de venta de

proyectos inmobiliario o bien en plataformas web.

Esta oportunidad de negocio responde a una problematica comun en la industria
inmobiliaria, que es la necesidad de mostrar el bien raiz a pesar de las limitantes
fisicas de hacerlo, ya sea porque aun no esta construido o bien por la lejania del
inmueble. Hoy, la aplicacion de la tecnologia de realidad virtual en la venta de
bienes raices permite potenciar el proceso de ventas de inmuebles, ofreciendo
ventajas competitivas al transformar la experiencia de compra, aumentar la

velocidad de venta, reducir los costos, y la generacion de una imagen innovadora.

El tamafo del mercado anual asociado a marketing en la industria inmobiliaria
Chilena, asciende a MM$44.058. Ventas 360 espera abarcar a lo menos el 1% de
este mercado, a partir de un promedio anual de ingresos de MM$410. Debido a que
es un servicio con bajo requerimiento de capital inicial de s6lo M$55.113, se obtiene
una evaluacion financiera de la empresa positiva, con cifras atractivas gracias a su
margen de utilidades y flujo de caja, permitiendo generar un VAN positivo de M$

617.582 y una TIR del 86%, con un bajo nivel de capital requerido.

Para financiar el requerimiento de capital inicial el equipo gestor aportara el 50%. El
50% restante sera ofrecido a un inversionista bajo una atractiva propuesta, quién
tendra la oportunidad de obtener un pago de utilidades equivalente al 30% de éstas

durante los primeros 5 afios, con un TIR de 40%.



l. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO.

La Realidad Virtual (VR) promete irrumpir como la proxima plataforma digital del
siglo XXI. De acuerdo a un estudio de Goldman Sachs se espera que en el afio 2025
el tamafio mundial del mercado de la VR como herramienta de marketing en areas

como el Retail y Bienes Raices, sea de $1.6bn y $2.6bn respectivamente.

En los dltimos afios se ha observado un crecimiento organico de hardware, software
e innovacion de procesos que permiten usar esta tecnologia, lo que se ha traducido
en la comercializacion de dispositivos a un costo competitivo, y por lo tanto, en el

nacimiento de nuevas oportunidades de negocio.

En este contexto nace la empresa “Ventas 360", la cual apunta a permitir que las
empresas inmobiliarias, a través de videos 360 y la Realidad Virtual, puedan mostrar
bienes raices que aun no estan terminados, o bien que se encuentren lejos del
cliente, de una manera innovadora, econémica y eficiente. Esta propuesta de
marketing ofrece la oportunidad de ampliar el bajo nivel de ventas de departamentos
en las etapas en blanco, permitiendo a las inmobiliarias aumentar su tasa de venta
y reducir el periodo de retorno de la inversion de sus proyectos. Por otra parte,
también permite la demostracién de inmuebles a distancia, a través de la sensacion

de inmersion que ofrece la VR.

De este modo, Ventas 360 responde a una oportunidad de negocio contingente, y
entra en el mercado en un momento oportuno, gracias al bajo precio de la tecnologia
y a las ventajas competitivas que entrega el marketing a través de VR. Esto ofrece
una diferenciacién para nuestros clientes al promocionar sus productos mediante
una tecnologia que emula la experiencia de estar dentro del bien raiz. Esto les
generard un aumento de ventas y reduccion de costos asociados mostrar el
producto al cliente, ademas de aumentar la satisfaccion de sus clientes finales al
simplificar la decision de compra, y entregarles la opcion “vivir la experiencia de
conocer el producto virtualmente”. Una gran ventaja en esta materia, es que el
usuario final ya esta familiarizado con las ventas remotas, por lo que la VR actuara
como un facilitador en el proceso de compra. Para mayor informacion ver Parte | del

plan de negocios.



Il ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES, CLIENTES.

Al realizar un analisis del macro-entorno de la industrial, se observa que el &mbito
tecnolégico de la realidad virtual es propicio gracias a las proyecciones de
crecimiento. En el contexto politico Chile mantiene una soélida estabilidad
democratica que garantiza un entorno politico estable. En el &mbito econdmico, el
crecimiento sufri6 una desaceleracion econdémica desde 2015 y para el 2018 se
observan sefales de recuperacion econdémica. Finalmente en el contexto social, la
poblacién chilena se ha visto beneficiada por el acceso al empleo, aumento en el

nivel de ingresos y facil acceso al crédito bancario y retail.

Respecto a los competidores actuales, en Chile se esta la empresa “Inmersivo VR
360", empresa en Santiago que entrega servicios de grabacion de videos reales en
360 grados. La empresa mantiene actualmente una cartera de clientes ligadas a
canales de television. Otra empresa es “Virtual Factory”, la cual provee servicios de
grabacion en 360 grados, con el fin de potenciar la gestion de marca para productos,
servicios y destinos, aplicados para proyectos inmobiliarios, hoteleria, educacion,
cultura, deporte y turismo. Un tercer competidor es “Solutionario”, empresa de
publicidad en Chile, que se adapta a la necesidad de promocion que cada empresa

plantea, otorgando soluciones ligadas a la realidad virtual.

Finalmente, los clientes de ventas 360 seran las princiaples empresas inmobiliarias
a nivel nacional de venta de departamentos y casas. El mercado inmobiliario
nacional ha desarrollado una importante expansion en oferta y demanda desde fines
del afio 2015. Para el cierre del afio 2017, las principales empresas del sector
inmobiliario a nivel nacional (Pazcorp, Ingevec, Besalco, Socovesa, Moller y Perez-
Cotapos, Salfacorp, Echeverria Izquierdo) anotaron ingresos a diciembre 2017 por
MM$ 2.202.917, que corresponde a un mejor desempenfio que el afio anterior 2016,
anotando una variacion de 2,59% respecto al periodo anterior. Se estima, que el
item de gasto para gestion de ventas y publicidad para las empresas indicadas, se
encuentra en torno al 2% respecto de las ventas totales. Este calculo nos arroja un
gasto anualizado en ventas y promocion de MM$44.058. Para mayor informacion

ver Parte | del plan de negocios.



Il. DESCRIPCION DE LA EMPRESA Y PROPUESTA DE VALOR.

Ventas 360 es una empresa de Marketing que entrega un servicio de promocion de
productos a través de tecnologia de Videos 360 y Realidad Virtual, servicio que
considera la grabacion, animacion y edicion de videos panoramicos, y el disefio,

implementacion y atencion de modulos de Realidad Virtual.

De este modo, el uso de la tecnologia de videos 360 y Realidad virtual permite a las
inmobiliarias generar un contexto simulado para la promocion y el proceso de venta,

rompiendo la limitante fisica para la demostracion y venta de productos.

Esta empresa ofrece a sus clientes un modelo de venta integrado, innovador y
eficiente, que les permite mejorar sus niveles de ventas y obtener una ventaja
competitiva gracias a la experiencia de compra superior de sus clientes finales, a un
costo menor que las herramientas de marketing tradicionales. Ventas 360, ofrece
una propuesta de valor que facilita la decision de compra del usuario final,
permitiendo mostrar inmuebles, sin la necesidad de invertir recursos en acercar el

producto fisicamente o bien en tener construidos departamentos pilotos.

Nuestra compafiia establece una estrategia comercial de escalamiento estructurada
en 3 fases. En el primer afio el enfoque es el sector inmobiliario en Santiago,
apuntando a una estrategia de entrada a través del servicio de grabacion de Videos
360, para posteriormente ofrecer el servicio diferenciador de Maoddulos de
Visualizacion de VR. En el Segundo afio y tercer afio se abren sucursales en
Antofagasta y Concepcion respectivamente lo que permite diversificar
geograficamente el servicio y finalmente en el cuarto y quinto afio el foco es
aumentar el valor de la compafia y aumentar el margen de utilidad. Para mayor

informacion ver Parte | del plan de negocios.



V. PLAN DE MARKETING

Ventas 360 es una empresa nueva, sin una marca reconocida y que competira con

empresas de marketing tradicionales y con empresas de servicios sustitutos.

A través del plan de marketing se busca implementar el servicio de grabacién en al
menos 14 proyectos durante el primer afio. Ademas, busca aumentar la tasa de
cierre de un negocio inmobiliario en un 10% en la etapa en blanco. Finalmente

apunta a lograr fidelizacion y lograr un posicionamiento destacado a nivel nacional.

El segmento de mercado objetivo es la industria inmobiliaria, debido a la
problematica que tienen respecto a mostrar los inmuebles al cliente final, los cuales
pueden no estar construidos y/o amoblados o bien encontrarse a una distancia

fisica. Dentro de esta industria, la estrategia apuntara a los siguientes segmentos:

¢ Inmobiliarias adeptas a la tecnologia, para sus proyectos en blanco y verde.
¢ Inmobiliarias que no ofrecen pilotos en para todos sus modelos de inmuebles,

¢ Inmobiliarias con proyectos en sectores periféricos de la ciudad.

La Estrategia de producto/servicio, apunta a una estrategia de diferenciacion de nicho,
resaltando las caracteristicas diferenciadoras como: Tecnologia Innovadora, Flexible y
Eficiente. Esta estrategia de servicio se traduce en la entrega de servicio de grabacion
de Videos 360 como estrategia de entrada y de implementacion de médulo de Visualizacion
como elemento diferenciador. La estrategia de precio busca que este sea competitivo,
y acorde con las soluciones de competidores. El precio estara determinado por el
tipo de servicio y por la envergadura del proyecto inmobiliario, es decir, la cantidad
de tipos de unidades a la venta. La Estrategia de Distribucion define dos canales: la
Oficina central y la venta en terreno, mediante la fuerza de venta o mediante la
instalacion de modulo de demostracion. Finalmente, la estrategia de comunicacion
abarca 4 canales: presencial, pagina web, publicidad audiovisual y publicidad
mediante entrevistas en diarios o revistas tecnoldgicas de la region. Para mayor

informacion ver Parte | del plan de negocios.



V. PLAN DE OPERACIONES

El plan de operaciones de Ventas 360 tiene como objeto disefiar los procesos
relacionados con el cliente, asi como los internos, con el fin de establecer flujos de

operacion y los recursos requeridos para el cumplimiento del objetivo de la empresa.

De este modo se establecen procesos claves y de apoyo que permiten asegurar
relaciones de largo plazo con los clientes, y un posicionamiento de marca en la

industria inmobiliaria gracias a un servicio innovador y de calidad.

4.1 Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones

El centro de operaciones de ventas 360 se localizar4 en Santiago Centro. Este lugar
se define a partir de la estrategia de segmentacion, ya que permite estar cerca de

las principales inmobiliarias enfocadas en el segmento ABC1y C2.

Las principales actividades que se realizaran en este centro de Operaciones son
atencion a Clientes, actividades administrativas de soporte, el disefio y edicion de

Videos, y las actividades de soporte de operaciones.

Las operaciones en terreno estaran principalmente enfocadas en captacion clientes,
actividades de marketing, grabaciéon de videos e implementacion y atencion de

modulos de visualizacion.

En el periodo de transicion una nueva etapa de escalamiento se localizara un centro
de operaciones para la Zona Norte, en la ciudad de Antofagasta, ciudad que
presenta el segundo lugar en inversiones en proyectos inmobiliarios, luego de
Santiago. Un tercer centro de operaciones se ubicard posteriormente en
Concepcidn, ciudad con mayor densidad poblacional y mayor PIB per cépita en el

sector sur del pais.



4.2 Flujo de operaciones

El flujo de operaciones de Ventas 360 se estructura definiendo como procesos
claves todos aquellos que tienen que ver con el relacionamiento con el cliente y la
entrega de productos finales. Luego se definen procesos de apoyo internos que
permitiran asegurar el funcionamiento y la administracion de la compafia. En la

Figura inferior se puede observar este flujo de procesos.

PROCESOS CLAVES

@] o 000 O
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/ E 7\ ’AR Al )( %
Sales - Personnel - Manufacturing - Quality Assurance

Ventas y Disefio, grabacién Disefio y atencién Ate\?ecrl:)tg post
relacionamiento y edicién de de médulos de ) y
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j\ ®_ 1 O

i1 v
Ty X 3 T

Suppliers
Management Marketing Accounting

Planificacion y

gestion de “ Marketing ” Contabilidad ﬁ Gestion de
Proveedores

personal

Figura N°1

Como se observa en la figura los procesos claves para la operaciéon de Ventas 360
son aquellos relacionados a ventas y relacionamiento con clientes, a la produccion
de videos, a la implementacion y mantenimiento de moédulos de visualizacion. Son
considerados como claves debido a que la relacion con clientes, es el proceso que
asegura el flujo de ingresos requeridos para cubrir la operacion y generar las
utilidades. El proceso produccién de videos, asi como el disefio y atencion de
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modulos de visualizacion y el servicio post venta, son considerados claves ya que
es a traveés de ellos que se genera el producto final a entregar a los clientes y su
calidad debe asegurar la satisfaccion del mismo, permitiendo mantener una relaciéon
de largo plazo con los clientes actuales y ser nuestra carta de presentacion para

futuros proyectos.

Como procesos de apoyo, se identifican procesos administrativos internos como la
planificacion y gestion de personas, el marketing, la contabilidad, y la gestion de
proveedores. Estos procesos de apoyo permitiran asegurar una operacion dentro
de los requerimientos legales, con herramientas de gestion y transaccionales
establecidas para la administracion de recursos y con una relacion con proveedores
claves que permitan entregar un producto final a los clientes dentro de los

estandares de tiempo, calidad y exclusividad esperados.

4.3 Plan de desarrollo e implementacion

El plan de desarrollo e implementacion de Ventas 360, considera un plazo
aproximado de 6 meses para la puesta en marcha de sus operaciones. Durante este
plazo se desarrollaran principalmente actividades relacionadas a formalizacion del
inicio de actividades, definicién de alternativas de financiamiento, la adquisicion de
implementos e infraestructura de operaciones, arriendos de instalaciones y
contratacion de personal, entre otros. La siguiente carta Gantt presenta el detalle de

estas actividades:

Qtr 3, 2018 Qtr4, 2015 Qtr1, 2019

Task Mame w Duration « Start w  Finish - Jul Aug Sep Ot Mow Dec Jan Feb

Plan de implementacion Ventas 360 173 days  Wed 01-08-18 Fri 29-03-19

Constitucidn de la empresa e inicio de 14 days Wed 01-08-18 Mon 20-08-18 I 1

actividades

Solicitud de financiamiento 60 days Tue 21-08-18 Mon 12-11-18 1 |

Creacion Pagina Web 20 days Tue 21-08-18 Mon 17-09-18 I 1

Arriendo de oficina 36 days Sun 07-10-18  Fri 23-11-18 1 1

Contratacion del personal 60 days Sun 07-10-18 Thu 27-12-18 1 1

Creacion de alianza con proveedores 47 days Thu 01-11-18 Sun 06-01-19 1 |

Adquisicion de Equipos de VR 30 days Sun 02-12-18  Thu 10-01-19 1 |

Habilitacion Oficinas y compra de activos 56 days Sun 04-11-18  Sun 20-01-19 | |

Lanzamiento de Marca 101days  Sun 11-11-18 Sun 31-03-19 |

Kar
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4.4 Dotacidén

La dotacion de Ventas 360 se diferencia de acuerdo al nivel de escalamiento. A

continuacion se detalla la proyeccién de dotacién para los primeros 5 afios de

operacion:
Requerimiento de Personal por afio

Nivel Cargo Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ejecutivos Gerente General 1 1 1 1 1
Ejecutivos Gerente de Administracion y Finanzas 0 0 1 1 1
Ejecutivos Gerente de Operaciones 0 0 1 1 1
Supervisores Jefe de Operaciones Zona Norte 0 1 1 1 1
Supervisores Jefe de Operaciones Zona Central 1 1 1 1 1
Supervisores Jefe de Operaciones Zona Sur 0 0 1 1 1
Supervisores Jefe de Ventas Zona Norte 0 1 1 1 1
Supervisores Jefe de Ventas Zona Central 1 1 1 1 1
Supervisores Jefe de Ventas Zona Sur 0 0 1 1 1
Técnicos Vendedor 0 1 3 3 3
Técnicos Atencion Mddulo (variable por servicios) 8 16 24 36 44

TOTAL DOTACION 11 22 36 48 56
Técnicos Camarografo Servicio Spot| Servicio Spot| Servicio Spot| Servicio Spot| Servicio Spot
Técnicos Editor Audiovisual Servicio Spot| Servicio Spot| Servicio Spot| Servicio Spot | Servicio Spot

Tabla N°6
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V. EQUIPO DEL PROYECTO

5.1 Equipo Gestor.

El equipo Gestor de ventas 360 esta liderado por sus fundadores, dos profesionales
altamente capacitados en dos importantes areas. Nicole Kurte Palma es Ingeniero
Civil Industrial, con una destacada carrera en Control de Gestion, Planificacion y
Tecnologias de la informacion, mientras que Brian Kendall Craig es Ingeniero

Comercial, con una destacada carrera y experiencia en analisis financiero.

Ambos poseen experiencia en diferentes rubros, lo que complementado generan un
importante complemento de visiones, opiniones y sinergia. Nicole Kurte se
desempefia en el area minera, mientras que Brian Kendall se desempefa en el area

bancaria.

Los roles de cada uno en la firma seran de caracter gerencial, cada uno ligado a las
areas especializadas en base a su formacion y experiencia fundada en su

trayectoria.

5.2  Estructura Organizacional.

Gerencia

Alta Direccion
General

Mandos gerenciales Administracién

y finanzas

Mandos Operativos J e Venta e
y Tecnologia
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Para el desarrollo del negocio, Ventas 360 contarA con una estructura
organizacional funcional, con dos unidades interdependientes entre si, los cuales

reportaran hacia un gerente general.

A. Gerencia General estara a cargo de definir los diferentes planes estratégicos
de la firma, tanto comercial y operativamente, para la consecucion de los
objetivos pactados. El area de gerencia estara a cargo de disefar la planeacion,
con el objetivo de garantizar el crecimiento armoénico de la firma. Esta definira
las metas de desempefio con los diferentes mandos gerenciales (Administracion
— Finanzas y de Operaciones).

B. Gerencia de Administracién y Finanzas. La primera unidad gerencial
mantiene un carécter capaz de administrar las decisiones tanto comerciales
como financieras de la firma, generando relaciones virtuosas con clientes,
manteniendo como foco la calidad de servicio y objetivos financieros. Para el
logro de estos objetivos, la unidad gerencial debera ser capaz de velar una
buena y fluida relacion con sus colaboradores, clientes y proveedores. Esta
unidad dispondra de un Gerente capaz de administrar, planificar, motivar a la
fuerza de ventas, para el logro de objetivos y metas propuestas por la gerencia.
Su asiento serda en la ciudad de Santiago, donde el volumen de proyectos
inmobiliarios es mayor. Bajo este gerente estardn los Jefes de Venta de cada
Zona. Las Jefaturas de Venta estaran a cargo de planificar, organizar, dirigir y
supervisar el trabajo de Vendedores y encargados de atencion de médulos,
velando por el cumplimiento de metas, acorde al presupuesto establecido. Se
estableceran a nivel nacional tres Jefes de ventas, los cuales tendran tres zonas
a cargo: Zona Norte (Desde Arica a La Serena), Zona Centro (Metropolitana,
Rancagua y Vifia del Mar) y Zona Sur (Desde Talca a Puerto Varas). Como parte
de la estrategia de escalamiento el primer afio estara activo el rol de jefe de

ventas Zona Centro, y en la segunda etapa Zona Norte y Zona Sur.

14



B. Gerencia de Operaciones. La segunda mantiene un caracter operativo, la que
es capaz de administrar, planificar y dar soporte tecnolégico suficiente a las
diferentes unidades de venta desplegadas en cada proyecto inmobiliario. Este punto
resulta critico e importante a la hora de entregar credibilidad a nuestros clientes y
usuarios de la plataforma, y debe ser capaz de transmitir confianza a nuestros
clientes, y credibilidad a nuestros usuarios. El &rea sera liderada por un Gerente de
Operaciones con asiento en la ciudad de Santiago, donde el volumen de proyectos
inmobiliarios es mayor. La presencia en regiones se lograra a través de los Jefes
de Operaciones, mando operativo encargado de organizar y supervisar a
camarografos y editores en la grabacion y disefio de videos, y de realizar el
soporte tecnoldgico de la red de mddulos en cada empresa inmobiliaria. Puesto que
también serd el encargado de dar asesoria tecnoldgica a la fuerza de venta. Se
estableceran a nivel nacional tres Jefes de soporte y tecnologia, los cuales tendran
tres zonas a cargo: Zona Norte (Desde Arica a La Serena), Zona Centro
(Metropolitana, Rancagua y Vifia del Mar) y Zona Sur (Desde Talca a Puerto Varas).
Como parte de la estrategia de escalamiento el primer afio estara activo el rol de
jefe de soporte y tecnologia de Zona Centro, y en la segunda etapa Zona Norte y

Zona Sur.

5.3 Incentivos y compensaciones

Ventas 360 define un nivel de compensaciones para 6 cargos distintos. Por una
parte Gerentes, Jefes de area 'y Vendedores son parte del staff indefinido por lo cual
reciben bonos de alimentacién y transporte. Ademas se les realizan los descuentos
correspondientes por leyes sociales y seguro de cesantia.

Los Camardgrafos, Editores Audiovisuales, y Encargados de Atencién de Mddulos,
trabajaran a honorarios. Los dos primeros seran proveedores estratégicos de la
compafia y prestaran servicios de acuerdo al requerimientos de los clientes, los
ultimos de atenderan los médulos de visualizacion por los periodos que dure cada
proyecto. A continuacion se detallan los niveles de compensacién para cada uno de

los cargos:
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. Encargado |Camardgrafo Editor
item| Descripcion Detalle Gerente | Jefe de area| Vendedor de Ater?ci()n Por Serg\]/icio Por Servicio
M$

1 |Sueldo base $1,175 $ 687 $ 540 $ 500 $ 160 $ 160
2 |Asignacion Colacién $100 $ 100 $100

3 |Asignacion Movilizacion $ 100 $ 100 $ 100 $80 $40 $40
4 |Leyes Sociales $235 $98 $52
5 |Cesantia $35 $15 $8

Sueldo Bruto $ 1,645 $ 1,000 $ 800 $580 $ 200 $ 200

Tabla N°7
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VI.

PLAN FINANCIERO.

6.1 Supuestos.

1.

Crecimiento y penetracion de mercado: Ventas 360 determinara una meta
anual de crecimiento de cartera que refiere a la cobertura de proyectos
inmobiliarios que deberd mantener la empresa para cumplir el plan de
negocios proyectado. La inversion total estimada en Chile 2016-2020 sera
de 10.194 millones de ddlares, que equivale a la construccion de 121.723
viviendas (casas y departamentos), cuyos mercados mas relevantes son
Santiago en un 70% y Antofagasta un 9%. Se estima, previa revision de los
estados financieros de las empresas mencionadas a Diciembre 2017, que el
item de gasto para gestion de ventas y publicidad para las empresas
indicadas, que representan el grueso de la industria, se encuentra en torno
al 2% respecto de las ventas totales. Este calculo nos arroja un gasto

anualizado en ventas y promocién de MM$44.058.

Esta estimacion de metas y escalabilidad, viene planteado a través del

siguiente resumen:

Meta Servicios | Meta Servicios de| Ingresos

Periodo ., . .
de Grabacion Implementacién estimados

Ano 1 14 8 137,000

Ao 2 26 16 267,000

Afio 3 42 24 411,000

Ao 4 50 36 571,000

Ao 5 52 44 666,000

2.

Tabla N°8

Ingresos: Para efectos de estimacion de ventas, a cada proyecto inmobiliario
se le aplica una tarifa promedio de servicios de 3.5 millones de pesos para
servicios de grabacion y de 11 para la implementacion de médulos. La
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estrategia de pricing viene determinada por la cantidad de tipos de unidades

gue comercializan las empresas inmobiliarias en cada proyecto.

Tarifado de Servicios

Proyecto con 2 | Proyecte con 3 | Proyecto con 4
Kit del servicio tipos de tipos de tipos de Tarifa Promedio
inmuebles inmuebles inmuebles
Disefic, Grabacidn y Edicidn 3.000 3.500 4.000 3.500
Implementacién Madulo VR v Soporte 11.000 11.000 11.000 11.000
Total 14.000 14.500 15.000 14.500
Tabla N°9

3. Aportes propios sin deuda: Los aportes de capital seran propios de los
socios, por lo que no se incurre en deuda bancaria.

4. Precios reales: Precio en pesos chilenos, reales, sin ajuste de inflacion.
En cuanto a la depreciacion: La depreciacidon de los activos se calcula a 3
afnos.

6. Tasa del Impuesto alarenta: Impuesto a la renta del 27% calculado desde
el afio 1 al afio 5.
Valor terminal del negocio, considera un valor de 4 veces EBITDA.

8. Variacion de Capital de trabajo, se estima considerando un periodo de

pago de los clientes de 60 dias.
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6.2 Estado de Resultados Proyectado desde Ao 1 a Afio 5.

A continuacién, determinamos el estado de resultados a 5 periodos anuales, para

el proyecto Ventas 360.

ITEM Aio0 | Ado1 || Aro2 [ Amo3 | Amoa | Afos
M$
INGRESOS OPERACIONALES 137,000 267,000 411,000 571,000 666,000
Ingreso por Servicio de Grabacidn de Videos 0 49,000 91,000 147,000 175,000 182,000
Ingreso por Servicio de implementacion de Mdédulos 0 88,000 176,000 264,000 396,000 484,000
COSTOS VARIABLES 0 -49,680 -98,160 -149,040 -215,760 -258,240
Costos de Grabacion Videos 0 -8,400 -15,600 -25,200 -30,000 -31,200
Costos de Implementacion de Mddulos 0 -41,280 -82,560 -123,840 -185,760 -227,040
MARGEN CONTRIBUCION 0 87,320 168,840 261,960 355,240 407,760
MARGEN CONTRIBUCION % 0% 64% 63% 64% 62% 61%
COSTOS FIJOS 0 -65,690 -111,990 -210,820 -211,570 -211,570
Remuneraciones 0 -31,740 -43,740 -95,220 -95,220 -95,220
Gastos Adminitracion y Gastos Generales 0 -13,800 -27,600 -41,400 -41,400 -41,400
Gastos Marketing y Ventas 0 -20,150 -40,650 -74,200 -74,950 -74,950
EBITDA 0 21,630 56,850 51,140 143,670 196,190
EBITDA % 0% 16% 21% 12% 25% 29%
Depreciacion y Amortizaciones -3,762 -4,620 -5,973 -7,491 -6,633
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 17,868 52,230 45,167 136,179 189,557
Impuestos -4,824 -14,102 -12,195 -36,768 -51,180
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS 0 13,044 38,128 32,972 99,411 138,377
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS % 0% 10% 14% 8% 17% 21%
Tabla N°10

6.3 Requerimiento de Capital.

La inversion en capital de trabajo para iniciar la ejecucion de servicios en el mes de
enero, debe cubrir los Gastos Administracion, de Marketing y Sueldos por dos
meses antes de iniciar la operacion (inversion de Capital de trabajo). Adicionalmente
se requiere cubrir una variacion del capital de trabajo, provocada por la recepcion
de pagos por ventas en 60 dias. Por otra parte, se requiere una inversion en

equipamiento para la compra de computadores, camaras, impresoras, un vehiculo

y la creaciéon de una pagina web.
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Ao 0 | Ene | Feb | Mar| Abr | May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov| Dic

Afio1 |

ITEM
M$ M$
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS -2,5741-2,574|-2,574|-2,574] 3,266 3,266| 3,266| 3,266| 6,166| 6,166| 3,266|-5,321| 13,044
Depreciacion y Amortizaciones 3,762 3,762
Inversion en Equipamiento -11,400 -2,600| -2,600
variacion de Capital de trabajo -3,500(-3,500 0 0| -11,000(-11,000 0 0|-3,500|-3,500| 3,500 3,500| -29,000
Inversion en capital de trabajo (KT) -10,948 0
cobertura déficit de capital de trabajo ler afio -32,765
FLUJO DE CAJA NETO -55,113(-6,074{-6,074{-2,574{-2,574| -7,734 -7,734‘?,266\3,\266 2,666| 2,666| 6,766 -659| -14,794
Deficit acumulado de
-32.765
Tabla N°11

Finalmente, se estima el déficit de capital de trabajo del primer afio a partir de un

analisis mensual del flujo de caja neto, el cual indica que el mayor déficit ocurre en

el sexto mes, con un valor negativo de M$32.765. A partir de este punto se empiezan

a recibir flujos de caja positivos.

Luego, a partir de todos estos flujos. se determina un requerimiento de capital de

trabajo para iniciar la operaciéon es de M$ 55.113.

6.4 Flujo de caja proyectado.

A continuacion, determinamos el flujo de caja proyectado a 5 periodos anuales,

para el proyecto Ventas 360.

ITEM Afio 0 Aio1l || Ado2 || Ado3 | Arca || Ados
M$ M$
UTILIDAD DESPUES IMPUESTOS 13,044 38,128 32,972 99,411 138,377
Depreciacion y Amortizaciones 3,762 4,620 5,973 7,491 6,633
Inversién en Equipamiento -11,400 -2,600 -4,100 -16,000 0 0
variacién de Capital de trabajo -29,000 -14,000 7,000 -65,000 101,000
Inversidn en capital de trabajo (KT) -10,948 0 0 0 0 0
cobertura déficit de capital de trabajo ler afio -32,765 32,765
FLUJO DE CAJA NETO -55,113|  -14,794 24,648 29,945 41,902 278,775
Valor terminal 784,760
Tasa de descuento 11.49%
Valor Presente Neto con Valor Terminal 617,582
TIR con Valor Terminal 86%
Capital total Requerido -55,113
Tabla N°12
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El VAN es de M$ 617.582 con una TIR de 86%. Por lo tanto, este negocio es

atractivo y rentable.

6.5 Calculo de latasa de descuento.

La tasa de descuento para descontar los flujos de caja del proyecto, fue calculada
mediante el ajuste del modelo CAPM para capitales de riesgo, tomando en cuenta
diversas variables, entre ellas se estima el beta de la industria mediante el andlisis
Damodaran para mercados emergentes, para el segmento de Publicidad, como

también la Tasa de interés mercado secundario, bonos en UF a 5 afios (BCU, BTU).

Beta de la Industria (Advertising) (Damodaran Emerging Equities
1,52

January 2018)
Tasa de interés mercado secundario, bonos en UF a 5 afios (BCU,

1,21%
BTU)
Riesgo de Mercado 6%
Premio por liquidez 3%
Tasa de descuento del proyecto 11,49%

Tabla N°13

Al no incurrir en deuda, nuestra tasa de descuento sera el costo del patrimonio,
calculando el precio de un activo o una cartera de inversion y supone la existencia

de una relacion lineal entre el riesgo y la rentabilidad financiera del activo.
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VII. RIESGOS CRITICOS

La identificacion de riesgos y mitigacion de los mismos es esencial para el
aseguramiento del éxito del negocio. Por otra parte, la identificacion de manera
temprana de los mismos permite incorporar medidas de mitigaciébn en una etapa
inicial de disefio del proceso y de la implementacién del plan operacional. A
continuacion se detallan los riesgos criticos identificados para la puesta en marcha
y para el aseguramiento de la rentabilidad en el largo plazo de Ventas 360, asi como

las medidas de mitigacion disefiadas.

7.1 Financiamiento

Una etapa clave para hacer factible el inicio de las operaciones es conseguir
financiamiento para cubrir el capital requerido. Si este financiamiento no se consigue
en los términos, montos y plazos estimados puede impactar al negocio, retrasando
el inicio de actividades o bien reduciendo la escala del mismo. Con el objetivo de
mitigar este riesgo es que se diversificaran las fuentes de financiamiento. Por una
parte los socios gestores aportaran una parte del capital requerido a través de un
préstamo bancario. Existe una espalda financiera del equipo gestor y un plan de
negocios estructurado que permitira acceder a este financiamiento. Por otro lado,
se buscara financiamiento a través un inversionista. Con el objeto de reducir los
riesgos de no encontrar interesado, es que se genera una propuesta atractiva que
le permite participacibn como socio y un porcentaje de las utilidades anuales en la

empresa.

7.2 Resistencia a nuevas tecnologia como barrera de entrada

Si bien en el mundo del marketing la innovacion es considerada una ventaja ya que
aumenta el interés del cliente final, existe la posibilidad que algunas empresas
inmobiliarias consideren que este cambio en la manera de presentar sus inmuebles

sea un cambio muy disruptivo, en comparaciéon a la forma tradicional de

22



promocionarlos. Es por ello que esta alternativa se ofrece como un complemento al
marketing tradicional, de modo que la transicion a esta nueva tecnologia sea
paulatina. Ademas para dar a conocer el servicio, la fuerza de ventas, hara una
demostracion in situ de como se visualiza un inmueble a través de VR. Ademas el
servicio asegura la atencion de moddulos de visualizacion por vendedores
capacitados en esta tecnologia. Esto permitira reducir la incertidumbre relacionada

al desconocimiento de esta tecnologia.

7.3 Imitaciéon del Servicio

Debido a que la tecnologia esta disponible en el mercado, existe la posibilidad de
gue es modelo de negocios de ventas 360 sea replicado. Para mitigar este riesgo
es que se buscara ser representante oficial de la marca proveedora de equipos de
visualizacion y ademas de podra énfasis en tener un equipo altamente capacitado

en este tipo de tecnologias de modo que no pueda ser imitado el nivel del servicio.

7.4 Tecnologia en rapida evolucion

Al introducirse en un negocio relacionado a ultima tecnologia, existe el riesgo de
gue los equipos y los conocimientos queden obsoletos a medida que las marcas
van lanzando nuevos avances en sus productos. Es por ello que existird un
monitoreo permanente en los avances en la industria. Esto se traducira en una
renovacion de equipamiento con asesoria directa del proveedor de los mismos, y
con participacion en seminarios de innovacion tecnoldgica y en encuentros de

proveedores de la industria inmobiliaria.
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VIII. PROPUESTA INVERSIONISTA

El financiamiento de Ventas 360° se llevar4 a cabo en un 50% por sus socios

fundadores, miembros del equipo gestor, con una participacion de capital de un 25%

cada uno de ellos. El 50% restante sera solicitado a un inversionista por un monto

equivalente de M$27.557, a cambio del 30% de la propiedad. Adicionalmente se

establece una clausula de salida para comprar su parte en al menos 3 veces lo

invertido en el afio 5.

PROPUESTA AL INVERSIONISTA

M$
Requerimiento
de Capital Inversiéon |Part. Aol [Aho2 [Afo3 |Afo4 [Afo5
Utilidades Netas 13,044| 38,128| 32,972| 99,411| 138,377
Socio 1 25% -13,778 35% 4,565| 13,345 11,540 34,794 48,432
Socio 2 25% -13,778 35% 4,565| 13,345| 11,540 34,794 48,432
Inversionista 1 50% -27,557 30%| 3,913[ 11,438 9,892] 29,823| 41,513
TOTAL INVERSION 55,113
TIR DEL INVERSIONISTA 40%
VALORACION PRE MONEY 27,557
Tabla N°9

Por lo tanto, en un plazo de 5 afios, el inversionista tendra un retorno de un 40%.
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IX. CONCLUSIONES

En base a la evaluacion realizada en el presente plan de negocios, se determina
que Ventas 360 tiene una clara oportunidad de negocio en Santiago y a Nivel
nacional, debido a que es un mercado no explotado en una industria en constante

crecimiento como es la industria inmobiliaria.

Esta oportunidad se sustenta en las ventajas asociadas al disefio del servicio,
principalmente en su enfoque en innovacién tecnolégica. Esta caracteristica es
ampliamente valorada en la industria del marketing gracias a la transformacién
digital que se estd llevando a cabo en la sociedad chilena y mundial.
Adicionalmente, es una alternativa efectiva y eficiente para aumentar la velocidad

de ventas y reducir los costos asociados a la presentacion de inmuebles.

La decision de enfocar esta oferta a industrias inmobiliarias de Santiago y
posteriormente escalar a un mercado nacional, permite un crecimiento amonico del
nivel de utilidades, coherente con la cantidad de proyectos inmobiliarios
proyectados para el pais. Adicionalmente, la estrategia comercial de ofrecer el
servicio de grabacion de videos panordmicos como entrada, para luego ofrecer el
servicio diferenciador de modulos de Realidad Virtual, permitira facilitar el ingreso al

mercado.

Este crecimiento en las operaciones entrega un resultado financiero ampliamente
beneficioso, con un VAN positivo, y con una tasa interna de retorno de un 86% en
un periodo de 5 afios. Adicionalmente los margenes de utilidad son atractivos para

futuros inversionistas.

Finalmente, se puede concluir que las incertidumbres asociadas al proyecto, son
ampliamente mitigadas a través del disefio de la propuesta de valor y del modelo
operacional de Ventas 360. Este modelo operacional se centra en focalizar los
recursos a aquellas actividades relacionadas a generar un crecimiento en la
cantidad de servicios, y a asegurar la calidad del producto ofrecido, de modo se
asegurar una caracteristica diferenciadora que permita mantener relaciones de

largo plazo con los principales clientes inmobiliarios del pais.
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XI. ANEXOS

ANEXO A

Tamaiho del mercado proyectado a 2025

Eventos en Vivo; $
41 Ingenieria; $ 4,7

Entretenimiento en

Militar; $ 1,4
Video; $ 3,2 3

Retail; $ 1,6

Bienes Raices; $ 2,6

Educacién; $0,7
Salud; $ 2,6

Video juegos; $
11,6

ANEXO B

PIB 2016

CUADRO 1

Producto interno brute por regibn, anual, precios corriantes
[Miles de milanes de pesos) (1)

PIB
XV De Arica y Pasinacota 968 1.039 1.146 1222
| De Tarapaca a2 3476 3422 3539
Il De Antaksgasta 13843 15.002 14,530 14.465
Il De Atacama 3736 51 3213 3512
I De Coguimbe 3.980 4.248 4298 4.538
¥V DeValparalsa 11379 12131 13.250 14.118
RMS Regitin Metrapolitana de Santiaga 7.007 £1.687 66614 T0.080
VI Del Libertades General Bemarde O Higging 6.108 a7 7.303 7548
VIl Del Male 4232 4.E26 £.352 5558
VIl Del Bishia 9738 10,008 11053 12,600
X DelaAraucania 3315 3,536 4.026 4388
XN De Los Rios 1.732 1.038 2128 2358
X DelesLagoes 3BT 4,609 4867 5225
K1 Aysén del General Carlos Ibafiez del Campa T8 1.020 o75 1.118
Kl De Magallanes y de la Antirtica Chilera 1308 1.852 1617 1.764
Susiotal regianalizata 126.114 138.085 144 F10 152.705
Extraregianal [2) T4 as 120 121
1WA, derechos de impartacien 11.689 12686 13,806 14.312
P 137878 148,855 158 637 187227
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Poblacion por Region Censo 2017

Poblacion

IARICA Y PARINACOTA 74,078 224,548
TARAPACA 114.201 324.93Q
IANTOFAGASTA 187.090| 599.335
IATACAMA 119.407| 285.363
IcoQUIMBO 303.983 742.178
MALPARAISO 774.782 1.790.219
IMETROPOLITANA 2.310.167| 7.036.792
O'HIGGINS 351.043 908.545
IMAULE 406.645) 1.033.197
BIOEiO 753.265 2.018.803
LA ARAUCANIA 374.459| 938.626
LOS RiOS 150.631 380.181
LOS LAGOS 327.289 823.204
AYSEN 44215 102.317
IMAGALLANES 64.818 165.593
TOTAL 6.356.073 17.373.831

ANEXO C.

Tasa de Interés Mercado.

Series del Boletin Banco Central de Chile

Series del boletin mensual - Banco Central de Chile

Tasa de interés |Tasa de interés (Tasa de interds |Tasa de intergs
mercado mercado mercado mercado Tasa de interes (Tasa de interés | Tasa de interés | Tasa de interes | Tasa de intergs
secundario de [secundario de |secundario de |secundariode |[mercado mercado mercado mercado mercado Tasa de interés
los bonos los bonos los bonos los bonos secundario, sacundario, secundario, secundario, secundario, mercado
licitados por el |licitados por el (licitados por el |licitados por el |bonos en UF 2 |bonosen UF a (bonos en UF a |bonos en UF a |bonos en UF a |secundario,
BCCh (BCF)al |BCCh({BCP)a 2 |BCCh(BCPla 5 |BCCh(BCR)a |1 afio (BCU, Zafios (BCU,  |Safios (BCU, |10 afios (BCU, |20 afos (BCU, |bonosen UF a
Pericdo ano |) anos ) anos () 10 afios () BTU) () BTU) () BTU) () BTU) () BTU) () 30 afios, BCU ()
Serie original | Serie original  |Serie original  |Serie original  |Serie original | 5erie original  [Serie original | Serie original  |Serie original | Serie original
ene.2017 3,28 3,32 377 4,17 0,83 0,82 0,95 1,29 1,61 1,79
feb.2017 3,25 3,31 3,74 4,15 0,49 0,49 0,84 1,23 1,54 1,78
mar.2017 3,10 3,19 3,72 4,20 0,47 0,48 0,83 1,26 1,60 1,80
abr.2017 2,81 2,94 3,52 3,90 0,35 0,38 0,72 1,10 1,52 1,71
may. 2017 2,76 2,87 3,67 4,03 0,51 0,46 0,89 1,20 LEL 1,80
jun.2017 2,68 2,79 3,66 4,01 0,57 0,57 0,96 1,25 167 1,33
jul.2017 2,62 2,74 3,66 4,22 0,76 0,77 1,15 1,47 1,89 1,99
2g0.2017 2,72 3,11 3,62 4,33 0,45 0,54 0,98 147 1,90 2,05
sept.2017 2,74 3,16 3,68 4,32 0,81 0,67 1,03 147 1,92 2,07
oct.2017 2,78 3,29 3,81 4,49 1,29 1,27 1,40 1,78 2,16 2,35
now.2017 2,80 347 3,88 4,51 0,93 0,99 1,26 1,78 2,13 2,35
dic.2017 2,89 3,51 4,02 4,62 0,98 1,14 1,48 1,91 2,27 243
ene. 2018 2,82 3,31 3,93 4,52 0,71 0,82 1,31 1,84 2,24 2,39
feb.2018 2,78 3,32 3,97 4,55 0,53 0,64 1,17 1,79 2,32 2,42
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ANEXO F

Indicadores de Crecimiento Chile.

PIB (miles de millones de USD) 261 | 242,5| 247,03 |251,22e| 262
PIB (crecimiento anual en %, precio constante) 2 2,3 1,6 1,7e 2,3
PIB per capita (USD) 14.645(13.469(13.576e|13.663e| 14.101
Saldo de la hacienda publica (en % del PIB) -1,5 -2 -2,2e -1,9e -1,7
Endeudamiento del Estado (en % del PIB) 149 | 17,4 | 21,2e | 24,8¢e 27,4
Tasa de inflacion (%) 4,4 4,3 3,8 2,8e 3
Tasa de paro (% de la poblacion activa) 6,4 6,2 6,5 7 6,8
Balanza de transacciones corrientes (miles de -4,5 | -4,67 | -3,57e | -3,44e | -4,39
millones de USD)

Balanza de transacciones corrientes (en % del PIB) -1,7 -1,9 -1,4e -1,4e -1,7
Anédlisis Mercado Santander Office, Andlisis de Contexto Econémico.
https://es.portal.santandertrade.com/analizar-mercados/chile/politica-y-economia

ANEXO G.

Damodaran, Beta, Unlevered Beta and other risk measures, Enero 2018,

Emerging Markets

Date updated:

05-ene-18

Created by: Aswath Damodaran, adamodar@stern.nyu.edu

What is this data? Beta, Unlevered beta and other risk measures |Emerging Markets
Home Page: http:/ fwww damodaran.com

Data website: hittp:/ fwww. stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Pape/data htmil

Companies in each industry:

hittp:/ fwww . stern.nyu.edu/~adamodar/pe/datasets/indname. xls

Variable definitions: hittp: fweww stern.nyu . edu/~adamodar/New Home Pape/datafile/variable htm

Do you want to use marginal or effective tax rates in unlevering betas? MMarginal

If marginal tax rate, enter the marginal tax rate to use 25,02%

Effective

Industry Name Number of firms Beta D/E Ratio Tax rate | Unlevered beta | CashyFirm value
Advertising 78 1,55 15,61% 14,88% 1,39 8,43%
Aerospace/Defense 73 1,13 28,4%% 12,78% 0,93 10,18%
Alr Transport a2 0,92 90,05% 13 46% 0,55 6,69%
Apparel 401 0,90 26,53% 15,92% 0,75 8,20%
Auto & Truck 80 1,56 33,09% 13,81% 1,35 12,37%
Auto Parts 444 1,33 15,18% 17,59% 1,19 8,49%
Bank {Money Center) 457 0,85 140,74% 20,19% 0,41 20,54%
Banks |Reglanal) a2 0,82 344,77% 20,01% 0,23 15,52%
Beverage (Alcohalic) 121 0,71 2,33% 21,62% 0,70 &, 18%
Beverage (Soft) 37 0,45 22,00% 15,11% 0,39 B,13%
Broadcasting &0 1,16 18,02% 19,76% 1,02 5,48%
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ANEXO H.

CURRICULUM VITAE Socio Gestor 1

Brian Kendall Craig: Ingeniero Comercial de la Universidad Catdélica del Norte,
Teléfono: +56997778149 Mail: bkendall1985@gmail.com

Antecedentes Académicos

2008 Universidad Catolica del Norte, Facultad De Economia y Administracion
Ingeniero Comercial

2018 Universidad de Chile, Facultad De Economia y Negocios

Magister en Administracion (MBA) proceso de Tesis

Experiencia Laboral

Octubre 2008, Forum Servicios Financieros S.A., Ejecutivo Comercial.

Marzo 2011 a Octubre 2014, Banco de Chile, Ejecutivo de Banca Empresas,

Divisibn Banca Comercial.

Noviembre 2014 a la actualidad, Banco de Chile, Ejecutivo de Grandes Empresas,

Divisidbn Grandes Empresas y Corporativa.

Referencia Laborales.

Sr. Jorge Espinoza Alarcon, Sub Gerente Antofagasta Grandes Empresas, Banco

de Chile. Mail jomespinoza@bancochile.cl

Sr. Rodrigo Paez Rossi, Agente sucursal Arica, Banco de Chile. Mail

rpaez@bancochile.cl

Informacién Adicional.
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Nacionalidad: Chilena. Fecha de Nacimiento: 7 de Enero de 1985 Estado Civil:
Casado Direccion: Avenida Jaime Guzman 04600, casa 7, Antofagasta Idioma:

Inglés Intermedio

CURRICULUM VITAE Socio Gestor 2

Nicole Alejandra Kurte Palma; Ingeniero Civil Industrial de la Universidad Catdlica
del Norte, Teléfono +56 9 99507422

Antecedentes Académicos

2010 Ingenieria Civil Industrial. Universidad Catélica Del Norte (UCN), Antofagasta,

obteniendo primer lugar en ranking de egreso.

2010 Ao de Intercambio Estudiantil en Ruhr Universitat, Bochum, Alemania.

Estudios de Post Grado:

Jun 2016 MBA (Master in Business Administration), dictado por Facultad de

Economia Negocios de la Universidad de Chile.

Dic 2014 Diplomado “Escuela de Liderazgo y Negocio” Universidad Adolfo Ibafez,

obteniendo mencién honrosa por mejor alumno de la generacion.

Octubre 2012 Diplomado “Control de Gestion Gerencial” dictado por Facultad de

Economia y Negocios de la Universidad de Chile.

Junio 2012 Diplomado “Calidad e innovacion en el Negocio Minero” dictado por

Eclass, Chile.

Idiomas

Inglés nivel ALTE 3 (Aprobado curso Inglés avanzado para certificacion IBT TOEFL,
Universidad Austral de Chile, Enero 2011)
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Aleman nivel B1 (Certificado, Alemania 2010)

Experiencia Laboral.

Septiembre 2016 a la fecha, Compafiia Minera Lomas Bayas, Superintendente de

Planificacién del Negocio y Tl

Mayo 2015 a Agosto 2016, Comparfia Minera Lomas Bayas, Jefe de Riesgos de

Negocio y Control de Gestion

Marzo 2011 a Mayo 2015, Compariia Minera Lomas Bayas, Ingeniero Control de

Gestion y Desarrollo.

ANEXO |

Resultados por Sectores Diciembre 2017 y 2016. Emitido por pulso.cl

Constructoras

PAZ CORP

INGEVEC

BESALCO

SALFACORP

SOCOVESA

EMP. CONSTRUCTORA MOLLER Y PEREZ-COTAPOS
ECHEVERRIA, ZQUIERDO

Ganancia (pérdida) M$ % VAR. Ingresos M$ % VAR.
Dic.2017 Dic.2016 Dic.2017 Dic.2016
21,809,208 20,240,273 7.75 166,925,016 111,814,004 49.29
5,864,061 3,569,274 64.29 155,546,068 178,533,818 -12.88
9,808,554 11,375,636  -13.78 419,080,389 396,550,784 5.68
24,724,297 25,164,177 -1.75 667,919,537 696,857,117 -4.15
40,055,882 35,273,440 13.56 393,455,266 343,541,393 14.53
7,083,833 10,489,317  -32.47 85,353,290 133,596,014 -36.11
990,343 12,031,974 -91.77 314,637,803 286,356,048 9.88
TOTAL 110,336,178 118,144,091 -6.61 2,202,917,369 2,147,249,178 2.59
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ANEXO J

Calculo WACC

WACC

Costo de la deuda LH]
Tasza Impositiva 27%
Costo de la deuda deupues de TX 0%

Céleulo del Beta

Unlevered Beta [Advertising) [Damodaran Emerging Equities January 2018) 1,52
Deuda/Patrimonio [i]
Tasa Impositiva 2%
Beta Apalancada 1,52

Costo del Patrimonio

Tasza de interés mercado secundario, bonos en UF a 5 afios (BCU, BTU) 1,21%
Premio de Mercado B
Premio por Riesgo Pais 1,50%
Premio por Liguidez 3%

Costo del Patrimonio 11,49%

Estructura de Capital

Deuda f (Deuda + Patrimonia) 0%
Razdn DJE 0%
WACC 11,49%

WACC=Ke E/(E+D) + Kd {1-T) DJIE+D)
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