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RESUMEN

MODELO DE NEGOCIO PARA UNA EMPRESA DE GESTION DE ACTIVOS
DIGITALES DE IDENTIDAD DE MARCA

El objetivo de esta tesis es disefiar y evaluar un modelo de negocio para una empresa
dedicada a la gestion de activos digitales de identidad de marca en Chile, que busca
validar la propuesta de valor en un plazo de 3 meses. Estas plataformas surgen como
una necesidad para la adecuada gestion de los activos digitales, y del proceso de
generacion del gran volumen de comunicaciones digitales a la velocidad que se requiere
hoy, sin cometer errores y sin desdibujar la imagen de marca. Esto en linea con el
crecimiento de las ventas online y de la inversidon publicitaria en medios digitales y a su
vez, con el gran espacio de crecimiento potencial que representa el hecho de que Chile
y el comercio especialmente, se encuentran en niveles bajos de digitalizacion.

La metodologia usada parte de un diagnostico del entorno usando las metodologias
PEST y el Modelo de las 5 Fuerzas, a lo que se suma una investigacién de mercado para
conocer el @mbito en el que se desplegara este modelo. Para el disefio de la propuesta,
se usa una combinacion de metodologias, partiendo por Segmentacion, Focalizacion y
Posicionamiento, para definir un publico objetivo y un posicionamiento. Usando el Value
Proposition Canvas y el Business Model Canvas se construye lo que en este proyecto se
denomina la hipoétesis, que es el insumo que se utiliza para desarrollar la metodologia
Lean Startup. Mediante ella se define un minimo producto viable y un prototipo, que se
usa para medir, a través de indicadores clave si es que se valida la hipétesis o si es que
es necesario pivotear. Una evaluacion financiera tradicional determinara si el proyecto se
encuentra dentro de rangos aceptables para un emprendimiento tecnoldgico.

El diagndstico permiti6 constatar una oportunidad de mercado dada la ausencia de
competidores locales que ofrezcan el servicio en la calidad y precio de la oferta extranjera,
pero con representacion local y en castellano. Se estima que hay cerca de 95.000
empresas en Chile en los rubros de mayor inversiébn publicitaria e intensivas en
generacion de comunicaciones, lo que se considera como un perfil proclive a considerar
este servicio.

La propuesta consiste en una guia de marca interactiva a la que se puede acceder de
forma remota y perfilada, y que permite mantener una identidad corporativa uniforme y
coherente, gestionar de forma eficiente los activos digitales y evitar pérdida de tiempo y
errores asociados a la gestion tradicional de estos elementos. El modelo definido es
flexible y liviano y se validara mediante un prototipo que cuesta un 10% de la inversion
requerida para el proyecto. Se cumplié con el objetivo de determinar la tasa interna de
retorno del modelo, la que fue de un 39,3% sin apalancamiento, lo que se estima
razonable para un proyecto de esta naturaleza.
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1 INTRODUCCION

Este trabajo aborda el tema de la gestion de activos digitales, también conocido como
DAM, por sus siglas en inglés (digital assets management), y su aplicacién al ambito de
la identidad de marcas, lo que da paso al concepto de BAM (brand assets management).

La identidad de marca puede ser definida’ como un conjunto Gnico de asociaciones que
el gestor de la marca aspira a crear 0 mantener. Esas asociaciones representan lo que
la marca significa e implica una promesa hacia los consumidores. También puede ser
definida" como un conjunto de ideas y caracteristicas que una empresa quiere que las
personas vinculen en su mente con sus productos o marca.

Esta identidad de marca estd constituida en la practica por una serie de elementos
gréficos, audiovisuales, auditivos o de cualquier tipo que en su conjunto constituyen la
forma en que una empresa se proyecta hacia el publico.

Dentro de este concepto se puede incluir lo que cominmente se conoce como el logo de
una empresa o producto, los colores asociados, iconografias, fotografias, ilustraciones y
videos o audios que se producen con el fin de ser usados en la comunicacién de esa
marca, solo por mencionar algunos ejemplos.

También forman parte de este conjunto las piezas creadas para campafas publicitarias
especificas, como piezas audiovisuales o frases de radio.

Todos estos elementos se denominan activos de marca, en tanto representan valor para
ella, valor no tan sélo abstracto, sino que valor real en cuanto a su capacidad de aportar
a la construccion y al posicionamiento de la marca y en Ultima instancia para influir en las
ventas y en los resultados de la empresa.

En el pasado, y aun hoy en Chile, la gestién o administracion de estos activos de marca
se hacia de manera anéloga. A través de guias o manuales de marca, donde se detallaba
la forma de usar y aplicar estos elementos. Guias que eran de hecho impresas y que
usualmente estaban en manos de las pocas personas encargadas de la comunicacién
de la empresa hacia el publico. A modo de ejemplo, se ha anexado la guia de normas
graficas de la Universidad de Chile (Anexo 1).

En el caso de los activos audiovisuales como comerciales, por ejemplo, inicialmente se
almacenaban en cintas magnéticas y luego en discos Opticos.

Es muy importante considerar que, hasta antes de la aparicién de internet como medio
publicitario, la cantidad de activos de marca que se manejaban era perfectamente
abordable para una determinada marca y su administraciéon y almacenamiento no
representaba un gran problema.

Con la irrupcién de las tecnologias digitales, practicamente la totalidad de los activos de
marca nacen digitales o al menos son digitalizables, por lo que es posible referirse a ellos
como activos digitales de marca o simplemente considerar que cuando hablamos de
activos de marca hoy en dia, casi invariablemente estamos hablando de un elemento
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digital y de forma inversa, cuando hablamos de activos digitales, estamos hablando de
activos de marca.

Con el auge de los medios digitales se podria decir que la cantidad de activos de marca
no ha crecido si no que ha explotado, transformandose en un desafio para las empresas
el lograr una adecuada administracion de ellos. Esto se ha acentuado precipitadamente
por la pandemia. Podemos ver que la inversién publicitaria' en medios digitales en Chile
ha crecido un 28% comparando febrero de 2020 con febrero de 2021, pasando de
representar un 37,9% del total de la inversion publicitaria a un 49% en un afio. Esto, en
un contexto en que todos los medios, salvo la television, vieron disminuida su inversion
fuertemente. Esta variacion en la inversion publicitaria en medios digitales, sélo en el mes
de febrero, representa un crecimiento neto de 5.000 millones de pesos. Detras de esto
hay miles de acciones llevadas a cabo por muchas empresas, que han visto en el
comercio electrénico la Unica manera de subsistir en un contexto en el que las ventas
presenciales sido limitadas. Es asi como las ventas en linea crecieron desde los 6.000
millones de dolares en 2019 a 9.450 millones de ddlares en 2020 y se espera que en
2021 llegue a los 12.000 millones.

La estimacion' de la OEA y el BID es que la pandemia representé en 2020 un avance en
digitalizaciéon en Latinoamérica en 3 meses equivalente a lo que se habria logrado en 3
afos. Esto se ve reflejado claramente en el uso de internet fijo medido en bytes, que
segun la Subsecretaria de Telecomunicaciones de ChileV crecié un 58% al comparar
enero a septiembre de 2020 con igual periodo de 2019. Si consideramos, ademas, que
muchas empresas han debido vivir un proceso de digitalizacién forzada con gran parte
de los equipos de trabajo en modalidad de teletrabajo, es posible visualizar que las
empresas requerirdn cada vez mas de herramientas digitales para gestionar sus
procesos. Diversos estudios indican que entre un 65%"" a un 75%"" de las empresas
consideran que el teletrabajo seguird presente al menos en parte, aun cuando la
pandemia se acabe y un 44% de las empresas estima* que aumentara su inversion en
tecnologia para fortalecer esa modalidad de trabajo.

En cuanto a la gestion de activos digitales propiamente tal, las primeras referencias
bibliograficas* datan del afio 2003 y hoy en dia existen bastantes alternativas de
plataformas virtuales que ofrecen servicios de DAM, todas ellas extranjeras. La mayoria
ofrece servicios pagados, pero también hay algunas gratuitas, con los pro y contras de lo
gratis. En Chile, hasta el momento solo un par de empresas ofrecen servicios de este tipo
orientados especificamente a activos digitales de marca, por lo que es factible considerar
una nueva alternativa para el mercado.

2 JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La informacidbn comentada anteriormente se traduce en impactos concretos en la
capacidad de los equipos de marketing de gestionar adecuadamente el volumen de
activos digitales que se generan. Ya en el afio 2016, encuestas® sefialaban que un 71%
de las areas de marketing habia experimentado un crecimiento de hasta 10 veces en la
cantidad de activos digitales producidos. Sin embargo, en una encuesta* realizada en
2017, se establecid que un 71% de los ejecutivos de marketing guardaba los activos
digitales de la empresa en su correo electronico, un 68% en un dispositivo de
almacenamiento USB y un 55% en un disco duro compartido. Es decir, a pesar de haber
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experimentado un crecimiento explosivo en el volumen de activos digitales producidos,
se seguian usando los mismos medios para gestionarlos. Esto lleva a ineficiencias, que
tienen impacto en la rentabilidad final de la empresa. En el escenario descrito, se
producen los siguientes problemas:

Pérdida de tiempo: si consideramos que una persona debe dedicar 1 hora a la
semana en total buscando archivos que requiere en el proceso de gestién de
activos digitales y que, por ejemplo, el equipo de marketing estd compuesto por
10 personas, se tiene una dedicacion de tiempo al afio de 520 horas, es decir,
alrededor de mas de 3 meses, que a un valor referencial de $6.250 por hora, da
un total de $3.250.000 al afio o $270.000 pesos mensuales. A esto podemos
agregar otras tareas posibles de realizar mediante un sistema DAM, como, por
ejemplo: validar piezas de comunicaciones, reutilizar activos digitales anteriores,
actualizacion de guias de marca, integracion con otros sistemas. Si se consideran
todas estas otras tareas, la cifra total puede crecer bastante, por lo que ya sélo
esa razon podria ser suficiente para considerar una solucion basada en DAM.

Consistencia de marca: al tener que manejar un volumen tan alto de activos
digitales, se hace mas dificil lo que normalmente ya es un desafio para las
empresas. mantener una marca homogénea y coherente en todos sus puntos de
contacto. A mayor extension geografica o a mayor cantidad de lineas de producto
este desafio es mayor. La consistencia de marca es uno de los factores del valor
de marca, que no es un simple concepto abstracto. Un estudio realizado en 2020%
determind que el porcentaje de los activos intangibles de las empresas que
conforman el indice S&P500 habia pasado de representar un 17% de ellas en
1975 a un 84% en 2015. De ese 84%, se estima que una cuarta parte es atribuible
directamente al valor de marca. Otra forma de visualizar el impacto de una marca
bien gestionada se puede apreciar en una comparacion realizadaXV entre las
empresas del S&P500 y el portafolio de empresas del Best Global Brands de la
empresa Interbrand, en términos del ROE de estos dos grupos, siendo el del
segundo grupo superior al primero en un 78%. Es decir, a pesar de que el valor de
marca es un intangible, este no es meramente nominal o conceptual, sino que
totalmente real. En general se estima* que la consistencia de marca por si sola
puede significar hasta un 33% mas de ingreso bruto, sin embargo, menos de la
mitad de las empresas considera que su propia marca es consistente o muy
consistente.

Riesgos por manejo inadecuado: a los efectos anteriores, se suma el riesgo que
genera el tener que manejar altos volimenes de activos digitales sin un adecuado
control. Es importante considerar que muchos activos digitales, como las fotos, por
ejemplo, tienen derechos de uso con vigencias limitadas. Es comun el caso de
fotos usadas por empresas cuando sus derechos de uso ya no estan vigentes.
Esto da paso a demandas, donde normalmente las empresas deben pagar por los
derechos més indemnizaciones. Ademas de estas situaciones, también suceden
casos en que debido a la falta de control se publican piezas que no han sido
validadas adecuadamente y que pueden llegar a provocar grandes problemas a
las empresas. Desde errores en los precios, que segun algunas legislaciones
deben ser respetados y asumidos por las empresas, hasta grandes escandalos
que afectan la reputacion de marca y la confianza del publico.
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Si bien se ha sefialado que la pandemia ha empujado fuertemente la digitalizacion,
nuestro continente esta retrasado con respecto a otras zonas geogréaficas. El indice
DiGiX*, elaborado anualmente por BBVA posiciona a Chile como el pais latinoamericano
mas digitalizado con un indice de 58 puntos de 100, que representa el nivel mas alto
alcanzado por Dinamarca. Es decir, si bien como pais estamos a la vanguardia en el
continente, alin hay un gran espacio para crecer en cuanto a digitalizacion.

En el mismo sentido, el estudio denominado indice de Transformacion Digital de
Empresas (ITD)! realizado por la Corporacion de Fomento de la Produccion y la
Camara de Comercio de Santiago, en su ultima versién de 2020, arroja resultados
similares al estudio DiGiX, situando a las empresas chilenas en la categoria de
‘intermedio digital”, pero en la zona inferior de este grupo, cerca de la categoria
“principiante digital”, con 43 puntos sobre 100. Es probable que esta situacién haya
cambiado producto de la pandemia y del crecimiento en la digitalizacién, y en particular
de la relevancia que producto de ella cobré el comercio electrénico, por un lado, y por
otro el teletrabajo y la digitalizacion de procesos. Aun asi hay un gran espacio de
crecimiento, sobre todo al examinar los detalles del estudio ITD, que indica que la
dimension con menos avance es la digitalizacién de procesos y toma de decisiones, con
30 puntos sobre 100, area en la que un sistema DAM puede aportar de manera
importante. Esto quiere decir que ese aspecto en particular se sitia en el borde entre
“principiante digital” y “analégico”, por lo que hay mucho potencial de crecimiento. Sobre
el porcentaje de empresas, casi un 80% se encuentra en un nivel de “intermedio digital”
0 menos y un 44% se encuentra en nivel de “principiante digital” o “analégico”, que es el
nivel mas bajo.

Sectorialmente, llama la atencion que el sector comercio solo presenta un nivel de
“principiante digital”’, con 38 puntos, mientras que los sectores comunicaciones, salud y
servicios se situan en un ‘“intermedio digital” con 53, 50 y 47 puntos sobre 100,
respectivamente, aunque se puede suponer un cambio importante en el comercio dado
el contexto actual.

Aun cuando se evidencian bajos niveles de digitalizacion en general, la mayoria de las
empresas, aun las con niveles mas bajos, declaran usar algun tipo de sistema basado en
nube (72%) o algun sistema de marketing digital (59%). Entendiendo que un sistema
DAM se podrian clasificar en ambas categorias, es decir, tanto como un sistema basado
en nube o como un sistema de marketing digital, es posible pensar que no seria tan dificil
para esas empresas comprender la naturaleza y beneficios de un sistema DAM y que
este no seria algo completamente ajeno a su realidad, lo que podria facilitar la adopcién
de una solucién de este tipo.

De acuerdo con los antecedentes planteados, este trabajo plantea el disefio y evaluacion
de un modelo de negocios para una empresa dedicada a la prestacion de servicios de
gestion de activos digitales de marca en Chile, basada en una plataforma desarrollada
para tal efecto.



3 PREGUNTAS CLAVE A RESPONDER Y FACTORES CRITICOS

3.1 Preguntas clave aresponder

Las preguntas que esta tesis debera responder son las siguientes:

1.

2.

Las empresas chilenas ¢ necesitan un sistema DAM?
¢ Existen segmentos de empresas mas interesados que otros?
Los clientes potenciales, ¢ saben de la existencia de sistemas como estos?

¢, Cuadles son las caracteristicas minimas que deberia tener un servicio DAM en
Chile?

¢,Cuales son los factores de decision?

3.2 Factores criticos del proyecto

Se reconocen de forma previa al desarrollo los siguientes factores criticos:

1.

Determinacion de segmentos potenciales: debe existir una demanda que permita
al proyecto contar con los clientes necesarios para la viabilidad del negocio.

Disposicion a pagar de los clientes potenciales: la disposicion a pagar permite
determinar si se podran cubrir los costos del proyecto y generar utilidades.

Facilidad de uso de la plataforma: aspecto fundamental para la sostenibilidad
econdémica del proyecto en el tiempo.

Desarrollo y flexibilidad de la plataforma, capacidad de adaptarse y considerar
comentarios y requerimientos de clientes: del mismo modo que el punto anterior,
la plataforma debe ser capaz de mejorar y avanzar junto con las necesidades de
los clientes.

4 OBJETIVOS

4.1 Objetivo General

Esta tesis tiene como objetivo disefiar y evaluar un modelo de negocio adaptable para
una empresa dedicada a la gestion de activos digitales de identidad de marca, orientada
a pequefas, medianas y grandes empresas en Chile, que busca validar la propuesta de
valor en un plazo de 3 meses.



4.2 Objetivos Especificos

1. Determinar si es que las empresas tienen o no la necesidad de servicios BAM y
como solucionan la necesidad de administrar sus activos digitales de marca
actualmente.

2. Determinar un volumen estimado de clientes en términos de numero de
potenciales empresas suscriptoras del servicio.

3. Disefiar un modelo de negocio para una empresa de servicios BAM en Chile, que
sea adaptable a los requerimientos de los clientes.

4. Definir un minimo producto viable y establecer indicadores clave que permitan
validar la propuesta de valor en un plazo de 3 meses.

5. Determinar desde una perspectiva econémico-financiera el punto en que el valor
actual neto de los flujos del negocio es igual a 0 en un horizonte de 5 afios.

5 RESULTADOS ESPERADOS

A través del presente proyecto se busca la definicion de un modelo de negocio adaptable
y viable para una empresa basada en la prestacion de servicios de gestion de activos
digitales de marca en Chile.

Para esto se requiere obtener los siguientes resultados:

- Un contexto de mercado que permita entender la situacién actual del problema,
una evaluacion comparativa de las alternativas existentes y el volumen e interés
de los potenciales clientes en una solucién como esta.

- Levantamiento de las posibles necesidades especificas del mercado local y los
factores de decision.

- Propuesta de modelo de negocio para este emprendimiento.

- Determinacién de minimo producto viable y de indicadores clave.

- Evaluacién de viabilidad econémico-financiera del modelo propuesto.

La validacion de esta tesis estara determinada por la construccién de un modelo de
negocio, por la determinacion del minimo producto viable y de los indicadores clave del
negocio que se usaran para validar la hipétesis, es decir el modelo de negocio, con
clientes, asi como también con la realizacién de una evaluacion econdmica a modo
referencial.

6 ALCANCE

Este proyecto abarca desde la investigacion que tiene por objeto responder a las
preguntas clave enunciadas, hasta el planteamiento del modelo de negocios a
desarrollar, el que se enmarca en lo que se ha definido como activos digitales de marca,
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es decir aquellos activos digitales que son parte de la identidad de marca de una empresa
o producto. No se consideran otros activos digitales, por ejemplo, criptomonedas, los que
requieren entornos tecnoldgicos especificos y tienen usos diferentes.

Por otro lado, no se considera en este trabajo el desarrollo de un plan de negocios
tradicional, por asemejarse este emprendimiento a lo que se ha denominado una startup,
modelo de empresas para el que se han desarrollado sistemas de modelado especificos,
los que son desarrolladas aca.

En ese sentido, la validacion principal de este proyecto consiste en la constatacion o no
de los indicadores clave que se definiran para la prueba del minimo producto viable, bajo
la forma de un prototipo, el que sera testeado con clientes. Esto, de acuerdo con los
principios de la metodologia Lean que busca la validacion o falla temprana y a bajo costo
de la propuesta.

En cuanto al ambito geografico, el desarrollo de este proyecto se circunscribird al territorio
de Chile, aunque se estima que este negocio podria expandirse a otros paises de
Latinoamérica, lo que no sera abordado en el presente documento. Temporalmente, se
busca construir un modelo de negocio que permita lograr en el plazo de 1 afio, 3 clientes
mediana empresa y 1 cliente gran empresa. Ademas de eso, se hara una evaluacion
econOmica proyectada a 5 afios.

7 MARCO CONCEPTUAL

7.1 Anélisis PEST*Vii

Evaluacion que considera el analisis del entorno Politico, Econdémico, Social y
Tecnoldgico del lugar donde se sitda el proyecto, en este caso Chile. Si bien todos los
aspectos son importantes, el entorno econdémico y tecnoldgico son los que mas
directamente impactan en este proyecto. Mediante este andlisis se buscara revisar los
aspectos que configuran el macroentorno en el que se situara el proyecto.

7.2 Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter<*

Método de evaluacion que, enfocandose en 5 fuerzas fundamentales del entorno, permite
determinar una estrategia a seguir. Estas fuerzas son la amenaza de nuevos
competidores, el poder negociador de clientes y proveedores, la amenaza de productos
0 servicios substitutos y la intensidad de la rivalidad con la competencia. En este caso no
hay un aspecto mas importante que otro y es analisis propiamente tal y su resultado lo
gue determinara las definiciones posteriores. Este andlisis, en conjunto con la encuesta
que se realizara, permitira evaluar el microentorno en el que se desarrollara el proyecto,
en este caso en particular examinando la dindmica de las fuerzas entre los distintos
actores gque involucra este analisis. A este analisis se agregara en forma previa un analisis
de la competencia y de los potenciales clientes, el que permitird hacer el ejercicio de
manera mas precisa.



7.3 Investigacion de mercado**

Actividad esencial del marketing que permite conocer al cliente y sus necesidades, de tal
manera de orientar los recursos empresariales a satisfacer esas necesidades. En este
caso se hara un estudio cualitativo mediante una encuesta que permitira resolver varias
de las preguntas clave y a su vez, a varios de los objetivos especificos, constituyendo
una de las piezas centrales de la etapa diagnostica del proyecto, dada la informacion que
aportard y que vendra directamente de potenciales clientes del servicio. Ademas, se
realizaran entrevistas a algunos actores clave del mercado que permitiran profundizar en
algunos temas puntuales que no necesariamente estan recogidos en la encuesta.

7.4 Matriz EFEX

A modo de sintesis del diagnostico realizado y considerando que esta es una empresa
gue aun no existe, se hara una matriz de Evaluacion de Factores Externos, donde se
evaluaran oportunidades y amenazas, asignando un peso relativo a cada una de las que
se identifiguen en ambos casos. De esta forma, esta sintesis permitira visualizar con
claridad las oportunidades y desafios que el proyecto debera aprovechar y resolver
respectivamente y en conjunto, definirdn el camino a seguir.

7.5 Modelo STPXi

Se seguira el modelo STP, Segmentation, Targeting and Positioning, que a través de sus
3 etapas permitira definir un segmento objetivo y un posicionamiento diferenciado para
este emprendimiento. A partir del diagndstico realizado, el primer paso sera definir el
segmento objetivo y el posicionamiento. Esto sera un insumo fundamental en la etapa
siguiente, donde se debera construir la propuesta de valor, para lo que es muy importante
tener claridad sobre el segmento al que se dirigira la oferta y especialmente sobre cuéles
son sus dolores.

7.6 Value Proposition Canvas*ii

Esta herramienta permitird generar una propuesta de valor basada en la identificacion de
los segmentos potenciales y sus necesidades, derivadas del estudio de mercado y del
analisis STP. Esta etapa es central en la construccion, ya que en torno a esta propuesta
se desarrollara el resto del modelo a proponer.

7.7 Business Model Canvas®

En torno a la propuesta de valor de valor se construira el modelo de negocio completo,
con sus 9 partes integrantes, el que sera la base de los pasos siguientes. A partir de la
propuesta de valor construida en el paso anterior, se desarrollaran los demas elementos
constituyentes del modelo.

7.8 Metodologia Lean Startup**v

Se usara esta metodologia, adecuada para un proyecto como este, donde se tomara el
modelo definido a través de la metodologia Canvas como la hipdétesis a validar usando
Lean Startup, determinando elementos clave como el Minimo Producto Viable e
Indicadores Clave del proyecto.

7.9 Evaluacion de Viabilidad Econdmico-Financiera®V!
A través de una proyeccion de flujo de caja descontado se evaluara la viabilidad
econdmica, buscando definir el punto en que el valor presente de los flujos sea al menos
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igual a 0, es decir, se calculara la Tasa Interna de Retorno del proyecto. Este sera un
ejercicio referencial y no un elemento para validar o no el proyecto, dada su naturaleza.
Pero de todas maneras, servira para visualizar si es que los valores del proyecto, desde
la perspectiva financiera, estan dentro de rangos aceptables.

8 METODOLOGIA

La primera parte de esta propuesta estara orientada a caracterizar el entorno en el que
se desenvolvera el emprendimiento y a describir a los potenciales clientes.

El macroentorno se evaluara a través del andlisis PEST, que permitira observar y analizar
los factores politico, econdmico, social y tecnoldgico de Chile, que es donde se
desarrollard el proyecto inicialmente.

El microentorno sera evaluado a través de un andlisis de la competencia y de los
potenciales clientes. La competencia se evaluara a partir de la informacién disponible
desde fuentes secundarias y directas en algunos casos. Del mismo modo, los clientes se
comenzaran a caracterizar de forma general, para luego complementar esa informacion
con la que se obtendra de la encuesta y entrevistas a realizar.

Para terminar el analisis del microentorno se realizard un analisis basado en el Modelo
de las 5 Fuerzas, que permitira conocer la dinAmica de los factores inmediatos entre los
que se desenvolvera la empresa, donde se hard un completo analisis de la competencia
de los sustitutos, de la rivalidad de la competencia y del poder negociador de proveedores
y clientes.

Una encuesta y entrevistas en profundidad permitirdn conocer a los potenciales clientes,
respondiendo a las preguntas claves relacionadas con su eventual interés, volumen
potencial, necesidades y disposicién a pagar. La entrevista servirA para ahondar en
algunos aspectos que no quedaran del todo claros en la encuesta.

La sintesis del diagnostico se realizard sobre la base de la matriz EFE, en la que se
resumiran los principales hallazgos de la etapa preliminar, sobre la base de los que se
elaborara la propuesta de modelo de negocio. Es en este punto donde se pretendera dar
respuesta al primero de los objetivos especificos, que es determinar si es que las
empresas tienen o no la necesidad de servicios BAM y cémo solucionan la necesidad de
administrar sus activos digitales de marca en la actualidad.

La segunda etapa estara orientada a la formulacion y evaluacion de la propuesta.

Para esto, en primer lugar, se determinara el universo de segmentos posibles a partir de
informacion de fuentes secundarias, para posteriormente evaluar diversas caracteristicas
para segmentar a los posibles clientes, tales como ventas anuales, tipo de industria y
nivel de digitalizacion, lo que a su vez permitird dimensionar el tamafio de mercado
potencial para este proyecto. De esta manera se determinaran los segmentos objetivos
y el posicionamiento. Esto permitira cumplir con el segundo objetivo especifico, que es
determinar el tamafio de mercado potencial para este negocio, en términos de posibles
empresas suscriptoras del servicio.



Con esa definicion se procedera a hacer una propuesta de valor mediante el Value
Proposition Canvas, tomando como base la segmentacion y el posicionamiento definido
en la etapa anterior. Esta propuesta de valor serd la piedra angular sobre la que se
desarrollard el modelo Canvas (Business Model Canvas), que dara forma al modelo
completo. De esta manera se cumplira el tercer objetivo especifico, que es el desarrollo
del modelo de negocio para la empresa de gestion de activos digitales.

Luego, este modelo constituira la hipotesis que se usara en la metodologia Lean Startup.
Mediante ella se determinara el Minimo Producto Viable y en base a este un prototipo el
gue sera posteriormente sometido a test con clientes, para dentro de 3 meses validar o
no la hipotesis. Para esto se determinaran Indicadores Clave del proyecto que se deberan
verificar. Si es que no se verifican, se deberan ajustar siguiendo el ciclo Crear, Medir,
Aprender, hasta la determinacién de perseverar o pivotear. De esta forma se cumplira el
cuarto objetivo especifico.

Finalmente, una vez construido el modelo, este seré evaluado financieramente a través
de la proyeccién del estado de resultados a 5 afios y de la determinacién de la tasa interna
de retorno del proyecto. Esto serd complementado con el célculo del valor actual neto del
proyecto a 5 afios. Asi se habra cumplido el quinto objetivo especifico de este proyecto.

9 ANALISIS DEL ENTORNO

9.1 ANALISIS PEST

El macroentorno se analizar4 usando el modelo de andlisis PEST, basado en los
aspectos Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos del lugar en el que se insertara
el proyecto, es decir en el territorio geografico de Chile

9.1.1 Anaélisis del contexto Politico

La situacion politica de Chile, pais donde se est4 desarrollando la plataforma, se
encuentra en el momento mas incierto de las tltimas décadas. Chile se ha destacado en
Latinoamérica por su estabilidad politica, hasta el 18 de octubre de 2019, fecha en que
el denominado “estallido social” irrumpié generando un cuestionamiento profundo al
modelo y una gran inestabilidad en todos los aspectos. Esto tuvo como primer gran efecto
en términos politicos el acuerdo®vi del 15 de noviembre de 2019, a menos de un mes de
iniciado el estallido, que determiné un plebiscito para votar en favor o en contra de la
realizacion de una nueva Constitucion. Este plebiscito, llevado a cabo el 25 de octubre
de 2020, arrojé6 como resultado®™Vi un masivo apoyo a la renovacion de la Constitucion,
cercano al 80%, una votacion muy diferente a las habituales votaciones electorales
chilenas donde usualmente se aprecia una disputa muy pareja entre las 2 principales
coaliciones.

La pandemia a raiz del COVID-19 vino a complicar ain mas las cosas, ya que, a la
situacion previa originada por el estallido social, se agregd una de las situaciones mas
complejas desde todo punto de vista a nivel mundial en los dltimos afios. Las
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comparaciones®* han apuntado a grandes hitos como la Segunda Guerra Mundial o las
grandes epidemias de siglos pasados como la Peste Negra o la Gripe Espafiola, todos
eventos que implicaron la muerte de millones de personas, ademés de otros multiples
efectos. En Chile, mas de 1 millébn de personas contagiadas y mas de 27.000 muertes
por COVID-19%* con tremendos impactos econdmicos y sociales, es el escenario que
antecede a las elecciones que definiran a quienes deberan redactar la nueva Constitucion
de Chile y a las elecciones presidenciales de noviembre de 2021, quizds una de las mas
abiertas elecciones®™ que se hayan registrado hasta el momento.

Dentro de este escenario que pareciera ser claramente negativo, quizas hay algunos
hechos como la masiva vacunacion contra el COVID-19, que sitia a Chile entre los
lideres en este ambito a nivel mundial, que han hecho que el impacto de los hechos
recientes se haya visto atenuado de alguna manera. Es asi como, a pesar de todo, una
investigacion®i de la unidad de inteligencia del semanario especializado The Economist,
posicion6 a Chile como el segundo pais menos riesgoso de Latinoamérica, en una
evaluacion que abarcd aspectos politicos, econdmicos y de politicas publicas y
regulacion.
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Operational risk in Latin America and the Caribbean by country
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llustracion 1 - Riesgo operacional en América Latina y el Caribe por pais
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9.1.2 Analisis del contexto Econémico

En la misma linea que lo anterior, debemos agregar que a la incertidumbre local se suma
un escenario internacional con una volatilidad pocas veces vista. Sin embargo, a pesar
de que es incuestionable que la situacion es una crisis, ha sido quizas menos terrible de
lo que en algin momento se temié. Como se puede ver en el gréafico, la evolucion del
IPSA, el indice de precios de la Bolsa de Santiago muestra una tendencia a la
recuperacion, aunque con caidas importantes en ciertos momentos.
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llustracion 2 - indice de precios Bolsa de Santiago 2019-2021

Cada retroceso en la evolucion de la pandemia o los retiros de los fondos de pensiones,
han ocasionado caidas, que sin embargo se han visto compensadas. Pero la tendencia
general es hacia la recuperacion de los niveles previos al estallido y a la pandemia,
aungque aun falta para eso y se estima®™ i que hacia el 2022 se podria recuperar el
Producto Interno Bruto, que cay6 un 6% el 2020, si es que todo sigue mejorando y no
hay otras situaciones que detengan ese crecimiento. El impacto ha sido muy grande, con
mas de 1 millébn de empleos perdidos, con un aumento de la pobreza de 8,1% a 12,2%,
lo que significa que 780 mil personas caeran en la pobreza y con un aumento del gasto
fiscal que llega al 7,5% del PIB, lo que no se veia hace mas de 30 afios en el pais. A
pesar de todo esto, se proyecta un crecimiento de 5,5% para el 2021.

-15
Jul 2018 Jan 2019 Jul 2019 Jan 2020 Jul 2020 Jan 2021

llustracion 3 - Proyeccién del PIB para 2021 segin Banco Central

En una mirada mas atingente al tema de la tesis, y como se mencionaba en la
introduccidn, aun en este dificil contexto, hay areas de la economia que han crecido. Es
el caso del comercio digital y las ventas en linea.
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Del mismo modo, la inversion publicitaria en medios digitales ha sido el Unico medio que
ha crecido. En el grafico se puede apreciar como en los meses de enero y febrero de
2021, meses donde tradicionalmente la inversion en medios es mas baja que el resto del
afo, la inversién en medios digitales crecié un 34% y un 28% con respecto a iguales
meses del 2020. Pero quizas el dato mas revelador de su importancia relativa es el hecho
de que la inversion en medios digitales pasé de representar un 7% del total de inversién
en medios en febrero de 2020 a constituir el 53% de la inversion total en febrero de 2021.
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llustracion 5 - Inversion publicitaria en medios digitales en Chile 2019-2021. AAM.
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Es necesario precisar que la inversién publicitaria en general es muy sensible a la
situacion econémica®, por lo que el hecho de que la inversion en medios digitales haya
crecido, en contra del movimiento habitual ante una contraccion econémica, es muy
relevante.

9.1.3 Anaélisis del contexto Social

Ademas de lo comentado anteriormente en el ambito politico, que esta muy relacionado
con los aspectos sociales del pais, se puede comentar que, desde la éptica del proyecto,
hay algunos cambios conductuales en la gente que pueden considerarse una
demostracion del avance de la digitalizacion a nivel masivo.

Por un lado, se tiene el cambio de habito en la forma de comprar, el que se puede apreciar
en el crecimiento del comercio electronico, en periodo de contraccion econémica.

eCommerce B2C en Chile
(en MMUSS)

Fuente: CCS 9423
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llustracién 6 - Evolucion ventas online en Chile 1999-2020. CCS.

Y la declaracion de los encuestados en el sentido de que este cambio de habito
permanecera en el tiempo, donde cerca de un 50% de las personas afirma que el cambio
se mantendré.
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Los cambios en los hébitos de consumo serén:

Fuenta: COS/Kawesgar
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llustracion 7 - Cambio en los habitos de consumo en Chile. CCS.

Por otro lado, y como se ha mencionado, el cambio en la forma de trabajar®, con la
irrupcién del teletrabajo masivo, donde un 68% de los trabajadores de oficina tuvo que
migrar a teletrabajo, situacion que también se proyecta mantener asi segin muchas
empresas, al menos en parte, es decir, se piensa combinar dias presenciales con dias
de trabajo remoto, dado que un 87% de los ejecutivos de esas empresas considera que
la experiencia ha sido exitosa 0 muy exitosa. Es asi como un 74% de los ejecutivos de
empresas chilenas afirma que considera que se reducira el espacio fisico de sus oficinas,
en gran parte por la consideracion al teletrabajo y en segundo lugar por la necesidad de
disminuir costos. En ambos casos, la consecuencia es la misma, mayor nimero de gente
trabajando en forma remota.

9.1.4 Analisis del contexto Tecnoldgico

Un 77% de los trabajadores de empresas chilenas afirma estar conectado a internet al
menos 10 horas al dia. La pandemia obligé a mucha gente a volcarse al mundo digital,
ya sea como trabajador, como empresario o como consumidor. Pero probablemente esto
no habria sido igual si esta pandemia hubiera ocurrido en 1980. Entre ese afio y la
actualidad, la tecnologia ha cambiado mucho. Uno de los aspectos de la tecnologia que
ha cambiado mucho es el precio de ella. Podemos ver cédmo un megabyte de
almacenamiento costaba®V en 1967 alrededor de 1 millén de délares. Hoy ese mismo
espacio en un disco, cuesta alrededor de 2 centavos de dolar.

Sin embargo, si bien los commodities tecnolégicos han reducido sus precios
sistematicamente, existen muchos otros casos de tecnologias que evolucionan en el
sentido contrario. Es el caso de las criptomonedas por ejemplo, o de ciertas obras de arte
digital, como el collage®i de imagenes digitales creado por el artista Beeple, vendido
recientemente en casi 79 millones de ddlares.

Entre estos dos extremos planteados, existen innumerables casos de tecnologias y
soluciones basadas en ellas que nacen y mueren, en un movimiento continuo de
renovacion. Pero es un hecho indudable que la tecnologia es parte de nuestras vidas en
todas sus dimensiones, hoy mas que nunca.

16



9.1.5 Sintesis del analisis PEST

En resumen, desde la mirada multidimensional del andlisis PEST, se puede observar un
panorama de alta incertidumbre general, especialmente en términos politicos y sociales,
pero donde las principales perspectivas econdmicas muestran ciertos indicadores que
han reflejado una capacidad para resistir de mejor manera a la esperada los efectos de
la pandemia y de la crisis social.

Esto se ve de forma mas clara en ciertas industrias y en ciertos canales, como el digital,
que incluso en esta dificil situacion se ha visto fortalecido, lo que representa una
oportunidad para emprendimientos que faciliten o potencien el desarrollo de negocios
digitales, como es el caso de este proyecto.

9.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

9.2.1 Descripcion de una solucion DAM

Antes de examinar la competencia es necesario revisar en qué consiste un sistema DAM
o BAM hoy en dia.

En primer lugar, se debe aclarar que hoy en dia todos los proveedores de estas
soluciones entregan el servicio en modalidad SaaS®ii, es decir software as a service,
gue en castellano significa “programa como servicio”. Es decir, uno no se hace dueno del
software, ni se instala en servidores o computadores propios, sino que se accede al
sistema a través de un navegador conectado a internet, pagando una suscripcion
mensual, aunque algunos proveedores ofrecen la posibilidad de un pago anual con un
descuento adicional.

Respecto del servicio en si, el corazén*™ de este es una biblioteca organizada de activos
digitales, accesible para ciertas personas. La organizacion de los activos se hace al
menos por tipo de archivo, por ejemplo, videos, fotos, logos o audios, fecha de creacion
y palabras clave de busqueda.

Sobre este concepto basico, se pueden agregar otras caracteristicas, las que pueden
variar segun el proveedor, dentro de las que se puede encontrar:

- Sistema de validacion de piezas.

- Gestion de vigencia de derechos.

- Formato en base a manual o guia de marca, lo que da paso al subconjunto
denominado Brand Asset Management.

- Administracion de perfiles.

- Integracion con otras plataformas, por ejemplo, con redes sociales, para
publicacion directa de piezas o con bancos de fotos.

- Exportacion de archivos para imprimir, como tarjetas, volantes, afiches o tarjetas
de presentacion.

- Galerias de plantillas.

- Carga masiva de archivos.

- Carga masiva de usuarios.

- Seguimiento de uso de cada pieza.

17



- Vista por campaifias.
- Editor en linea.

En general, el cobro de estos servicios es, de acuerdo con la capacidad de almacenaje o
por cantidad de usuarios o por una relacion entre ambas caracteristicas.

9.2.2 Competencia directa

En cuanto a los competidores directos, se pueden encontrar diversos proveedores que
ofrecen servicios especificos de gestion de activos digitales de identidad de marca, la
gran mayoria de ellos extranjeros.

De ellos destaca el sitio Frontify, uno de los que presenta un mayor desarrollo y precios
no tan elevados como otras plataformas. Este sitio se caracteriza por su alto grado de
especializacion hacia la gestion de activos digitales de identidad de marca, o BAM (brand
assets management en inglés) con un enfoque integral de marca, es decir abordando
tanto los aspectos no tangibles y los aspectos de identidad visual.

En el caso de Frontify, su oferta se encuentra estructurada en base a 3 niveles con
diferentes capacidades de almacenaje y nUmero de usuarios cada uno, como se puede
ver en la siguiente gréfica.

Free Starter Team
A first step for startups and A great fit for the smaller A good foundation for mid-sized
freelancers. businesses. companies.

$0 /month $79 /month $279 /month
3 users 10 users 25 users
1brand 1brand 1brand

1GB storage 5 GB storage 25 GB storage

Free features Starter features Team features

llustracién 8 - Oferta del competidor Frontify

Otras empresas que ofrecen servicios similares que se puden mencionar son Bynder y
Brandfolder, aunque los precios de sus servicios parten en los $450 dolares mensuales
en el primer caso y en $1.600 dolares por mes en el segundo. Como estos, son muchos
los proveedores de servicios DAM existentes principalmente en Estados Unidos, el
mercado que mayor desarrollo presenta en esta industria. Ademas de Frontify, Bynder y
Brandfolder, se puede mencionar a otras, tales como Widen, Canto, Wiredrive, Branding
Compass, Zeroheight, Brandy, Lucidpress, Daminion, MediaValet, pCloud, entre otros.
Todas estas alternativas varian en precio y caracteristicas, las que seran evaluadas
posteriormente.

Es importante considerar al revisar estos sitios, su proyeccion o sostenibilidad en el
tiempo. De los 6 sitios detectados al comienzo del desarrollo de este trabajo, 3 ya no
existen. Es legitimo preguntarse entonces, ¢qué sucede con el contenido guardado en
estos sitios?, ¢,cOmo responden estos sitios en esos casos? 0 ¢,como se hacen efectivas
las responsabilidades cuando se trata de servicios con oficinas en otros paises?
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Estas preguntas no seran resueltas en este trabajo, pero si permiten suponer que la idea
de un servicio de estas caracteristicas con oficinas locales, es una opcion al menos
considerable.

También es importante notar que ninguna de las soluciones disponibles fuera de Chile
esta disponible en castellano.

Actualmente se tiene informacién de 2 empresas que ofrecen servicios analogos al tema
en estudio en Chile. La empresa A, que ofrece un servicio mas enfocado en la gestion de
activos digitales en general y la empresa B, que ofrece un servicio especifico de DAM,
pero que es una agencia de marketing digital, por lo que ofrece sus servicios de DAM a
sus clientes, limitando esto su alcance potencial. Debido a esto, la empresa B no sera
considerada en la evaluacion.

9.2.3 Competencia indirecta

Como se ha sefialado anteriormente, el servicio a ofrecer sera un sustituto de lo que se
ha venido ofreciendo en el pasado. Inicialmente de modo impreso, las guias o manuales
de marca evolucionaron hacia formatos digitales, pero sin abandonar su forma de libro,
es decir, un documento estructurado en base a paginas, que normalmente se presenta
en formato PDF y con el que no se puede desarrollar ningun tipo de integracion o
interaccion en el &mbito digital.

Pero a pesar de ser un formato que no es comparable a las nuevas soluciones DAM o
BAM, es necesario entender la dindmica de esta forma de resolver el asunto, para tomar
ese formato como la linea base, tanto en funcionalidad como en costos.

Quienes han desarrollado estos manuales histéricamente son las agencias o empresas
de disefio grafico. A veces, parte del trabajo incluye el desarrollo de los elementos que
integran la guia, es decir, desde el disefio del logo, pasando por los demas elementos,
definicion de colores, tipografias, elementos graficos, iconografias.

Otro tipo de empresas que prestan un servicio similar son las agencias especializadas en
la creacion de marcas. Esto viene de la concepcion de marca como una entidad que va
mas alla de lo exclusivamente grafico, donde el desarrollo de elementos intangibles de la
marca, como los valores, la personalidad o la esencia de marca, cobran mucha
relevancia, incluso quizas mas que lo visual. De todas formas, estas agencias usualmente
incluyen también el desarrollo de los elementos visuales de la marca y la construccion de
los respectivos manuales, no habiendo diferencia en la forma en que estos son
entregados finalmente por uno u otro tipo de empresa.

Por tratarse de un trabajo de tipo editorial, no es un trabajo rapido de hacer. Usualmente
el proceso incluye al menos algun tipo de exploracion previa de la situacion de la empresa
0 marca que requiere el servicio. Luego viene la etapa de construccion del documento y
finalmente la correccién y validacién. Este trabajo puede tomar entre 2 a 4 meses.

En cuanto al precio, las referencias de mercado que se tienen estan entre lo $5 y los $15
millones de pesos, solo por la construccién del manual sobre la base de lo ya definido,
sin considerar posibles ajustes.

También en el caso de los sustitutos, se debe mencionar a otras plataformas digitales de
gestion de archivos digitales, no especializadas en gestion de activos de marca. Se trata
de bodegas digitales con mayor o menor grado de capacidad de organizacion, seguridad
e interaccion entre las personas que pueden acceder a ellas. En general, también son
considerados como servicios DAM, aunque tienen una menor especializacion.
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Si bien, hay algunos sitios gratuitos, usualmente los proveedores de estos servicios
estructuran la oferta de tal modo que las opciones gratuitas estan limitadas, por lo que en
la practica, las empresas se ven obligadas a pagar para obtener el nivel de servicio
requerido.

Dentro de este tipo de proveedores se puede mencionar a Google Drive, Microsoft
OneDrive y Dropbox, entre otros. De ellas, sera Dropbox la que se considerara en el
analisis por tratarse de una compafia dedicada especificamente al tema de gestion de
archivos digitales en la modalidad de nube (cloud en inglés), es decir, en espacios en
servidores destinados exclusivamente al almacenaje de informacion.

En el caso de Dropbox el sistema de cobro esta determinado por planes en base a
capacidad de almacenaje en primer lugar, y luego en cada nivel de almacenaje, un costo
asociado a cada usuario.

Podemos ver en la imagen a continuacion el esquema de cobros de Dropbox.

Para personas Para equipos

Professional Standard Advanced Enterprise
19,99 USS por mes 15 US$ por usuario al mes 25 US$ por usuario al mes Consulta los precios
Pruébalo gratis | | Pruébalo gratis | | Pruébalo gratis | | Contacto
O bien, compralo ya nusm:\' \D bien, compralo ya nusm:\' \D Izien.m|m-,m' \
Caracteristicas basicas de Dropbox
Almacenamiento 3TB (3072 GB) 5TB (5120 GB) Todo el espacio gue necesites Tado &l espacio que

necesites

llustracion 9 - Oferta del competidor Dropbox

Dropbox es una compafiia con oficinas en San Francisco, Estados Unidos, y a marzo de
2016 contaba® con mas de 500 millones de usuarios, aunque la gran mayoria
suscriptores del plan gratuito, con alrededor de 150.000 suscriptores de pago.

9.2.4 Evaluacion de la Competencia

Habiendo revisado la competencia directa e indirecta, se har4 una sintesis de esa
evaluacion. En este analisis de la oferta solo se consideraran las opciones gue involucran
la gestion de estos activos digitales, aun cuando no sean especializados en activos de
marca y no se consideraran las alternativas relacionadas con la construccién de guias de
marca en PDF o similares, por tratarse de soluciones con demasiadas desventajas con
respecto a las soluciones DAM.

Un primer analisis referencial se puede ver en el siguiente cuadro que muestra una
comparacion de precios entre las distintas ofertas disponibles tanto extranjeras como
nacionales, con precios homologados a niveles de oferta similares, todos en dolares
americanos, con precio de referencia de 1 CLP = US$695.

N[AVZE] Dropbox Frontify Chile A Chile B
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Subida de
material* $0 $0 $2.981
Basico 45 0 1.363
I $ $ $ $7.778**
Medio $150 $99 $1.746
Pro $375 $349 -

Tabla 1 - Precios de la competencia

* Representa el precio cobrado por subir la informacion en el sistema inicialmente.
** Esta empresa cobra un valor fijo por una sola vez. No especifica capacidad de
almacenamiento ni nimero se usuarios.

Con la idea de hacer una evaluacion mas profunda, se construira un mapa de
posicionamiento basado en las variables de precio en dolares por mes y funcionalidades.
La capacidad de almacenamiento, usualmente esta asociada al precio, por lo que no se
explicitara en el analisis. Para evaluar las funcionalidades, se calificara a cada oferente
segun sus capacidades, asignando un puntaje a cada caracteristica, de acuerdo a la
siguiente pauta:

Caracteristicas base:

Tipo de Almacenamiento Puntaje

Almacenamiento basico 1
Almacenamiento ordenado 2
Almacemamiento como guia de marca 3

Tabla 2 - Valoracién segun tipo de almacenamiento

Esta escala refleja el grado de especializacidn de la plataforma hacia el uso como sistema
de gestion de activos digitales de marca, necesidad que puede ser resuelta con una
plataforma no especializada, pero que es mejor resuelta con una plataforma dedicada a
este tema. En el extremo inferior se encuentran los servicios consistentes en un espacio
de almacenamiento en una nube, sin una mayor organizacion, la que debe ser generada
por el cliente, usualmente en forma de carpetas. Es decir, es replicar lo que se haria en
un computador, pero ahora en la nube. En segundo lugar se encuentran los servicios
DAM con algun grado de organizacién predefinida, generalmente basados en tipo de
archivos, donde se distinguen fotos y videos, entre otros. Finalmente, el maximo puntaje
es para aquellos sistemas que consideran una organizacion desde la 6ptica de manual
de marca, lo que constituye el maximo nivel de especializacion.

Caracteristicas adicionales:

Caracteristica Puntaje

Sistema de validacion de piezas 0,7
Gestion de vigencia de derechos 0,7
Administracion de perfiles 0,7
Integracion con otras plataformas, por ejemplo, con redes sociales, 0,4
para publicacion directa de piezas o con bancos de fotos

21



Exportacion de archivos para imprimir, como tarjetas, volantes, 0,3
afiches o tarjetas de presentacion

Galerias de plantillas 0,2
Carga masiva de archivos 0,5
Carga masiva de usuarios 0,3
Seguimiento de uso de cada pieza 0,6
Vista por campafnas 0,6
Editor en linea 0,4
Compra de servicios en linea 0,7
Representacion formal en Chile 0,7

Tabla 3 - Valoracién segun funcionalidad

El peso relativo de cada caracteristica, traducido a un puntaje, estd determinado por la
relevancia de la caracteristica en la solucién, lo que a su vez se basa en lo observado en
las distintas empresas en cuanto a qué es lo central en su oferta de valor y en cuanto a
la informacion obtenida de las encuestas y entrevistas realizadas, expuestas en las
siguientes etapas. Es asi como la valoracion de los distintos competidores mencionados,
gueda de la siguiente forma.

Caracteristica

o
S
S o
— >
c =
e €
LL o
S
(N

Brandfolder
Zeroheight
Lucidpress

Almacenamiento basico 0,0/0,0/0,0/0,0(0,0/0,0/0,0/0,0/0,0(1,0
Almacenamiento ordenado |0,0|0,0/0,0(0,0/2,0/0,0/2,0{2,0{2,0/0,0
Almacenamiento tipo marca | 3,0|3,0/3,0(3,0/0,0/3,0/0,0/0,0{0,0|0,0
Sistema de validacion o,7/0,7/0,7|0,7|0,7/0,7/0,7|0,0/0,0|0,0
Gestidn de vigencia 0,0/0,0/0,7|0,7|0,7/0,7/0,0/0,0/0,0|0,0
Administracion de perfiles |0,7|0,7/0,7(0,7/0,7|0,7|0,7/0,7(0,7|0,7
Integracién con terceros 0,0/04/04|04|0,0/0,4/0,0/0,4/0,0|0,0
Exportacion de archivos 0,0/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3|0,0|0,0
Galerias de plantillas 0,0/0,2/0,2|0,2|0,2/0,2(0,2|0,2|0,0|0,2
Carga masiva de archivos (0,0/0,0/0,0/0,5/0,5/0,0/0,0/0,5{0,5(0,5
Carga masiva de usuarios |0,0/0,0/0,0/0,3/0,0(0,0/0,0/0,0{0,0(0,3
Tracking de uso de piezas |0,0/0,6/0,6/0,6/0,6/0,6(0,0(0,0/0,0|0,0

Vista por campafias 0,0/06/0,6/06/0,6/0,6/{0,0/0,0/0,0{0,0
Editor en linea 0,0/04/0,4/0,4/0,4/0,4/0,4/0,4/0,0(0,0
Compra de servicios 0,0/0,0/|0,0/0,0/0,0/0,0|0,0/0,0({0,0(0,0
Representacion en Chile 0,0/0,0|0,0/0,0/0,0/0,0|0,0/0,0(0,7(0,0
Total 44/6,9|7,6/8,4(6,7|7,6(4,3|45(3,9(2,7

Tabla 4 - Evaluacion de las funcionalidades de la competencia
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MAPA DE POSICIONAMIENTO

$2.000

$1.800

@® Chile A
1 600 ® Widen Brandfolder

$1.400
$1.200
$1.000

$800

Precio (USD/mes)

$600 @ Zeroheight Canto

Bynder
»400 Frontify Pro

200
> @® Dropbox o Lucidpress

$0 Frontify
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Funcionalidades

llustracion 10 - Mapa de posicionamiento de la competencia segun precio y funcionalidades

Como se puede apreciar, existe una importante variabilidad de precios, la que no
necesariamente tiene una relacion directa con las funcionalidades ofrecidas. Pero la
diferencia entre la oferta de valor y el precio es aun mayor en la empresa nacional elegida
como referencia. En ese caso no hay ninguna caracteristica de su oferta de valor que
justifique el precio, mas alla de ser el Unico proveedor nacional.

Es decir, como se puede ver en el siguiente gréafico, se podria ubicar a la oferta existente
en 4 cuadrantes relativos, en términos de precio y funcionalidades. Chile A es la Unica
empresa que se sitla en el cuadrante de mayor precio y menores funcionalidades.
Cualquiera de los otros 3 cuadrantes representa ventajas competitivas sobre la oferta de
Chile Ay son espacios en los que se podria posicionar un competidor local.

23



$2.000
$1.800 -
® Chile A ® Widen Brandfolder
$1.600
__$1.400
o
£ $1.200 + Precio + Precio
a - Funciones + Funciones
S $1.000
o - Precio - Precio
g 800 - Funciones + Funciones
o
$600 ® Zeroheight ® Canto
® Bynder
3400 ® Frontify Pro
200
» ® Dropbox o Lucidpress
$0 Frontify
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Funcionalidades

llustracion 11 - Cuadrantes de posicionamiento segun precio y funcionalidades

Esto representa una oportunidad de mercado para nuevos actores que pudieran ofrecer
estos servicios de manera local, situandose en alguno de los cuadrantes de mayor valor
para el cliente.

9.3 CLIENTES POTENCIALES

Hoy en dia las comunicaciones que las marcas efectian se desarrollan casi integramente
de manera digital. Esto hace que cada vez sea mas necesario contar con los activos
digitales de marca disponibles de manera que los flujos de produccion sean
ininterrumpidos. La velocidad en que se deben resolver y ejecutar las comunicaciones
asi lo exige.

Por otro lado, la situacibn mencionada de evolucion del manual impreso al manual digital
en PDF, es una etapa de transiciébn que no resuelve de buena manera la necesidad
planteada y muchas empresas estan en esta situacion o simplemente no tienen una guia
de marca ni gestionan sus activos digitales de alguna forma adecuada.

Esto hace prever un aumento de la demanda por servicios de DAM.

Mercado Total

El mercado total en este caso esta dado por todas las empresas, lo que para Chile en el
afio 2019, de acuerdo al Servicio de Impuestos Internos*' alcanzaba un total de 1.294.136
empresas, clasificadas por su nivel de ventas anuales de acuerdo a la siguiente tabla:

Tipo de empresa (Chile 2019) Cantidad

Grande 14.749
Mediana 29.256
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Pequeia 206.313
Micro 769.797
Sin Ventas/Sin Informacion 274.021

Tabla 5 - Cantidad de empresas en Chile por tamafio segun SlI

En la etapa de disefio del modelo de negocio, se desarrollara el modelo STP, en el que
se abordaré este universo de posibles clientes y tomando en cuenta las conclusiones de
la encuesta mas otras variables de segmentacion se obtendra el segmento objetivo.

9.4 MODELO DE LAS 5 FUERZAS

9.4.1 Amenaza de nuevos competidores

Al tratarse de un servicio basado en una plataforma integramente web es muy facil que
aparezcan nuevos competidores. Como hemos visto los costos de almacenar informacion
son cada vez mas bajos, por lo que el factor decisivo es como la propuesta de valor es
capaz de identificar y resolver de manera 6ptima las necesidades de las empresas. Sin
embargo, en la practica, pese al gran desarrollo que este tipo de soluciones presenta en
el extranjero, estas no han entrado a Chile y no han surgido muchas alternativas locales.
En ese sentido se visualizan 3 posibles barreras de entrada: la primera es la ausencia de
alternativas en castellano. El segundo punto est4 dado por la baja cantidad de opciones
gue tengan un representante en Chile. Finalmente, se identifica el alto precio de las
soluciones en castellano como una limitante para su despliegue. Estos supuestos se
deberan validar en etapas posteriores. De todas maneras, pese a que se ve una gran
oportunidad, la amenaza de entrada de nuevos competidores es alta. Considerando esto,
es fundamental aprovechar la ventana que presenta el mercado, tratando de lograr el
mayor alcance en cuanto a potenciales clientes contactados.

9.4.2 Amenaza de sustitutos

Con respecto a posibles sustitutos de esta plataforma, se podrian considerar otras
plataformas no especializadas de gestién de archivos digitales en general, tales como
Dropbox o Google Drive entre otros, como se menciond anteriormente. La ventaja de
estas plataformas es el amplio conocimiento que de ellas se tiene. Como desventaja se
puede sefialar el hecho de que no representan una solucion especifica para la necesidad
de gestionar los activos digitales de identidad de marca y que en general no se
encuentran en castellano o no tienen representantes en Chile. En ese sentido, no son
muy diferentes de los competidores especializados. Por lo tanto, se pude decir que la
amenaza es alta, pero aun asi el escenario local sigue presentando una oportunidad,
cumpliendo ciertas condiciones.

9.4.3 Capacidad negociadora de los clientes

Se podria decir que los clientes tendran una capacidad negociadora alta, al tener todo el
poder de la decisién. Hasta ahora han funcionado sin esta plataforma por lo que
perfectamente podrian seguir asi. Sin embargo, la hipdtesis es que esta plataforma
representard una solucion que se deberia transformar en el estandar en cuanto a la
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gestion de activos digitales de identidad de marca. A pesar de este alto poder aparente
que tendrian los clientes para negociar, se puede afirmar que este tipo de servicios, una
vez insertos dentro de la empresa, tienden a mantenerse, siempre que cumplan con las
expectativas funcionales y de desempeifio. Es el tipo de motor de crecimiento que la
metodologia Lean Startup” identifica como “pegajosa”, es decir, la que esta basada en
atraer y retener a los clientes por largo tiempo. Si este supuesto funciona, la capacidad
de negociar de los clientes deberia ser relativamente alta antes de contratar el servicio,
pero no tanto una vez ya contratado, ya que en los servicios como este, hay un costo de
salida o de cambio alto. Cuando ya hay una gran cantidad de archivos cargados, un
historial, una curva de aprendizaje recorrida, entre otros factores, el cambio no es tan
simple para el cliente.

9.4.4 Capacidad negociadora de los proveedores

Los servicios que se requeriran de los proveedores son todas prestaciones estandar
dentro del actual contexto, donde destaca el servicio de hospedaje en servidores,
industria dominada por una alta competencia a nivel mundial, lo que ha contribuido a una
disminucién importante de los precios en el tiempo y a una muy baja capacidad de
negociacion de los proveedores como se ha mencionado anteriormente. El segundo
aspecto principal en cuanto a potenciales proveedores es el desarrollo de la plataforma
propiamente tal. Este punto, que representa la principal inversion del proyecto, se maneja
en esta industria a través de la documentacion del proyecto, lo que permite que un
desarrollo hecho por una empresa sea continuado por otra, sin que haya una
dependencia esencial de uno u otro proveedor. Es asi como entonces, la correcta
documentacion del desarrollo permite atenuar el eventual poder negociador de los
proveedores de desarrollo y a su vez, permite prescindir de la necesidad de internalizar
el desarrollo. Ademas de la documentacién técnica, es importante considerar la
proteccion legal necesaria, a través de clausulas de confidencialidad y de no competencia
por un periodo de tiempo razonable.

9.4.5 Rivalidad entre los competidores

Como se mencion6 en el punto de los nuevos competidores, existird una ventana de
oportunidad en que habra que alcanzar la mayor cantidad de potenciales clientes antes
de que naturalmente surjan otras alternativas a esta plataforma. Hoy en dia la rivalidad
es baja en el mercado local, pero esa situaciébn nunca puede mantenerse por mucho
tiempo, por lo que es de esperar una rivalidad creciente como se puede observar en otros
paises. Segun estimacionesil el nuevo campo de batalla de los servicios DAM esta en
Asia y en Europa, proyectdndose un crecimiento solo medio para la region de
Latinoamérica. Estados Unidos, ya se considera un mercado maduro, con muchos
competidores en este tipo de servicios por lo que la proyeccion de crecimiento para esa
zona geografica en esta industria no se considera alta.
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Global Digital Asset Management Market-Growth Rate by Region (2020 - 2025)
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llustracion 12 - Crecimiento de la industria DAM en el mundo 2020-2025. Mordor Intelligence.

9.4.6 Conclusién del Modelo de las 5 Fuerzas

CUADRO RESUMEN

Fuerza Nivel (Alto, medio o bajo)
Amenaza de nuevos competidores Alto
Amenaza de servicios sustitutos Alto
Poder negociador de clientes Medio
Poder negociador de proveedores Bajo
Rivalidad de los competidores Bajo

Tabla 6 - Resumen modelo de las 5 fuerzas

Como se ha visto en el andlisis, hay una alta amenaza potencial de nuevos competidores,
tanto directos como sustitutos, aunque esta amenaza por el momento es sélo potencial.
El poder de negociacién de los clientes se visualiza como alto al principio, pero bajo una
vez que se ha contratado el servicio. El poder de negociacion de los proveedores es bajo,
si el desarrollo se documenta de manera correcta y se toman los resguardos legales
necesarios. Finalmente, la rivalidad de los competidores en el mercado local en este
momento es baja, dada las pocas opciones presentes en el mercado local y los altos
precios que estas alternativas presentan.

9.5 INVESTIGACION DE MERCADO

9.5.1 Encuesta
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9.5.1.1 Objetivos

El objetivo de la encuesta fue indagar en las practicas de las empresas en torno al uso
de manuales o guias de marca corporativas y sobre la gestion de activos digitales de
identidad de marca. A través de ella se busca conocer qué tan extendido es el uso de
este tipo de elementos y de qué forma se da en cada caso. De esta forma se busca
obtener informacion relevante para tomar decisiones en cuanto a la propuesta de modelo
de negocio en estudio.

9.5.1.2 Cuestionario

El cuestionario consta de 17 preguntas de seleccion mdltiple las que se encuentran en el
anexo 2 de este documento.

9.5.1.3 Muestra

La muestra consistié en 30 ejecutivos de distintas empresas chilenas en posiciones de
cargos gerenciales o de socios de la empresa. Los primeros resultados de preguntas que
se revisaran presentan mayor informacién de estas personas y su rol en la empresa, asi
como también su relacion con el tema en cuestion.

9.5.1.4 Resultados

Se presentan en primer lugar los resultados de las ultimas 4 preguntas, que permiten
caracterizar las empresas a las que pertenecen las personas que respondieron la
encuesta y su relacién con el tema.

Pregunta 14

Elige la opcion que mejor describe tu empresa

30 respuestas

@ Es una microempresa (facturacién de
hasta 2.400 UF anuales)

@ Es una pequefa empresa (facturacion
desde 2.400,01 UF hasta 25.000 UF
anuales)

Es una mediana empresa (facturacion
desde 25.000,01 UF hasta 100.000 UF
anuales)

@ o Es una empresa grande (facturacion
desde 100.000,01 UF anuales)
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Pregunta 15

Elige la opcion que mejor describe tu empresa

30 respuestas

Pregunta 16

@ Es una empresa mono marca {sus
productos yio servicios se agrupan en
torno a una sola marca)

@ Es una empresa multi marca (sus
productos yio servicios se agrupan en
torno a varias marcas) con entre 2 y 10
marcas

) Es una empresa multi marca (5us
productos y/o servicios se agrupan en
tarno a varias marcas) con mas de 10
marcas

Elige la opcion que mejor describe tu rol dentro de la empresa

30 respuestas

Pregunta 17
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@ Ccupa un cargo de nivel gjecutivo o
gerencial

& Ocupa un cargo de nivel profesional
@ Es una franquicia, soy franguiciada



Elige la opcidn que mejor describe tu relacion con el uso de logos o creacion de piezas
audiovisuales yfo graficas dentro de la empresa

30 respuestas

@ Participo de alguna manera en el
proceso creacion de piezas graficas yio
audiovisuales

@ Solo valido piezas gréaficas yfo
audiovisuales

@ Mo participo en el proceso de creacion
de piezas graficas y'o audiovisuales

A continuacién las preguntas referidas al tema especifico, partiendo por preguntas
referidas al uso de manuales o guias de marca.

Pregunta 1

;La empresa de la que formas parte tiene un manual o guia de marca?

30 respuestas

@® si
@ Mo

Pregunta 2
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¢Es un archivo digital como un PDF, por ejemplo, o un documento impreso?

20 respuestas

@ Archivo digital
@ Documento impreso

Pregunta 3

¢Con qué frecuencia se actualiza la guia de marca en la empresa?

20 respuestas

@ Cada vez gue hay un cambio en la
marca

@ Tiempo después de un cambio en la
marca

» Casi nunca

Pregunta 4

i Esta actualizada en este momento?

20 respuestas

® 5i
@ Mo
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Pregunta 5

iCuanta gente usa la guia de marca? (Incluyendo la o las agencias con que trabajan)

20 respuestas

@ 125 personas

@ 6 a 10 personas

@ 11 a 15 personas
@ Mas de 15 personas

Pregunta 6

La guia de marca ;es conocida por todos los que debieran conocerla?

20 respuestas

@ 5
@ Mo

A continuacién se presentan preguntas referidas a la frecuencia de creacion de piezas
gréficas o audiovisuales y sobre la gestion de activos digitales de marca.

Pregunta 7

32



iCon gué frecuencia se crean piezas de comunicacion para campanas o acciones de
marketing tales como videos, banners, graficas y/o publicaciones en redes sociales?

30 respuestas

@ Sdlo algunas veces al afio, cuando
hacemos campanas

@ Todas las semanas
® Todos los dias

Pregunta 8

:Como gestionan o administran estos elementos digitales como logos, videos banners o
piezas graficas para redes sociales?

30 respuestas

@ Estan dispersos en varios
computadores de las personas que lo...

@ Hay una persona dentro de la empresa
que estd a cargo de eso

0 Los administra la agencia con la gue
trabajamos

@ Se usa algdn sistema de nube o cloud
como Dropbox, Google Drive, OneDri...

®1,2y3

@ sistema propio

A continuacion se presentan preguntas sobre la disposicién a contratar un servicio de
gestion de activos digitales de marca y sus preferencias sobre algunas caracteristicas
que este podria tener.

Pregunta 9
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Considera un servicio consistente en una plataforma web gue almacenara en forma
organizada todos los archivos digitales que forman parte de la identidad de marca de la
empresa/producto y también, de las distintas acciones de comunicacion gque se realizan tales
como videos, frases de radio, piezas graficas, etc. La plataforma dara acceso a quienes sea
necesario de acuerdo con su perfil.;Crees que tu empresa estaria dispuesta a contratar un
servicio de gestion de archivos digitales de marca con las caracteristicas mencionadas?

30 respuestas

@ Podria ser segln cuanto cueste el
servicio y sus caracteristicas

@ Definitivamente no se contrataria algo
asi

Pregunta 10

¢Hay alguna caracteristica especial que quisieras obtener ademas del servicio detallado?

15 respuestas

Respuestas:

- “Indicar campanfias vigentes, fechas en que se utilizaron, objetivo, etc. Quizas un
area para que cada uno ponga comentarios”.

- “Podria ademas contar con un banco de imagenes, entre otros, para usarlo tipo
CANVA, entonces tendria varias funcionalidades”.

- “Liviano”.

Pregunta 11

:Como preferirias pagar por este servicio?

21 respuestas

@ Preferiria pagar un valor fijo

@ Preferiria pagar un valor variable gque se
ajuste a nuestra necesidad, de acuerdo
con ciertos factores como numero de
usuarios, capacidad de almacenaje y
cantidad de marcas incluidas en el
Servicio

@ Se lo exigiria a la agencia con la gue
trabajamos como parte de sus servicios
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Pregunta 12

¢Con gué frecuencia preferirias pagar el servicio?

21 respuestas

@ Pago del valor total mes a mes

@ Un pago anual con un descuento
asociado
Un valor mas alto por una sola vez en la
vida

Pregunta 13

Si fueras a contratar este servicio, ;seria importante para ti el origen de la empresa?
Considera aspectos como la confiabilidad en el tratamiento de los datos o la facturacion.

21 respuestas

@ Preferiria gue fuera una empresa
establecida en Chile

@ Me es indiferente si es una empresa
extranjera sin representacion en Chile

9.5.1.5 Conclusiones de la encuesta
Entre las conclusiones mas importantes de la encuesta podemos mencionatr:

- Un 33,3% de las empresas de los encuestados no cuentan con un manual de
marca.

- Un 45% de las respuestas indica que su guia de marca se actualiza tiempo
después de un cambio o casi nunca.

- Un 60% de las empresas realiza comunicaciones al menos una vez a la semana.

- Solo un 16,7% usa un sistema de gestion de activos digitales, aunque no sea
especializado. El 53,3% lo tiene resuelto de otra forma (un encargado o a través
de su agencia). EI 30% no lo tiene resuelto de ninguna forma.

- Un 70% muestra disposicién a contratar un servicio de GAM.
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9.5.2

Si bien no se aprecian grandes diferencias entre los distintos tipos de empresas
segun su tamano, si se podria caracterizar un tipo de empresa mas proclive a
considerar la contratacion de un servicio de DAM. Estas son empresas que en
general tienen un manual de marca, el que mantienen actualizado y, ademas,
tienden a ser mas intensivas en cuanto a la frecuencia de generacién de piezas
comunicacion.

Entrevistas

Las entrevistas se han enfocado como una conversacion abierta, a partir de las preguntas
de la encuesta, donde se ha profundizado en aspectos como:

9.5.3

Si es que la empresa tiene una guia de marca o no y en qué formato.
Frecuencia de actualizacion y si es que esta actualizada ahora.

Si es que la conocen todos los que debieran y cuanta gente la usa.
Cuantas piezas mensuales se generan.

Cdmo se gestionan los activos digitales.

Interés por un sistema DAM y disposicion a pagar.

Relevancia del origen de la empresa.

Otras caracteristicas que este servicio podria considerar.

Entrevistados

Las personas entrevistadas son:

9.54

Lorena Rocca Stockmeyer, Subgerente de Imagen y Publicidad de BancoEstado.
Patricio Fuentes Belmar, Gerente de Marketing Corporativo de VTR.

Conclusion de las entrevistas

Las principales conclusiones son las siguientes:

Las empresas tienen guias de marca en PDF. Se trata de mantener actualizado,
pero hay cambios habituales y a veces pueden pasar meses o hasta un afio antes
de que se actualice la guia. El comentario es que la realidad va mucho mas rapida
que la capacidad que hay de mantener actualizada la guia.

Debido al formato, no todo el mundo sabe que existe una guia de marca o no se
sabe si se tiene la version actualizada. La gente sigue compartiendo versiones
obsoletas. Dentro de la empresa, la guia es usada por entre 40 y 50 personas,
mas las agencias externas con las que se trabaja, que pueden llegar a ser varias,
en el orden de las 4 a 8.

La cantidad de piezas que se generan esta en el orden de 200 a 300 mensuales.

La gestion de activos digitales es a través de diversas formas: la agencia maneja
algunos activos (principalmente las fotos y se encarga de verificar las vigencias),
otros estdn en computadores, discos duros externos, correos, sistemas de nube
no especializados de las personas que usan estos activos. Se reconoce la pérdida
de tiempo en la busqueda de activos y dificultades en la mantencion de la
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coherencia de marca en todos los puntos de contacto. La falta de un sistema que
permita gestionar adecuadamente estos activos ha ocasionado episodios de alto
impacto negativo en la reputacion de la marca.

- En consideracion a lo anterior, se manifiesta interés por un sistema DAM. Se
manifiesta disposicion a pagar un monto mensual en torno a los 300 délares.

- En cuanto al origen de la empresa que prestaria el servicio, no es importante
siempre y cuando haya representante en Chile, que sea responsable por los
activos. La seguridad y confidencialidad surge como un punto relevante. La
plataforma debe estar en castellano.

- En cuanto a otras caracteristicas que este servicio podria ofrecer, se mencionan
las siguientes:

o Instancia de validacion de piezas.

o Conexion directa con agencias de disefio y con bancos de imagenes, con
capacidad para compra de servicios/activos en linea.

o Gestion de vigencia de derechos de fotos y otros activos.

o Carga de archivos historicos.

10 SINTESIS DEL DIAGNOSTICO

Para aplicar la matriz de Evaluacién de Factores Externos (EFE), en primer lugar se
deben listar las oportunidades y amenazas encontradas en el analisis.

Las oportunidades detectadas son:

- Ser un segundo o tercer actor en el mercado de DAM en Chile, beneficiAndonos
del camino recorrido por ellos y por la competencia indirecta, que ha educado a
los clientes potenciales.

- Adoptar una definicién de precio similar a las de los competidores extranjeros que
permita alcanzar una cantidad importante de clientes en poco tiempo.

- Apuntar como segmento objetivo a empresas medianas y grandes, a diferencia de
los actores actuales que han apuntado sélo a grandes empresas.

- Aprovechar la baja presencia de competidores extranjeros de servicios DAM en
Chile y en general la baja oferta de estos servicios.

- Construir un modelo liviano y flexible, a diferencia de la competencia que esta
estructurada en base a formatos tradicionales con altos costos fijos.

- Aprovechar la disponibilidad de proveedores de hosting de calidad a bajos precios.

- Aprovechar la situacién actual, que a pesar de ser de crisis en general, presenta
oportunidades para este tipo de negocio, dada la mayor demanda y adopcion de
soluciones tecnoldgicas.

Mientras que las amenazas detectadas son:

- Que aparezcan otros competidores locales.

- Que aparezcan otros competidores extranjeros.

- Que la situacién econdémica o politica o social empeore, haciendo que la economia
en general se ralentice.

- Que la pandemia disminuya su intensidad de manera importante y haya una
disminucién en la demanda de soluciones tecnolégicas.
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- Que la competencia actual reaccione a la aparicién de un nuevo actor.

Luego se debe asignar una ponderacion a cada factor, sea una oportunidad o una
amenaza. La suma de todos los ponderadores debe ser igual a 1. A continuacion, se
evalla cada factor con una nota entre 1y 4, correspondiendo un 1 a aquellos factores en
gue la naciente empresa no seria capaz de aprovechar la oportunidad o responder bien
a las amenazas y por el contrario, un 4 si es que fuera capaz de aprovechar las
oportunidades presentes y defenderse bien de las potenciales amenazas. Considerando
esto, la matriz quedaria de la siguiente manera:

Principales factores externos Peso | Nota | Peso relativo
Oportunidades |

Ser 2° 0 3° actor 0,11 3 0,33
Precio similar a oferta extranjera 0,11 4 0,44
Apuntar a medianas y grandes empresas | 0,08 4 0,32
Pocos competidores extranjeros 0,1 3 0,3
Modelo liviano y flexible 0,1 4 0,4
Proveedores baratos 0,05 3 0,1
Situacion pro digital 0,1 3 0,3
Amenazas

Nuevos competidores locales 0,1 3 0,3
Nuevos competidores extranjeros 0,05 3 0,15
Situacién econdémica empeore 0,05 3 0,15
Pandemia decline 0,05 3 0,15
Reaccion competencia actual 0,1 2 0,2

Total 1 | 3,19
Tabla 7 - Matriz EFE

El resultado de la matriz arroja un 3,19. Considerando que el puntaje maximo es un 4, el
resultado es un numero que refleja una buena oportunidad para aprovechar las
oportunidades que se han identificado en el diagndstico y a su vez, para enfrentar las
amenazas detectadas en la materializacion de este proyecto en Chile, como se ha
definido en el objetivo general del proyecto.

La matriz EFE tiene como objetivo sistematizar el analisis de los hallazgos del
diagndstico. La realizacién de lo que se ha proyectado en la matriz dependera de los

siguientes pasos y como estos son capaces de hacerse cargo de las oportunidades y
amenazas levantadas.

11 DISENO DEL MODELO DE NEGOCIO
11.1 MODELO STP

11.1.1 Segmentacién del mercado potencial



Como se menciond en el punto 8.3, el mercado total o universo de posibles clientes esta
dado por las pequeiias, medianas y grandes empresas de Chile, que se distribuyen de la
siguiente forma:

Tipo de empresa (Chile 2019) Cantidad

Grande 14.749
Mediana 29.256
Pequeia 206.313

Tabla 8 - Cantidad de pequefias, medianas y grandes empresas en Chile segun Sl

Se han dejado de lado las microempresas, ya que por su nivel de ventas y especialmente
por sus necesidades, se estima que estas pueden resolver sus necesidades de gestionar
sus activos digitales de marca con alguna solucion basica no especializada.

11.1.2 Segmento objetivo

Sobre la base del universo de empresas se consideraran los rubros que invierten mas en

medios publicitarios a febrero de 2021¥V, clasificados por el Share of Investment o cuota
de inversion sobre el total de la inversion publicitaria de Chile:

SUPER E HIPERMERCADOS

GRANDES TIENDAS DE DEPARTAMENTO

TELEFONIA

HIGIENE Y BELLEZA CAPILAR

COLEGIOS Y UNIVERSIDADES

GASEQOSAS

MEDICAMENTO PARA EL TRATAMENTO DE LA PIEL

CERVEZAS

VENTAS TELEFONICASY POR CORREO

LIMPIEZA EN GENERAL

llustracion 13 - Rubros con mayor inversion publicitaria en Chile en febrero 2021.

En un afo normal, la categoria “Aerolineas” habria estado en los primeros lugares de
inversion, lo que podria volver a ser asi si es que la pandemia disminuye su impacto en
esta industria.
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De acuerdo con la informacién anterior, se seleccionaran los rubros del clasificador del
Servicio de Impuestos Internos de Chile que agrupan a estas industrias, lo que lleva al
siguiente escenario:

Tramo segun

ventas (5 Numero de
tramos) Rubro economico empresas
Mediana R - Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas 173
Grande F - Construccion 1.228
Grande D - Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 200
Mediana P - Ensefianza 448
Pequefia D - Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 445
Grande G - Comercio al por mayor y al por menor; reparacién de vehiculos automotores y motocicletas 4.269
Mediana J - Informacién y comunicaciones 786
Pequefia J - Informacién y comunicaciones 3.894
Pequefia P - Ensefianza 2.552
Pequefia H - Transporte y almacenamiento 17.815
Grande P - Ensefianza 271
Grande R - Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas 76
Grande | - Actividades de alojamiento y de servicio de comidas 269
Mediana G - Comercio al por mayor y al por menor; reparacién de vehiculos automotores y motocicletas 9.025
Grande L - Actividades inmobiliarias 985
Grande Q - Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social 258
Pequefia Q - Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social 9.359
Grande H - Transporte y almacenamiento 860
Mediana K - Actividades financieras y de seguros 1.760
Pequefia R - Actividades artisticas, de entretenimiento y recreativas 1.537
Mediana H - Transporte y almacenamiento 2.018
Mediana | - Actividades de alojamiento y de servicio de comidas 1.091
Mediana Q - Actividades de atencion de la salud humana y de asistencia social 544
Pequefia | - Actividades de alojamiento y de servicio de comidas 11.330
Pequefia L - Actividades inmobiliarias 7.756
Grande K - Actividades financieras y de seguros 1.678
Grande J - Informacién y comunicaciones 360
Mediana D - Suministro de electricidad, gas, vapor y aire acondicionado 132
Pequefia F - Construccion 19.535
Pequefia G - Comercio al por mayor y al por menor; reparacién de vehiculos automotores y motocicletas 60.142
Pequefia K - Actividades financieras y de seguros 6.606
Mediana F - Construccion 2.675
Mediana L - Actividades inmobiliarias 1.274

Tabla 9 - Pequefias, medianas y grandes empresas por rubro en Chile segun SlI

Lo que determina el siguiente volumen de empresas de acuerdo con su tamafio:

Tipo de empresa (Chile 2019) Cantidad

Grande 10.454
Mediana 19.926
Pequefa 140.971

Tabla 10 - Cantidad de empresas de los rubros seleccionados por tamafio en Chile segun el Sli

Si a estos valores se aplican, a modo referencial, los porcentajes obtenidos en la
encuesta, es decir:

- Un 66,7% de las empresas de los encuestados cuentan con un manual de marca.
- Un 55% de las mantiene actualizado su manual de marca.
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- Un 60% de las empresas realiza comunicaciones al menos una vez a la semana.

- Solo un 16,7% usa un sistema de gestion de activos digitales, aunque no sea
especializado. El 30% no lo tiene resuelto de ninguna forma.

- Un 70% muestra disposicion inicial a contratar un servicio de DAM.

De acuerdo a esto se puede obtener como porcentaje probable de empresas que podrian
tener interés en una solucién de DAM, un porcentaje que varia entre el 55% y el 70% de
ellas. Esto coincide con la caracterizacion derivada de la encuesta, que define al cliente
mas proclive a contratar el servicio como aquellas empresas que tienen una guia de
marca, que la mantienen actualizada y que son intensivas en generacion de
comunicacién. Usando el limite inferior del rango, es decir un 55%, el segmento objetivo
estaria representado por las siguientes cantidades de empresas, las que corresponden a
los rubros anteriormente mencionados.

Tipo de empresa (Chile 2019) Cantidad

Grande 5.750
Mediana 10.959
Pequeia 77.534

Tabla 11 - Cantidad de empresas de los rubros seleccionados por tamafio en Chile segun el Sl con mayor disposicién
a contratar servicios DAM

Finalmente, es importante entender que dentro de las empresas que son potenciales
clientes también es posible segmentar de diversas maneras. Dentro de ellas hay una que
se reconoce desde el juicio experto, y que consiste en la cantidad de marcas que el cliente
maneja y que en el caso de categorias de empresas que a su vez comercializan otras,
puede llegar a altos niveles de complejidad, como es el caso de los grandes retailers o
supermercados, que de forma indirecta gestionan la comunicacion de innumerables otras
marcas correspondientes a los productos que se pueden encontrar en ellos.

Este tipo de empresas no seran consideradas en las etapas iniciales de este proyecto,
es decir al menos dentro del primer afio, dado que la gestion de un cliente como este
requiere que el proyecto haya obtenido ya cierto rodaje en la operacion de la plataforma,
antes de poder hacerse cargo responsablemente de una empresa de esta naturaleza.

11.1.3 Sintesis de segmentos objetivos
En base a lo anterior se determinan 2 segmentos objetivos:

1. Empresas con arquitectura de marca simple: Empresas chilenas de tamafio
pequefio, mediano o grande segun la clasificacién de ingresos del Sll, gue cuentan
con un manual o guia de marca mas o menos actualizado y que son intensivas en
generacion de comunicacion comercial y/o en inversion publicitaria. Las empresas
de este segmento son mono marca o multi marca con hasta 10 marcas o
submarcas.

2. Empresas con arquitectura de marca compleja: Empresas chilenas de tamafo

mediano o grande segun la clasificacion de ingresos del SlI, que cuentan con un
manual o guia de marca mas o menos actualizado y que son intensivas en
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generacion de comunicacion comercial y/o en inversion publicitaria. Las empresas
de este segmento son multi marca con mas de 10 marcas o submarcas.

La anterior segmentacion considera las siguientes definiciones basadas en el juicio de
expertos:

Empresa intensiva en generacion de comunicacion: aquellas empresas que generan 10
piezas de comunicacion o mas a la semana.

Empresa intensiva en inversién publicitaria¥V: aquella empresa que invierte en publicidad
un 10% de sus ventas brutas o mas al mes.

11.1.4 Posicionamiento

Tomando como punto de partida el mapa de posicionamiento construido en el punto 8.2.4,
ademas de las conclusiones del diagndstico, se define un posicionamiento para este
proyecto el que se puede apreciar graficamente de la siguiente forma.
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llustracion 14 - Espacio de posicionamiento para el proyecto

El area azul representa el espacio de posicionamiento considerado como adecuado para
este proyecto, lo que se explica de la siguiente forma: la solucion a desarrollar entregara
un nivel de servicios al menos igual a lo ofrecido por la competencia presente en Chile, a
un precio igual o menor al de la competencia extranjera.

Considerando la concepcién evolutiva que la metodologia Lean Startup establece y a su

vez, lo definido en los objetivos del proyecto, se definira un posicionamiento base o inicial
asociado al Minimo Producto Viable, el que en etapas posteriores y de acuerdo con el
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aprendizaje obtenido en los ciclos subsecuentes, apuntard a un posicionamiento
denominado como avanzado.
De este modo, graficamente se tendria la siguiente evolucion:
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llustracion 15 - Posicionamiento inicial y avanzado del proyecto

Las caracteristicas y la ubicacién especifica que esta solucion DAM tendra en el mapa
se determinaran en las siguientes fases de construccion de la propuesta de valor, del
modelo de negocios y en la determinacion del Minimo Producto Viable, asi como también
en la definicion de los precios de comercializacion del servicio.

De este modo, siguiendo el planteamiento de Philip Kotler, se puede resumir el
posicionamiento de este servicio de la siguiente forma:

Para empresas chilenas pequefas, medianas o grandes, de acuerdo al Sll, que tienen
una guia de marca mas o menos actualizada y que son intensivas en generacion de
comunicacién publicitaria, este servicio es una plataforma de gestién de activos digitales
en modalidad SaaS que permite una gestion eficiente y de primer nivel de la marca, de
los activos digitales y de las comunicaciones publicitarias, porque el servicio esta basado
en las mejores practicas presentes en el mercado a un precio competitivo y con la
confiabilidad de un proveedor local.

11.2 VALUE PROPOSITION CANVAS

Esta herramienta, que en castellano significa lienzo de propuesta de valor, fue creada por
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, y estd estrechamente relacionada con el
Business Model Canvas o lienzo de modelo de negocio, obra de los mismos autores.

En palabras de ellos, el lienzo de modelo de negocio ayuda a crear valor para el negocio,
en tanto que el lienzo de propuesta de valor ayuda a crear valor para el cliente. Ambas
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miradas al modelo de negocio estan relacionadas de tal modo que el lienzo de propuesta
de valor esta contenido en el lienzo de modelo de negocio. Especificamente, el lienzo de
propuesta de valor constituye un acercamiento a 2 de los 9 blogues que conforman el
lienzo de modelo de negocio.

El mensaje subyacente es que no es posible que una empresa capture valor hacia si
misma si es que no lo hace para sus clientes y si bien estos modelos pueden ser usados
por empresas nuevas o existentes, lo que plantean los autores es que para el caso de
una empresa nueva, lo recomendable es partir desde el lienzo de propuesta de valor,
sobre la base del que posteriormente se debera construir el resto del modelo de negocio.

The Business Model Canvas

Hey Partners é) Key Activities o Value Propaositions imi Custemer Relationships ’ Customer Segments -.
¢
Key Resources 2 Channels Mg
Cost Structure @ Revenue Streams é
@ Strategyzer

Strategyzercom

llustracion 16 - Business Model Canvas

Las figuras en color celeste dentro del lienzo de modelo de negocio son los dos elementos
en los que profundiza el lienzo de propuesta de valor. Estos son la propuesta de valor en
si misma, que es el corazon del modelo y, por otro lado, el foco en el o los segmentos de
clientes, que es precisamente a partir de donde se desarrolla la propuesta de valor.

Es asi como se determina la estructura del lienzo de propuesta de valor:
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llustracion 17 - Value Proposition Canvas

El objetivo de esta herramienta es encontrar un calce entre lo que el cliente necesita,
representado a la derecha, y lo que la empresa o el proyecto puede entregar a través de
Su propuesta de valor, representado a la izquierda.

En el caso de este proyecto, el perfil de cliente que se ha definido es una pequefa,
mediana o gran empresa, intensiva en realizacion de comunicaciones a clientes, que
tiene un manual de marca, el que se intenta mantener actualizado. Sobre este perfil de
empresa se construird el modelo de propuesta de valor.

1. Para esto en primer lugar se deben identificar las tareas del cliente.

Para la definicion de estas tareas se ha tomado como base tanto el diagnostico inicial,
como también la encuesta y entrevistas. Estas fuentes han permitido ver como lo que ya
antes de la pandemia, solo por el avance de la digitalizacion, se transformaba
rapidamente en un desafio para las empresas, ahora ha llegado a ser un elemento mas
que debe ser abordado por la gestion habitual: Al pasar de una gestion de las
comunicaciones de baja frecuencia, en la que intervenian pocas personas dentro de las
empresas a la frecuencia de comunicaciones que se ve hoy, mediadas por equipos mas
amplios, dispersos geograficamente, se hace imperioso contar con plataformas que
permitan una gestion adecuada de esa actividad.

Por otro lado, esta vision desde el cliente se ve respaldada por el analisis de la
competencia, que pone foco de manera uniforme en los mismos elementos. Es cierto que
como en toda industria, algunos actores ponen mas énfasis en algunos aspectos,
buscando también diferenciarse de los otros competidores, pero, en general, se puede
apreciar bastante similitud en las funcionalidades, que vienen a ser la forma en que los
distintos proveedores abordan las areas, los resultados esperados y los dolores de los
clientes.
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llustracion 18 - Tareas identificadas en el perfil del cliente

2. Luego se deben identificar los dolores del cliente al realizar sus tareas.
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llustracion 19 - Dolores identificados en el perfil del cliente

3. Finalmente, desde la perspectiva el cliente, se deben identificar los resultados
positivos o beneficios que busca.
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llustracion 20 - Resultados esperados identificados en el perfil del cliente

4. Una vez caracterizado el perfil del cliente, corresponde desarrollar el mapa de
valor, partiendo por los productos y servicios que lo componen.
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llustracién 21 - Productos y servicios en el mapa de valor

5. A continuacién, se deben identificar como los productos y servicios generan
beneficios para el cliente.
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llustracion 22 - Beneficios definidos en el mapa de valor

6. Para completar el mapa de valor, se debe determinar como la propuesta de valor
permite disminuir o eliminar los dolores del cliente.
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llustracion 23 - Dolores abordados por el mapa de valor

Haciendo una sintesis de este lienzo, podemos decir que la propuesta de valor consiste
en una guia de marca interactiva a la que se puede acceder de forma remota y perfilada,
y que permite mantener una identidad corporativa uniforme y coherente, gestionar de
forma eficiente los activos digitales y evitar pérdida de tiempo y errores asociados a la
gestion tradicional de estos elementos.

Con la definicion del lienzo de propuesta de valor se puede dar paso a la construccion
del lienzo de modelo de negocio, abordando los 7 médulos restantes. De todas maneras,
la propuesta de valor sera ajustada y refinada al aplicar la metodologia Lean Startup,
concretamente al definir el Minimo Producto Viable, en etapas posteriores.
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11.3 BUSINESS MODEL CANVAS

En la mirada de Osterwalder y Pigneur, el modelo de negocio esta concebido como el
racional sobre la forma en que una organizacion crea, entrega y captura valor.

Y este racional esta estructurado sobre la base de 9 bloques que abarcan las 4 principales
areas de una empresa: los clientes, la oferta, la infraestructura y la viabilidad financiera.

A través del lienzo de propuesta de valor se han desarrollado 2 de las 9 partes que
componen el lienzo de modelo de negocio, las que corresponden a la oferta y al segmento
de clientes, faltando desarrollar del mundo de clientes los canales de distribucion y la
relacion con los clientes. Los restantes 5 bloques corresponden a la infraestructuray a la
viabilidad financiera.
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llustracion 24 - Business Model Canvas del proyecto

11.3.1 Captura y entrega de valor

1. Segmentos de clientes: como se ha definido en etapas previas, el clientes es una
pequefia, mediana o gran empresa, intensiva en realizacion de comunicaciones a
clientes, que tiene un manual de marca, el que se intenta mantener actualizado.
Desde los criterios de se consideran en el Lienzo de Modelo de Negocios para
segmentar, es decir, necesidades diferentes, uso de canales diferenciados para
alcanzarlos, diferentes tipos de modo de relacionarse con los clientes,
rentabilidades notoriamente diferenciadas, disposicion a pagar por servicios
diferenciados, no se aprecia inicialmente ninguno que permita establecer una
diferenciacion a priori dentro del segmento definido, dado que lo que los
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caracteriza es su comportamiento hacia el tratamiento de marca y hacia las
comunicaciones. Si se reconoce como una posibilidad el hecho de que en
iteraciones posteriores del modelo surjan posibles espacios para generar
segmentaciones mas especificas, pero no seria asi al menos desde el punto de
vista del Minimo Producto Viable inicial.

Por otro lado, de las encuestas realizadas surge la posibilidad de ofrecer este
servicio directamente a agencias de disefio o publicidad, pero eso no sera
abarcado por este proyecto.

Propuesta de valor: Esta deriva directamente del ejercicio realizado en el punto
10.2 previo, y que arrojé como resultado la propuesta de valor resumida como una
guia de marca interactiva a la que se puede acceder de forma remota y perfilada,
y que permite mantener una identidad corporativa uniforme y coherente, gestionar
de forma eficiente los activos digitales y evitar pérdida de tiempo y errores
asociados a la gestion tradicional de estos elementos.

Para cumplir de manera practica a con esta propuesta de valor, que deriva del
perfil de cliente, se configura una solucién a partir de las funcionalidades minimas
para cumplir con ficha oferta. Esto es una plataforma web, bajo el esquema de
SaaS, la que a su vez estara implementada en modalidad de nube y que prestara
servicios de gestion de activos digitales de marca (BAM), estructurada desde la
Optica de un manual de marca interactivo. Esta plataforma tendra entre otras
caracteristicas las siguientes:

Permitir la administracion de perfiles.

Gestidn de vigencia de derechos de los activos digitales.

Interfaz de aprobacion de piezas de comunicacion.

Seguimiento de uso de piezas en si mismas y desde la 6ptica de campafias.
Acceso a compra de servicios de disefo y relacionados directamente en la
plataforma.

Empresa con sede en Chile.

®©ooop

—h

Desde la perspectiva de los beneficios para el cliente la plataforma permitira lo
siguiente:

o Alinear a la empresa y las comunicaciones en torno a las definiciones de
marca, mejorando la imagen de marca.

o Euvitar errores en la comunicacion.

o Disminuir la pérdida de tiempo en los procesos y mejorar el time to market
de las comunicaciones.

o Mejorar la eficiencia en el uso de los activos de marca, permitiendo recurrir
con facilidad a activos previamente desarrollados.

o Acceder a servicios de disefio o relacionados de manera simple y directa.

o Contar con un proveedor para este servicio cercano, que puede responder
mejor.

Un aspecto importante de la oferta de valor tiene que ver con el precio, el que se
define en términos generales como un precio igual o menor a la oferta extranjera
al mismo nivel de servicio.
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3. Canales: Como se ha mencionado, del analisis de la competencia se desprende
que este servicio se presta en su totalidad en formato SaaS, mediante suscripcion.
Esta es una tendencia no solo en esta industria especifica, sino que en general en
todos lo concerniente a desarrollo de software, como se mencioné en el andlisis
de la competencia. Por lo tanto, en cuanto a los canales de distribucion, la forma
principal de entregar el servicio es la plataforma web.

Para la difusion y ventas de este servicio el contacto directo con las empresas es
fundamental. Esto también se desprende del andlisis de la competencia que
incluso en su estrategia digital no busca una conversién inmediata, a través de
contratacion directa, sino que se enfoca en la consecucion de leads o prospectos.
Es asi como la difusion a través de canales digitales se hard con ese objetivo y en
segundo lugar para potenciar el posicionamiento, ademas de algunas acciones de
comunicacién especificas como podria ser alguna publicacion en medios
especializados o participacion en algun evento.

Las agencias de publicidad y disefio también son consideradas un posible canal
alternativo a desarrollar en el futuro, e incluso se ve que podrian llegar a
convertirse en socios clave de esta plataforma.

4. Relacion con clientes: Una vez hecha la venta, la idea es que este servicio sea
invisible para la empresa. Un servicio como este debiera tender a la transparencia,
fiel a su promesa de dar fluidez. Eso no implica una mal posicionamiento. Al
contrario, significara que las cosas funcionan bien.

¢ Como se conseguiran los clientes? Para obtener clientes se buscara conseguir
reuniones con los potenciales clientes. De igual forma se hardn campafias en
medios digitales y especializados. Se realizaran algunas acciones comerciales
como promocién de algunos meses gratis para que conozcan el servicio.

¢, Como se mantendran los clientes? Para la mantencion de los clientes seran
claves los siguientes factores:

- Uptime de servicio, es decir el porcentaje de tiempo que el servicio esta disponible,
indice que se debera definir.

- Velocidad y calidad de respuesta a requerimientos de clientes.

- Mejoras en la plataforma de acuerdo a retroalimentacion de clientes.

- Cumplimiento de otros indicadores a definir como por ejemplo adopcién de la
plataforma dentro de las empresas, entre otros.

¢, CoOmo aumentaran los clientes? Mediante la mantencion de las acciones
comerciales, a las que se afadira como elemento de apoyo las experiencias
exitosas de los clientes actuales a modo testimonial.
Ademas, se exploraran otras opciones entre ellas:

- El desarrollo del canal agencias como una linea de negocios independiente con
caracteristicas especificas.

- La expansion de la plataforma a otros paises latinoamericanos.
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11.3.2 Creaci6n de valor

1. Recursos clave: El principal recurso de este negocio es la plataforma, la que
debera contar con lamantencion adecuada, tanto en términos de usabilidad y
mejoras incrementales, como en términos de seguridad, un factor clave para
servicios de este tipo. Por otro lado debera haber un adecuado sistema de soporte,
automatizando la mayor parte, por ejemplo para recuperacion de claves o
respuesta de preguntas frecuentes.

2. Alianzas Clave: en primer lugar se encuentra el proveedor de desarrollo de
software. Como se mencioné en el modelo de las 5 fuerzas, hoy en dia es posible
externalizar el desarrollo de una plataforma sin generar una gran dependencia de
un proveedor, en particular mediante una adecuada documentacion técnica del
desarrollo inicial y de las mejoras incrementales. Ademas del desarrollo, y ya en
la operacion el proveedor del hospedaje de la plataforma y de los activos de los
clientes sera la alianza clave principal. Este tipo de servicios se encuentran muy
desarrollados, con precios conocidos y altos estadndares de seguridad. A pesar de
€S0 es hecesario contar con un proveedor o asesor en seguridad, que certifique
que la interfaz entre el cliente y el servidor cumpla con los requerimientos de
seguridad, elemento clave en cuanto a las condiciones minimas que el servicio
debe tener.

3. Actividades clave: la venta es la principal actividad una vez implementada la
plataforma, por lo que la construccién de relaciones con clientes sera la actividad
clave mas relevante, secundada por la correcta difusion en medios.

El soporte y servicio a clientes, también sera una actividad relevante, a pesar del
objetivo de automatizacién del sistema. No se puede pensar en un buen nivel de
servicio dejando todo en manos de procesos automatizados, especialmente al
comienzo cuando se producira el mayor aprendizaje sobre las potenciales brechas
de servicio que pudieran haber.

Ademas de lo anterior, la comunicacion con los clientes para obtener
retroalimentacion y sobre esta desarrollar las mejoras incrementales, seran
fundamental para mantenerse como servicio relevante y poder estar preparados
para la aparicion de nuevos competidores.

11.3.3 Viabilidad del negocio

Se explica aca de modo general las fuentes de ingresos y de egresos del modelo. Ambos
puntos seran revisadas en detalle en el capitulo 11 de este documento.

1. Fuentes de ingreso: de la evaluacion de la competencia se desprende que la
principal fuente de ingreso para un servicio de este tipo estara dada por las
suscripciones a la plataforma. De manera adicional, podria haber un ingreso por
las ventas de servicios de disefio y similares, que los clientes podran contratar
directamente en la plataforma, aunque esto no es abordado en detalle en este
documento.
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2.

Fuentes de egreso o estructura de costos: del mismo modo, la estructura de costos
para este tipo de servicios estd dada por los siguientes items:

a. Hospedaje, el que serd un costo variable indexado a la cantidad de clientes.

b. Mejoras incrementales: se definirh momentos en la ruta de crecimiento del
proyecto en los que se realizaran inversiones adicionales para mejoras en
la plataforma de acuerdo a la retroalimentacion que se obtenga de los
clientes.

c. Gastos de administracidon y ventas: costo fijo que abarca las areas
administrativas, comerciales y de marketing de la empresa.

11.4 MODELO LEAN STARTUP

Antes de abordar el desarrollo del modelo Lean Startup para este proyecto, se explicaran
a modo de introduccion los 5 principios que el enfoque planteado por Eric Ries establece
y que son los siguientes:

1.

Los emprendedores estan en todas partes: esto abarca a cualquier persona que
trabaja en lo que Ries define como una startup, es decir, una institucion humana
disefiada para crear nuevos productos y servicios bajo condiciones de extrema
incertidumbre.

Emprendimiento es gestion: una startup no es un producto, sino que es una
institucion que requiere un tipo de gestidn adaptada para el escenario de alta
incertidumbre en el que se desenvuelve. Pero ademas Ries sostiene que el
“‘emprendedor” es una posicion que debe encontrarse en cualquier empresa que
dependa de la innovacion para su crecimiento futuro.

Aprendizaje validado: una startup no solo existe para producir cosas, ni siquiera
para obtener utilidades o satisfacer a los clientes, sino que para aprender a
construir un negocio sostenible. Esto se logra realizando cuantos experimentos
sea necesario para testear cada elemento de la hipoétesis, representada por la
propuesta de valor.

El ciclo crear, medir, aprender: la actividad fundamental de la startup es
transformar ideas en productos o servicios, medir la respuesta de los clientes a
ellos y aprender, lo que llevara a perseverar o pivotear, es decir, modificar la ruta
definida originalmente. Todos los procesos deben tender a acelerar el ciclo de
aprendizaje.

Medicion de la innovacion: para mejorar los resultados del emprendimiento, se
debe medir el avance, como se definen los hitos y como se prioriza el trabajo.

Considerando que este proyecto consiste en la implementacién en Chile de un modelo
desarrollado para otros paises, basado en una forma no tradicional de resolver una
necesidad de mercado, se puede considerar como un proyecto con un grado importante
de incertidumbre, lo que cumple con el primer principio. Con respecto al punto 2, si bien
como se ha dicho, el modelo no es nuevo, su sostenibilidad en el tiempo depende, como
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en todos los casos de plataformas tecnoldgicas, de la capacidad de adaptarse mediante
innovacion a los escenarios cambiantes por definicion.

Cumpliéndose los primeros 2 principios enunciados por Ries, se desarrollaran a
continuacion los principios 3, 4 y 5.

Los principios 3 y 4 se abordaran a partir de la hipdtesis que para este proyecto esta
dada por el modelo de negocio desarrollado mediante el Business Model Canvas y que
aca tomara la forma del minimo producto viable (MPV), de acuerdo con lo planteado
por Ries. Como es requerido por esta metodologia, se identificara y explicara el motor
de crecimiento adecuado al proyecto. Ademas, se enunciara la forma que tomara el
prototipo requerido para los experimentos a realizar.

Finalmente, el punto 5 sera desarrollado a partir de la definicion de los indicadores clave
del negocio, los que permiten cumplir con la premisa del aprendizaje y de la medicidon
de la innovacién y que finalmente llevaran a determinar la validacion o no de la hipotesis
y a la decisién de perseverar o pivotear.

Al definir un minimo producto viable e indicadores clave del negocio, se habra cumplido
con el cuarto objetivo especifico del proyecto.

11.4.1 Hipotesis

La hipotesis en este caso esta dada por el modelo de negocio construido en la etapa
anterior, el que a su vez responde al posicionamiento definido. Todo esto, esta en linea
con la caracterizacion de los clientes, sus tareas, sus expectativas y sus dolores.

Sin embargo, estas definiciones son generales y deben ser especificadas en esta etapa.
Para esto se buscard llevar a un modelo concreto el producto que se testeara. Esto se
hara mediante la definicion del minimo producto viable.

11.4.2 Minimo producto viable

Tomando en cuenta las caracteristicas de las alternativas presentes en el mercado, se
determinaran las caracteristicas que deberia tener el Minimo Producto Viable, para
situarse de manera competitiva. S6lo se toman en cuenta las alternativas del cuadrante
seleccionado para el Minimo Producto Viable, segun este grafico:
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llustracion 25 - Espacio de posicionamiento para el MPV

De acuerdo a este, las caracteristicas del MPV son las siguientes, indicadas en la
columna “MPV”:

=3

o o o
Caracteristica = E % E
Sl of =|=

L | ol S

N | O
Almacenamiento basico 0,0/0,0(0,0|0,0
Almacenamiento ordenado |0,0({2,0(2,0{/0,0
Almacenamiento tipo marca | 3,0/0,0/0,0(3,0
Sistema de validacion 0,7|0,7(0,0|0,7
Gestidn de vigencia 0,0(0,0/0,0|0,7
Administracion de perfiles |0,7(0,7|0,7(0,7
Integracién con terceros 0,0/0,0/0,4|0,0
Exportacion de archivos 0,0/0,3/0,3{0,0
Galerias de plantillas 0,0/0,2(0,2|0,0
Carga masiva de archivos |0,0/0,0/0,5/0,0
Carga masiva de usuarios [0,0/0,0{0,0(0,0
Tracking de uso de piezas |0,0/0,0(/0,0/0,0
Vista por campafas 0,0/0,0/0,0/0,0
Editor en linea 0,0/0,4/0,4/0,0
Compra de servicios 0,0/0,0/0,0/0,0
Representacion en Chile 0,0/0,0/0,0|0,7
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Total |4,4]4,3]4,55|5.38]

Tabla 12 - Evaluacion de funcionalidades para el MPV

Ademas, se considerara la siguiente tabla de precios en funcion de la capacidad de
almacenamiento disponible para el cliente al mes:

Nombre Almacenamiento mensual Precio USD/mensual
MPV 1 100 GB $248
MPV 2 250 GB $414
MPV 3 500 GB $690

Tabla 13 - Planes y precios para MPV correspondientes al posicionamiento base

Esta estructura de planes no considera un limite de usuarios por plan, ya que al no haber
limite, se favorece la penetracion del servicio en la empresa, transformandose en una
barrera de salida y por otro lado, mientras mas gente lo use en la empresa, es probable
gue aumente el espacio de almacenamiento.

En funcién del rango de precios definidos, se determina la siguiente ubicacion en el mapa
de posicionamiento para las 3 opciones de la propuesta del proyecto:
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llustracion 26 - Ubicacién de los planes MPV en el mapa de posicionamiento

Desde la perspectiva del mapa de valor, esta oferta abarca lo siguiente:
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servicios en
la plataforma
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piezas

Facilita el acceso a
servicios de disefio y
creacion de piezas

llustracion 27 - Mapa de valor del MPV

Las funcionalidades no cubiertas en esta version seran abordadas en las siguientes
etapas de mejora de la plataforma, siempre que las validaciones previas demuestren que
estas caracteristicas son requeridas por los clientes o, de otro modo, siempre que no
surjan otras caracteristicas con una prioridad en cuanto a desarrollo o mejora por sobre
aguellas.

11.4.3 Motor de crecimiento

Como se plante6 en el punto 8.4.3, el motor de crecimiento de esta plataforma, de
acuerdo con la metodologia Lean Startup, seria el motor denominado como pegajoso, es
decir, aquel que consiste en quedarse “pegado” al cliente por el mayor tiempo posible.
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Para esto se deben dar dos condiciones: en primer lugar, el servicio debe funcionar por
un lado y debe ser adoptado por el cliente, por otra parte. Debe transformarse en una
necesidad para el logro de sus objetivos. Esto, segun Ries, debe ser medido, por lo que
en el siguiente punto se deberan establecer indicadores que permitan saber con certeza
si estas dos condiciones se cumplen en la practica con los clientes.

En segundo lugar, dada la incidencia que la innovacion tiene en el proyecto, este debe
estar estructurado de tal forma que mantenga su relevancia y vigencia para el cliente.
Esto tiene relacion con la oferta que surgird y que determinara la posicién relativa de esta
plataforma. Es por eso que, mediante la retroalimentacion que se obtenga en forma
constante de los clientes y de la vigilancia de la competencia y de tendencias de mercado
es gque se debera considerar en el modelo la implementacion de mejoras incrementales
0 correctivas, si se diera el caso, de tal forma de que la plataforma crezca junto a las
expectativas de los clientes y de acuerdo a la evolucién natural del mercado.

A priori, se reconocen varias caracteristicas que se mantendran en el backlog de mejoras
a desarrollar. Estas son las siguientes:

- Tracking de uso de piezas en campafas anteriores y actuales
- Editor de piezas en linea

- Compra de servicios de disefio y afines en linea

- Carga masiva de usuarios

- Carga masiva de activos digitales

- Exportacion automatizada de formatos

- Galeria de plantillas

De ellos, al menos se contempla desarrollar los primeros 4 en el mediano plazo. Por estos
servicios se cobraria un precio adicional de US$300 mensuales. Aun no esta claro si se
considerara un solo paquete adicional o como elementos modulares, lo que deberéa ser
testeado y que de todas formas escapa al alcance de este proyecto. De todas formas, la
nueva tabla de precios seria la siguiente, considerando todas las nuevas mejoras:

Nombre Almacenamiento mensual Precio USD/mensual
Avance 1 100 GB $548
Avance 2 250 GB $714
Avance 3 500 GB $990

Tabla 14 - Precios y planes para posicionamiento avanzado

De todas maneras, a modo referencial, se presenta la tabla comparativa de
funcionalidades, presentandose el proyecto en la columna “Avance”:

Caracteristica
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Almacenamiento basico 0,0/0,0/0,0/0,0(0,0/0,0/0,0{0,0/0,0/1,0/0,0
Almacenamiento ordenado |0,0(0,0(0,0|/0,0{2,0/0,0/2,0(2,0|/2,0 0,0/0,0
Almacenamiento tipo marca |3,0|3,0/3,0/3,0/0,0/3,0/0,0/0,0/0,0/0,0|3,0
Sistema de validacién 0,7/0,7(0,7|0,7/0,7/0,7|0,7/0,0/0,0|0,0|0,7
Gestion de vigencia 0,0/0,0/0,7/0,7/0,7|0,7/0,0/0,0|/0,0|0,0(0,7
Administracién de perfiles |0,7|0,7|0,7|0,7|0,7|0,7|0,7|0,7|0,7 0,7 0,7
Integracién con terceros 0,0/0,4/0,4/0,4/0,0/0,4/0,0/0,4/0,0(0,0/0,0
Exportacion de archivos 0,0/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3/0,3/0,0(0,0/0,0
Galerias de plantillas 0,0/0,2/0,2]0,2/0,2/0,2/0,2/0,20,0{0,2/0,0
Carga masiva de archivos |0,0/0,0/0,0/0,5/0,5/0,0/0,0/0,5/0,5(0,5/|0,0
Carga masiva de usuarios |0,0/0,0/0,0{0,3/0,0|/0,0/0,0/0,0|/0,0(0,3|0,3
Tracking de uso de piezas |0,0/0,6|0,6|0,6|0,6|0,6|0,0|{0,0/0,0|0,0(0,6

Vista por camparias 0,0/0,6/0,6/0,6/0,6/0,60,0/0,0/0,0{0,0/0,6
Editor en linea 0,0/0,4/0,4/0,4(0,4/0,4/0,4(0,4/0,0/0,0/0,4
Compra de servicios 0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0[0,0|0,7
Representacion en Chile 0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,0/0,70,0|0,7
Total 4,4169|7,6(8,4(6,7|7,6(4,3/4,5/3,9/2,7|8.4

Tabla 15 - Evaluacion de funcionalidades para los planes del posicionamiento avanzado

Aplicando los nuevos valores al mapa de posicionamiento, se tiene lo siguiente, indicando
los nuevos puntos con el texto “AV”:
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llustracion 28 - Ubicacién de los planes avanzados en el mapa de posicionamiento
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Desde la perspectiva del mapa de valor, ahora se tendria lo siguiente, completandose al
menos lo que en el diagndstico abarcaria la totalidad de los requerimientos mas
importantes del servicio:

llustracion 29 - Mapa de valor del posicionamiento avanzado

11.4.4 Prototipo

En linea con los planteamientos de Lean Startup, se debe considerar un prototipo que
permita validar la hipétesis, dada en este caso por el MVP, al menor costo posible y en
el menor tiempo posible. Este punto es un elemento distintivo de la metodologia Lean en
comparacion con los procesos tradicionales o en cascada*Vi.

El prototipo en este caso se definira como lo necesario para salir a ofrecer el proyecto a
clientes como si ya existiera. En el enfoque clasico, se habria tenido que contar con la
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plataforma ya desarrollada para salir a buscar clientes. Aplicando los principios de Lean,
se ira a buscar clientes sin haber construido la plataforma adn, para lo que se requerira
solo el material de venta. El objetivo es poder medir el interés en este servicio. Para eso
se concertaran reuniones con posibles clientes, es decir con clientes que cumplan con el
perfil definido en este proyecto y se establecera, en el siguiente punto, una métrica que
permita validar la hipétesis y determinar si perseverar o pivotear.

De este modo, el prototipo consistira en un sitio web informativo o comercial, comunmente
denominada como landing page*Vi que es una pagina web de una sola pagina orientada
a la conversion, definida en este caso como un prospecto o lead, que manifieste su interés
a través del registro en un formulario.

Este sitio web tendra los siguientes contenidos:
- Video de presentacion de la plataforma
- Atrticulos relacionados que expliquen aspectos principales de la plataforma

- Formulario de contacto

Se presenta a continuacién un esquema o wireframe de la forma que tendria el sitio donde
destaca el video de presentacion y el formulario.

llustracion 30 - Esquema o wireframe de landing page

Este prototipo se usaria tanto para las reuniones como para una campafa digital que
complementara las reuniones presenciales.

El costo de todo el prototipo, considerando desarrollo de landing, video y campafa digital

costara alrededor de un 10% de la inversion inicial total y podra estar disponible en un
mes, permitiendo cumplir con el objetivo de medir la hipotesis dentro de 3 meses.
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11.4.5Indicadores clave del negocio

Para completar el ciclo CREAR - MEDIR — APRENDER, es esencial contar con
indicadores que permitan cumplir con el segundo punto, es decir, medir el desempefio
del prototipo. En ultima instancia, el ciclo de aprendizaje no solo tiene por objetivo
aprender por que si, sino que también permite decidir si perseverar en el proyecto o
pivotear. En el contexto de este proyecto los indicadores que se definan seran los que
permitan validar o no la hipotesis planteada, de acuerdo con lo establecido en el cuarto
objetivo especifico y en el objetivo general. Es decir, se construirdn indicadores que
permitan definir si se justifica hacer el proyecto o no.

Para esto se considera como elemento definitorio poder pronosticar el cumplimiento de
los niveles de venta del segundo afio, punto en el que el proyecto es capaz de generar
un flujo positivo como se vera mas adelante en la evaluacion financiera. De acuerdo con
esto se construyo el siguiente indicador en el que se medira el interés de los clientes
visitados por contar con el servicio:

Clientes MPV 1
Clientes MPV 2

Clientes MPV 3

Tabla 16 - Indicadores clave

De este modo, si no se verificaran los indicadores al menos para pivotear, es decir, hacer
ajustes en el proyecto, este se consideraria como no recomendable e implicaria hacer
ajustes profundos en él, modificar el prototipo y volver a salir a buscar clientes o
eventualmente abandonarlo dependiendo de si los ajustes necesarios permiten que el
proyecto siga siendo viable.

Con respecto a como se medira el interés de los clientes, esto se hara a través de la
solicitud de una carta de intencion, condicionada a la existencia de la plataforma.

12 EVALUACION ECONOMICO-FINANCIERA

De acuerdo con lo planteado en los objetivos del proyecto, la evaluacién econémica y
financiera del proyecto esta orientada a determinar la rentabilidad del proyecto para un
valor actual neto de los retornos (VAN) igual a cero, es decir, se determinara la tasa
interna de retorno como una manera de determinar la capacidad del proyecto y asi poder
evaluar de manera referencial, si es que esta dentro de parametros aceptables de
viabilidad financiera. Este andlisis se hara en un periodo de 5 afios, extendiéndose a
perpetuidad, de acuerdo con las definiciones revisadas en el proyecto.

De manera complementaria, se determinard una tasa de descuento particular para el

proyecto, el que no considera apalancamiento, y se calculara el VAN con ese valor,
finalizando el analisis con 3 escenarios de sensibilidad.
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Todas las cifras estan expresadas en pesos chilenos y las cifras provenientes de dolares,
por ser costos originados en esa moneda, han sido convertidos al valor del dolar de
acuerdo con la proyeccion®Vil del Ministerio de Hacienda de Chile para el periodo 2021 a
2025. Para el afio 2026, correspondiente al afio 5 de proyecto, se asumid un crecimiento
del dolar de un 1% con respecto al afio anterior, cifra que deriva de la diferencia entre el
2% de inflacion de Estados Unidos con el 3% considerado para Chile.

El analisis comenzara por la revision en detalle de los principales flujos del proyecto, entre
ellos los ingresos, costos fijos, costos variables y gastos de administracion, que
determinan el estado de resultados y el flujo de caja. Sobre estos indicadores se hara el
andlisis financiero mencionado anteriormente.

12.1 Ingresos del proyecto

Afio 0 | Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Clientes MPV 1 3 6 12 18 20
Clientes MPV 2 2 4 8 12 16
Clientes MPV 3 1 2 4 8 10
Clientes AV 1 0 2 4 6 8
Clientes AV 2 0 1 2 4 6
Clientes AV 3 0 1 2 4 5
Precio anual MPV 1 2.083.200 2.083.200 | 2.083.200 2.083.200 2.083.200
Precio anual MPV 2 3.477.600 3.477.600 | 3.477.600 3.477.600 3.477.600
Precio anual MPV 3 5.796.000 5.796.000 | 5.796.000 5.796.000 5.796.000
Precio anual AV 1 4.603.200 4.603.200 | 4.603.200 4.603.200 4.603.200
Precio anual AV 2 5.997.600 5.997.600 | 5.997.600 5.997.600 5.997.600
Precio anual AV 3 8.316.000 8.316.000 | 8.316.000 8.316.000 8.316.000
Ventas MPV 1 6.249.600 12.499.200 | 24.998.400 | 37.497.600 | 41.664.000
Ventas MPV 2 6.955.200 13.910.400 | 27.820.800 | 41.731.200 | 55.641.600
Ventas MPV 3 5.796.000 11.592.000 | 23.184.000 | 46.368.000 | 57.960.000
Ventas AV 1 0 9.206.400 | 18.412.800 | 27.619.200 | 36.825.600
Ventas AV 2 0 5.997.600 | 11.995.200 | 23.990.400 | 35.985.600
Ventas AV 3 0 8.316.000 | 16.632.000 | 33.264.000 | 41.580.000
Total Ventas | O 19.000.800 61.521.600 | 123.043.200 | 210.470.400 | 269.656.800
Proyectadas

Tabla 17 - Ingresos del proyecto

Supuestos del presupuesto de ingresos:

1. Los ingresos del proyecto estan dados por las ventas de servicios que tienen su
origen en las suscripciones a los diferentes planes mencionados en el punto 11.4.2

y que a modo de resumen se presentan aca:

Plan Precio mensual Precio anual
MPV 1 $173.600 $2.083.200
MPV 2 $289.800 $3.477.600
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MPV 3 $483.000 $5.796.000
AV 1 $383.600 $4.603.200
AV 2 $499.800 $5.997.600
AV 3 $693.000 $8.316.000

Tabla 18 - Planes y sus precios mensuales y anuales

2. La evolucion de ventas parte con un mayor crecimiento entre el primer y segundo
afo para luego estabilizarse, siendo medianamente conservadora. Esto se explica
por la dinamica difusién de las nuevas tecnologias en que primero se alcanzan los
denominados early adopters¥’, es decir los clientes con mayor disposicion a
probar nuevos servicios, que en este caso corresponde a un grupo acotado de
clientes, para luego pasar a usuarios con menor disposicion. Se puede ver con
claridad en el siguiente gréfico que representa las ventas por afio y la variacién
porcentual entre cada afio:

Evolucion de ventas
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llustracion 31 — Ventas totales por afio de proyecto y variacion anual

Si bien la evolucién de ventas podria parecer poco conservadora, esta se explica por el
hecho de que se trata de suscripciones, por lo que, aunque en cada periodo no se suman
tantos clientes, las suscripciones de los periodos anteriores siguen generando ingresos.

12.2 Estructura de costos

12.2.1 Costos fijos

Afo0 |Afo1l Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
VPS 0| 2.223.576| 2.229.984| 2.236.392 2.246.004 | 2.268.464
SSD 0| 2.923.128| 2.931.552| 2.939.976 2.952.612| 2.982.138
Director 23.318.400| 23.385.600| 23.452.800| 23.553.600| 23.789.136
Ejecutivo 1 0 0| 11.726.400| 11.776.800| 11.894.568
Ejecutivo 2 0 0 0 0] 11.894.568
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Total Gastos
Operacionales

Proyectados 0|28.465.104 | 28.547.136 | 40.355.568 | 40.529.016 | 52.828.874

Tabla 19 - Costos fijos por afio de proyecto

Supuestos del presupuesto de costos fijos:

1. Los costos fijos estan determinados por el pago correspondiente al servidor (VPS
o virtual private server) y memoria virtual (SSD o solid state disk), que posibilitan
el funcionamiento de la plataforma.

2. El pago de sueldos fijos constituye el principal item de costos fijos del proyecto, el
gue contara con una persona para los afios 1y 2, a la que se sumara una segunda
persona el afio 2 y finalmente una tercera persona el afio 5. El sueldo liquido se
encuentra aumentado en un 40% para absorber los costos asociados a seguridad
social.

3. Las funciones de los cargos seran 3: venta, capacitacion y soporte. Una vez que

se sumen los ejecutivos 1y 2, el Director disminuira sus funciones de capacitacion
y soporte, para focalizarse en ventas y administracién general del negocio.

12.2.2 Costos variables

Aho 0 |Afo1l Afo 2 Afo 3 Aho 4 Aho 5

Almacenamiento 0| 368.098|1.008.086| 2.021.966| 3.546.499| 4.564.116
Director 941.897| 3.058.502| 6.134.582| 10.538.554 | 13.637.122
Ejecutivo 1 0 0| 6.134.582| 10.538.554 | 13.637.122
Ejecutivo 2 0 0 0 0] 13.637.122
Total Gastos

Operacionales

Proyectados 0]1.309.994 | 4.066.589 | 14.291.131 | 24.623.606 | 45.475.482

Tabla 20 - Costos variables por afio de proyecto

Supuestos del presupuesto de costos variables:

1. Los costos variables estan constituidos por el costo del almacenamiento de los
activos digitales de los clientes, el que esta directamente asociado a la cantidad
de clientes y al plan que estos contraten.

2. Por otro lado, cada persona que trabaje en la empresa recibird una comision por

ventas equivalente al 5% de las ventas brutas del periodo, costo que también esta
indexado al niamero de clientes.

12.3 Inversiéon

Ano 1 Ano 2
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Desarrollo

plataforma 14.292.207 0 0 0 0 0
Ethical Hacking 2.097.000 0 0 0 0 0
Mejoras

incrementales 0]2.128.529| 2.134.663 | 2.140.797 | 2.149.998 | 2.171.498
Computador +

Cel Director 733.950 0 0| 732.900 0 0
Computador +

Cel Ejecutivo 1 0 0| 730.800 0 0| 743.411
Computador +

Cel Ejecutivo 2 0 0 0 0 0| 743.411
Legal 699.000 0 0 0 0 0
Marketing (web

y video) 2.796.000 0 0 0 0 0
Total Inversion

Proyectada 17.123.157 | 2.128.529 | 2.865.463 | 2.873.697 | 2.149.998 | 3.658.319

Supuestos del presupuesto de inversién:

Tabla 21 - Inversion por afio de proyecto

1. La principal inversién requerida para este proyecto esta dada por el costo de
desarrollo de la plataforma, la que sera realizada en 4 meses, durante el afio cero.

2. Otras inversiones asociadas al desarrollo de la plataforma son el hackeo ético,
requerido para certificar la seguridad del sistema. Ademds, se considera un
presupuesto para mejoras incrementales y correcciones para todos los afos,
equivalente al 15% de las horas dedicadas al desarrollo inicial. Este item es
fundamental para sostener las ventajas competitivas del sitio y para cumplir con el
objetivo de flexibilidad segun los requerimientos de los clientes.

3. Se dotara a los trabajadores de la empresa de un computador y teléfono, el que
se renovara a los 3 afios de uso.

4. Finalmente se dispondra de un presupuesto para el desarrollo de un sitio web y
videos, que seran la forma que tomara el prototipo mencionado anteriormente y
que a la vez sera la herramienta de venta principal.

12.4 Gastos de administracion y ventas

Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Plan teléfonos 161.012 161.476 323.879 325.271 492.786
Google Workspace 44971 45.101 90.461 90.850 137.637
Oficina Cowork 1.053.282| 1.056.318| 1.529.373| 1.535.946| 1.551.306
Legal/contable 179.501 180.019 180.536 181.312 183.125
Marketing 2.825.690| 9.175.507| 18.403.747 | 31.615.661 | 40.911.367
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Transporte

1.198.273| 1.201.727| 2.410.360| 2.420.719

0| 5.462.730| 11.820.147 | 22.938.356 | 36.169.760

Tabla 22 - Gastos de administracion y ventas

7.334.780
50.611.001

Supuestos del presupuesto para gastos de administracion y ventas:

1. El principal item en cuanto a gastos de administracion y ventas es el presupuesto

de marketing, el que, de acuerdo con referencias' de mercado para startups,
representa un 15% de las ventas brutas. Este ser4 dedicado a acciones de
promocién en internet y en redes sociales, que reforzaran las acciones de venta
directa, que seran la forma principal de vender, de acuerdo con la naturaleza B2B
del proyecto. Esta es la razén por la que no se ha considerado una inversion en
medios mayor en el comienzo, como se podria determinar para un proyecto B2C
en que las ventas dependan mas de la comunicacion en medios.

Elementos necesarios para la gestion de ventas son considerados aca, tales como
plan de telefonia e internet mévil, la suite Workspace de Google, que proveera de
los sistemas de gestion requeridos para el proyecto y un presupuesto de gastos
de transporte.

No se consideraran oficinas propias, al menos para los 5 primeros afos, de
acuerdo con el planteamiento del proyecto de construir un modelo lo mas liviano

posible, por lo que se contrataran servicios de oficina compartida en Wework'".

4. Un presupuesto para temas legales y contables cierra este item.

12.5 Estado de resultados anual

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Ventas 19.000.800| 61.521.600| 123.043.200| 210.470.400| 269.656.800
(-)Costo de Ventas (29.775.098) | (32.613.725)| (54.646.699)| (65.152.622)| (98.304.356)
Utilidad Bruta -10.774.298 28.907.875 68.396.501| 145.317.778| 171.352.444
(-)GAV (5.462.730) | (11.820.147)| (22.938.356)| (36.169.760)| (50.611.001)
Utilidad Operacional (EBIT) -16.237.029 17.087.729 | 45.458.144 | 109.148.018| 120.741.443
Depreciaciones (122.325) (122.325) (244.650) (244.650) (366.975)
Pérdida ejercicios anteriores 0 0 0 0 0
Utilidad no Operacional -16.359.354| 16.965.404 | 45.213.494| 108.903.368| 120.374.468
(-)impuestos (4.241.351)| (11.303.374)| (27.225.842)| (30.093.617)
Utilidad Neta -16.359.354 | 12.724.053| 33.910.121| 81.677.526| 90.280.851

Tabla 23 - Estado de resultados anual
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Supuestos del estado de resultados

1. Los datos de ventas, costos, inversion y GAV, corresponden a los datos revisados
anteriormente.

2. En cuanto al régimen tributario, se adoptd el regimen Pro Pyme General, que
considera una tasa de impuesto del 25%'.

3. Dado que el proyecto considera un volumen muy bajo de activo fijo, consistente
en un maximo de 3 computadores e igual numero de teléfonos, la depreciacion es
irrelevante en el analisis. Por lo mismo, el régimen tributario no afecta de manera
importante los resultados del ejercicio a 5 afios.

Conclusiones del estado de resultados

El estado de resultado muestra que tal como se ha planteado el proyecto, este es capaz
de generar utilidad contable desde el segundo afio de ejercicio. Analizando en detalle su
composicién se ve que los sueldos representan un porcentaje importante de los costos,
lo que es esperable dado el disefio liviano de la estructura en general, donde el pago de
los trabajadores pasa a representar un porcentaje relevante. Los grandes costos y gastos
fuera de los sueldos son variables y estan indexados a la cantidad de clientes, por lo que
en ese sentido el modelo disefiado al tener bajos costos fijos se ajusta ante variaciones

en las ventas.

12.6 Flujo de caja

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Ano 3 Afo 4 Afo 5

Ingresos por ventas 0 19.000.800 61.521.600 123.043.200 210.470.400 | 269.656.800
(-) Costo de ventas 0 (29.775.098) (32.613.725) (54.646.699) (65.152.622) | (98.304.356)
(-) GAV 0 (5.462.730) |  (11.820.147)| (22.938.356)| (36.169.760) | (50.611.001)
(-) Depreciacién 0 (122.325) (122.325) (244.650) (244.650) (366.975)
(+) Ganancias de Capital 0 0 0 0 0 0
(-) Interés 0 0 0 0 0 0
(-) Pérdidas ejercicios anteriores 0 0 () 0 0 0
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 0 -16.359.354 16.965.404 45.213.494 108.903.368 | 120.374.468
Impuesto a las empresas 0 0 (4.241.351) (11.303.374) (27.225.842) | (30.093.617)
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTOS 0 -16.359.354 12.724.053 33.910.121 81.677.526 90.280.851
(+) Depreciacién 0 122325 122325 244650 244650 366975
(+) Pérdidas ejercicios anteriores 0 0 0 0 0 0
FLUJO OPERACIONAL 0 -16.237.029 12.846.378 34.154.771 81.922.176 90.647.826
(-) Inversion Fija (17.123.157) (2.128.529) (2.865.463) (2.873.697) (2.149.998) (3.658.319)
(+) Valor residual activos 0 0 0 0 0 0
(-) Capital de trabajo (29.979.362)
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(+) Recuperacion Capital de Trabajo 29.979.362
(+) Préstamos 0 0 0 0 0 0
(-) Amortizaciones 0 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAPITAL -47.102.519 -2.128.529 -2.865.463 -2.873.697 -2.149.998 26.321.043
FLUJO DE EFECTIVO (FO+FC) -47.102.519 -18.365.558 9.980.915 31.281.074 79.772.178 | 116.968.869
FLUJO ACUMULADO -47.102.519 -65.468.077 -55.487.162 -24.206.088 55.566.089 | 172.534.958

Tabla 24 - Flujo de caja anual del proyecto

Supuestos del flujo de caja

1.

La inversion inicial es de 17 millones de pesos, consistente en el costo del
desarrollo de la plataforma, el hackeo ético, los gastos de marketing iniciales, entre
otros, lo que seran financiados con aportes de los socios de la empresa.

El capital de trabajo fue calculado bajo el método del déficit acumulado maximo'’,
que determina que en el mes 15 se produce la maxima necesidad de capital de
trabajo acumulado, equivalente a $29 millones de pesos, lo que determina el
capital de trabajo requerido para el proyecto. El calculo detallado del capital de
trabajo se encuentra en el Anexo 3.

No hay un desfase entre la prestacion del servicio y el pago, que incluso en
algunos casos se hara de forma anual, por lo que el IVA no influye de manera
importante en los flujos.

Dado que no hay apalancamiento, no se consideran intereses ni amortizaciones.

Considerando que el principal activo es el software y que el valor residual de un
activo es el valor que se esperaria obtener de su liquidacién al final del periodo de
evaluacion del proyecto, se ha considerado un valor residual igual a cero, dado
que, en el escenario mas desfavorable, seria improbable que un tercero estuviera
dispuesto a pagar por un software tan especifico.

Conclusiones sobre el flujo de caja

El flujo de caja, construido en base a todos los supuestos anteriores, muestra un flujo
operacional positivo al segundo afo de ejercicio. El capital de trabajo es casi el doble de
la inversion requerida, y sera requerido hasta el mes 15 del proyecto para luego ir
recuperandose. El flujo de caja se construyé considerando una inversion anual en
mejoras incrementales y correcciones de la plataforma equivalente al 15% de la inversion
inicial, lo que es un monto importante que permite cumplir de buena manera con uno de
los objetivos del diseifio del modelo que es poder adaptarse de acuerdo con los
requerimientos de los clientes y asi sostener la relevancia y la competitividad en una
industria donde la innovacion permanente es vital para la sostenibilidad econémica del
negocio.

12.7 Evaluacioén financiera
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De acuerdo con los objetivos planteados en el proyecto, y a diferencia de la evaluacién
habitual en que primero se determina una tasa de descuento para el costo de capital y
luego con esa tasa se determina el valor presente de los flujos futuros, en este caso se
determind directamente la tasa interna de retorno del proyecto sobre sus flujos estimados.
Esto con el objetivo de determinar de un modo preliminar si es que la capacidad del
modelo disefiado se encuentra dentro de rangos razonables. Hecho este andlisis se
determind que la TIR del proyecto para el escenario mas probable es de un 39,3%. Este
namero es un valor razonable para proyectos de esta naturaleza con una alta
incertidumbre, considerando al proyecto al menos en la etapa en que el minimo producto
viable se encuentra desarrollado'.

De este modo se cumple el cuarto objetivo especifico, que es determinar la tasa a la que

el valor de los flujos futuros del proyecto es igual a cero, es decir su tasa interna de
retorno.

12.8 Tasa de descuento del proyecto

Ademas de determinar la TIR del proyecto se ha estimado una tasa de descuento para
el proyecto o costo de capital, asumiendo el supuesto de financiamiento propio del
proyecto en un 100%. Con esto se busca determinar si esta tasa se asemeja a la TIR del
proyecto.

Sobre la base de la formula de determinacion del costo de capital

K =1+ B *(Ry_ry)

Se tienen los siguientes valores:

TF = 4,65"
p =391
Ry = 10,2V

Determinaciéon de la Beta

Para determinar la Beta se tom6 en consideracion el valor dado por el profesor
Damodaran a la beta desapalancada de la industria de Software, subcategoria de
Sistemas y Aplicaciones", equivalente a 0,91. A este valor se sumaron 3 puntos
derivados de la aplicacion de la metodologia elaborada por Gunter FestelVii. Esta
metodologia fue desarrollada para complementar el valor de Beta usado en evaluaciones
de proyectos tradicionales, al llevarlo a casos de emprendimientos donde la evaluacion
tradicional es insuficiente. Mediante este método, se agregan puntos al valor de una Beta
de la industria tradicional a la que perteneceria el negocio o proyecto, de acuerdo con un
listado de valoraciones de aspectos cualitativos que se traducen a un valor numeérico. Se
puede ver la metodologia aplicada para este proyecto en el Anexo 4. El resultado de esa
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valoracion se suma al valor de beta habitual para esa industria. De acuerdo con esto el
valor de beta para este proyecto seria de 3,91.

Aplicando los valores en la férmula, se obtiene un costo de capital de 26,35%. Si
comparamos este numero con la TIR de 39,3% se puede observar que el proyecto es
capaz de devolver al menos el costo del capital teniendo ademéas un margen de poco
mas de 10 puntos. Més alla de representar una certeza, este hecho se considera positivo
en el sentido de dar espacio para fluctuaciones de lo proyectado dada la naturaleza volatil
de este tipo de proyectos.

Aplicando la nueva tasa de descuento se obtiene un valor presente neto de los flujos
equivalente a $27.746.5009.

12.9 Anédlisis de sensibilidad

Se presenta a continuacion un breve analisis de sensibilidad de los flujos en el que se
consideraron dos escenarios ademas del mas probable. Sobre este se consideré un
escenario optimista que considera un aumento de los flujos de efectivo de un 20% y por
otro lado, un escenario pesimista con una disminucion de los flujos de efectivo de un 20%.

De acuerdo con esto se tienen los siguientes valores:

VAN

Tasa dto. | Mas Probable | Optimista (+20%) | Pesimista (-20%)

26,35% $27.746.509 $42.716.315 $12.776.704
Tabla 25 - Andlisis de sensibilidad

13 CONCLUSION

Desde el diagnéstico, se puede constatar que hay una necesidad potencial por contar
con un servicio DAM para ciertas empresas, asi como una oportunidad de mercado
relativa.

Se estima un universo potencial de 25.000 empresas usuarias del servicio en Chile,
solo considerando medianas y grandes empresas, aunque esta cifra se ajusta hasta
llegar a aproximadamente 95.000 empresas que cumplen con el perfil definido como
mas proclive a contratar un servicio de este tipo, constituido por aquellas de ciertos
rubros, que ademas cumplan con las caracteristicas de ser intensivas en generacion
de comunicaciones o en inversion publicitaria. Por otro lado, se aprecia un bajo nivel
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de competencia relativa y una alta necesidad de contar con mejores herramientas por
parte de las empresas para enfrentar la creciente venta online, lo que se hace mas
relevante por el hecho de que hay un bajo desarrollo de este tipo de tecnologias al
interior de las empresas en Chile.

Es factible proponer y construir un modelo de negocio que de respuesta a las
necesidades detectadas en términos similares de precio y funcionalidades ofrecidas
por la competencia extranjera. Para el éxito del proyecto sera fundamental el buen
funcionamiento de la plataforma y el soporte que se entregue a los clientes,
permitiendo reaccionar rapido frente a mejoras o correcciones necesarias. Para esto,
el proyecto considera la suficiente inversion inicial y durante la ejecucion.

A partir de un exhaustivo analisis de precio y funcionalidades de la competencia se
ha construido un minimo producto viable e indicadores que permiten evaluar en el
plazo definido de 3 meses si es que se debe perseverar en la realizacién del proyecto
o se debe pivotear. Esto cumple con el lineamiento definido por la metodologia Lean
Startup de validar la hipotesis en el menor tiempo y al menor costo posible, a través
de un prototipo y de indicadores clave que permitan cumplir con el ciclo crear — medir-
aprender. En este caso se ha determinado un prototipo realizable a un costo que
representa un 10% del monto total de inversion y en un cuarto del tiempo requerido
para la construccion de la plataforma, con lo que se cumplen los principios
mencionados de velocidad y bajo costo del prototipo.

Desde la perspectiva financiera el proyecto presenta una TIR de 38,3% lo que
representa un margen adecuado para un proyecto de esta naturaleza, dadas las tasas
de descuento mas altas que se aplican a startups. En ese mismo sentido se determin6
la tasa de descuento aplicable a este proyecto, con un valor de 26,35%, lo que da un
margen razonable con respecto a la TIR, que hace posible absorber fluctuaciones de
lo que se ha proyectado sin llegar a un VAN negativo.

Ademas, al hacer un analisis de sensibilidad de 20% por encimay por debajo del flujo
de efectivo del escenario mas probable, se tienen valores positivos del VAN en ambos
casos, considerando la tasa determinada para el proyecto.
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15 ANEXO 1 - Guia de normas graficas de la Universidad de Chile

Se presenta a modo referencial la guia de normas graficas de la Universidad de Chile,
disponible en su sitio web'.

MANUAL DE NORMAS GRAFICAS
Identidad Corporativa de la Universidad de Chile
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INTRODUCCION

| presente manual pone a disposi-
E cién de los usuarios estandares res-
pecto de la utilizacién del escudo
(isotipo) y texto (logotipo) de la Universi-
dad de Chile en la expectativa de contri-

buir a un uso méas regular y unificado de
su aplicacién.

Se detallan a continuacién su construc-
cion, disposicion, elementos graficos y al-
gunos ejemplos de incorporacién a piezas.
También se sugiere como utilizar el imago-
tipo en conjunto con el nombre de unida-
des de la Universidad.

En el manual se puede encontrar un link
de descarga para una carpeta comprimida
que contiene las versiones oficiales, de
manera de facilitar su distribucion.

@ VOLVER AL iNDICE
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CONFORMACION DEL SISTEMA VISUAL UNIVERSIDAD DE CHILE

Escudo (Isotipo)

Primer elemento que conforma la identidad
corporativa. Su distribucién en cuanto a for-
mas y colores es inalterable. El actual escu-
do fue fijado por Decreto Universitario del
13 de diciembre de 1991.

Descripcion heraldica:

“Cuartel superior derecho; la balanza suje-
ta por una espada en plata, fondo sinople
(verde), representa a la Facultad de Leyes y
Ciencias Politicas, actual Facultad de Dere-
cho; cuartel superior izquierdo: el bastén y
la serpiente de Esculapio de su color, fondo
de oro (amarillo), representa a la Facultad
de Medicina, hoy Facultad del mismo nom-

bre; cuartel inferior derecho: un hemisferio
iluminado por una estrella radiante de cin-
€0 puntas en plata, debajo compds en oro
y escuadra en plata, fondo de gules (rojo),
representa a la Facultad de Ciencias Mate-
maticas y Fisicas, actual Facultad de Cien-
cias Fisicas y Matematicas; cuartel inferior
izquierdo: dos libros acostados sobre ellos
uno abierto y atras la llama de una antor-
cha, todo de su color, fondo azur (azul), re-
presenta a la Facultad de Filosofia y Huma-
nidades, hoy Facultad del mismo nombre;
Escusén central: en circulo una serpiente
que se muerde la cola, en el campo el ojo
del Creador inserto en un tridngulo, todo de
plata (blanco), representa a la Facultad de
Teologia. Lleva como timbre estrella radian-
te de cinco puntas en plata”.

& voLvER AL iNDICE
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CONFORMACION DEL SISTEMA VISUAL UNIVERSIDAD DE CHILE

Texto (Logotipo)

Segundo elemento que conforma la iden-
tidad gréfica. Su alineacion y distribucion
son inalterables. Uso de maydscula en to-
dos los casos.

La tipografia de nombre Timeless, de ca-
racter gratuita, fue elegida ya que por sus
caracterfsticas connota tradicién y confiabi-
lidad. Sus formas simples y definidas permi-
ten buena legibilidad en soportes impresos
y digitales.

UNIVERSIDAD
DE CHILE

@ VOLVER AL NDICE
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CONFORMACION DEL SISTEMA VISUAL UNIVERSIDAD DE CHILE

Isotipo + Logotipo= Imagotipo

Es el conjunto visual formado por el escudo
més la representacion tipografica del nom-
bre (Universidad de Chile). Su unidad con-
forma la identidad corporativa de nuestra
Institucién. Se propone utilizar en conjun-
to, especialmente cuando existen marcas
de otras instituciones en una misma pieza
gréfica. La excepcion puede darse cuando
exista como identidad Gnica o primera en
jerarquia en un soporte, siempre que el tex-
to “Universidad de Chile” aparezca desta-
cado dentro de los Ilamados o contenidos.

UNIVERSIDAD

Reig

DE CHILE

& voLVER AL iNDICE
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DIAGRAMACION DEL IMAGOTIPO Y GRILLA DE CONSTRUCCION

Version horizontal

Se denomina de esta forma al escudo v al
texto “Universidad de Chile” situado a su
derecha y en dos lineas ("UNIVERSIDAD"
arriba y “"DE CHILE" abajo), justificado a la
izquierda. El logotipo tiene una altura apro-
ximada del 46% con respecto al isotipo,
considerando la misma base para ambos.

Se define medida “x" para encajar en grilla
de construccion:

-Altura de escudo: 19x

-Ancho de escudo: 9x

-Altura de texto: 8,74x aprox.

-Ancho de texto: 34x

-Interlineado de texto: 1 1/3x aprox.
-Separacion entre escudo y texto: 2x

N—

[ = ~~ =

I I
[TToxX 1T

* Se debe privilegiar esta versién al aplicar la identidad visual en un soporte.

@ VoLVER AL iNDICE
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DIAGRAMACION DEL IMAGOTIPO Y GRILLA DE CONSTRUCCION

Version vertical

¥
Se denomina de esta forma al escudo y al i
texto “Universidad de Chile” situado bajo
este. El texto aparece en dos lineas ("UNI- \
VERSIDAD" arriba y “DE CHILE" abajo), 5 iy
centrado al escudo. El logotipo tiene una
altura aproximada del 39,5% con respecto
al isotipo. __? i
Se define medida “x” para encajar en grilla
de construccion: U -
-Altura de escudo: 19x g ey gy - L 2
-Ancho de escudo: 9x i JI i_ L
-Altura de texto: 7,5x aprox. . = .
-Ancho de texto: 28x
-Interlineado de texto: 1 1/2x aprox.
-Separacidn entre escudo y texto: 2x
Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile | 8

USO DEL COLOR

Los colores institucionales son los codigos

cromaticos que definen la identidad visual y QIQ %\

han de ser asociados automaticamente a la

imagen de la Universidad de Chile. Es fun- ’} U N IVERSI DAD
damental que siempre se reproduzcan con Q @ DE CHILE

fidelidad para evitar confusion.

Version alto contraste

El imagotipo en esta version puede utilizar-
se en colores negro o blanco al 100%. Si el
disefio de la gréfica lo requiere, este por-
centaje puede modificarse, cautelando no
perder legibilidad. Esta version lineal tam-
bién puede utilizarse en el mismo color azul
pantone del escudo (287c).

QVOLVERAI. iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile | 9
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USO DEL COLOR

PLY
N
halfe /e
UNIVERSIDAD REINIA%E:81EI82ANBE UNIVERSIDAD

DE CHILE DE CHILE DE CHILE

TLY

VERSION NEGRO 100% VERSION BLANCO 100% VERSION PANTONE 287

G VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile |10

USO DEL COLOR

Version color

Cuando el escudo va a color, el uso de este
se indicaré por la biblioteca Pantone solid
coated de la siguiente forma:
PANTONE 287c PANTONE 122¢
PANTONE 348¢c PANTONE 032¢c
Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile |11
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USO DEL COLOR

Para determinar su correspondencia con los
modos RGB y CMYK, se utilizan los siguien-
tes perfiles de color:

Para RGB se utiliza perfil sSRGB
Equivalencias

Azul: RO/ G75/ B147
Amarillo: R255 / G212 / B68
Verde: R0/ G126 / B71

Rojo: R230 / G51/ B41

Para CMYK se utiliza perfil Coated FOGRA39
Equivalencias

Azul: C100 / M67,84 /Y0 / K12,16
Amarillo: CO / M16,86 / Y80 / KO

Verde: C100 / M0/ Y85,1 / K23,92

Rojo: C0/ M90,2 / Y85,88 / KO

* Segdin el perfil y la version de los programas gra-
ficos, la conversion de los colores puede presentar
pequenas variaciones.

UNIVERSIDAD
DE CHILE

@ VoLvER AL iNDICE
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USO DEL COLOR

El trazo del escudo y el texto deben ser
siempre negro o blanco al 100% (depen-
diendo del color de fondo y privilegiando
legibilidad). El color de relleno de la estrella
es negro al 20%.

UNIVERSIDAD
DE CHILE

UNIVERSIDAD
DE CHILE

@ VOLVER AL iNDICE
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USO DEL COLOR

Version escala de grises

Si la pieza gréfica lo requiere, es posible

utilizar esta alternativa, siempre y cuando
se mantengan los porcentajes de negro es-
tablecidos:

5E DE CHILE

=/

UNIVERSIDAD
DE CHILE

UNIVERSIDAD

Q VOLVER AL INDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile
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FAMILIA TIPOGRAFICA

Tipografia Timeless

Para el logotipo se utiliza Timeless Regular:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqgrstuvwxyz
1234567890 1#$%/&*(-)

También se puede encontrar en su version Bold:

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
1234567890;!#$%/ &*(-)

Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la

Universidad de Chile
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REDUCCION

Soélo para formatos que asi lo requieran,
el tamafio minimo para la versién horizontal
del imagotipo es de 1 cm y para la version
vertical 1,5 cm.

A

£\

3.

e

UNIVERSIDAD

DE CHILE

“| UNIVERSIDAD
4 DE CHILE

uuuuuuu
DE

& VOLVER AL iNDICE
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Universidad de Chile

EJEMPLOS DE APLICACION INCORRECTA DEL IMAGOTIPO

No realizar cambios en el orden de los elementos, alterar proporciones entre texto y escudo, ni deformar el original,

como en los siguientes ejemplos incorrectos

&3 DE CHILE

UNIVERSIDAD
DE CHILE

UNIVERSIDAD
DE CHILE

" UNIVERSIDAD

TS
bl

B

)

A

% ] UNIVERSIDAD
%4  DE CHILE

DE CHILE

UNIVERSIDAD
4 DE CHILE

Pl
psf=]

X

UNIVERSIDAD

UNIVERSIDAD

DE CHILE

@ voLver AL NDICE
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EJEMPLOS DE APLICACION INCORRECTA DEL IMAGOTIPO

No utilizar versiones que no estén especifi- No utilizar otros c6digos croméaticos:
cadas en este manual, ya que no cuentan con

los derechos de uso. La cantidad de versio-

nes que circulan en internet sélo contribuye

al desorden y falta de coherencia, como en

los siguientes ejemplos incorrectos:

UNIVERSIDAD
DE CHILE

Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile |18

USO DE BANDA DE COLOR COMO FONDO

Esta alternativa de disefio soluciona de Ejemplo:
manera sencilla el uso del imagotipo sobre

fondos con fotograffas y texturas. Siempre

debe utilizarse junto a la versién alto con- UNIVERSIDAD
traste (1 color). DE CHILE

Se sugiere color de fondo, principalmente
en azul pantone 287, pero también puede
aplicarse al coédigo de color de la pieza
grafica, mientras el imagotipo sea negro o
blanco al 100%.

o de lo Pollica de Extersién y Vinculacién
ds Chike,

hi
idad pablca, con o pais y sus necesdode:.

ARINER OKLO
1250k CompusSar ol M Fc o Apaniein
200 hes Compus JGN M il

compromis

ontes 5 seplembce
i

iShe
T00hes. Aetes Contro
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SUGERENCIAS DE IMAGOTIPO + UNIDADES

A modo de sugerencia, se presentan al-

ESCUDO + UNIDAD

UNIVERSIDAD DE CHILE

Vicerrectoria de Asuntos Académicos

gunas alternativas de disposicion. Es im-
portante otorgar primera jerarquia al texto
“Universidad de Chile”, de manera que lo
primero que se reconozca sea la institucion
y luego la unidad.

B B

UNIVERSIDAD
Se intenta resolver diagramacién para es- aEeSEC[t];Ea
cudo mas unidad y un segundo ejemplo que de Asuntos

incluye subunidad. Con respecto al imago- Académicos

tipo original, esta serfa la Unica excepcion ESCUDO + UNIDAD + SUBUNIDAD
para alterar tamafos y disposicion, con el
objetivo de generar alternativas que pue-
dan adaptarse a distintos formatos.

UNIVERSIDAD DE CHILE
Vicerrectorfa de Asuntos Académicos
DEMRE / Departamento de Evaluacién,
Medicién y Registro Educacional

Como se aprecia, siguen estructura segin
grilla y respetan tamafios de tipograffa,

s B

independientemente de la extension del UNIVERSIDAD

; i DE CHILE DEMRE
nombre (se adjuntan editables en lllustra- Vi tori Departamento de

icerrectoria L. .

inanid ioti i Evaluacion, Medicion y
tor para S.U a@wcamon por las distintas uni de Asuntos Registro Educacional
dades univesitarias). Académicos
Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile |20

SUGERENCIAS DE IMAGOTIPO + UNIDADES

ESCUDO + UNIDAD

UNIVERSIDAD DE CHILE
Vicerrectoria de Asuntos Econémicos
y Gestion Institucional

UNIVERSIDAD

DE CHILE
Vicerrectoria de
Asuntos Econémicos
y Gestion Institucional

B B

UNIVERSIDAD DE CHILE

Vicerrectoria de Asuntos Econémicos

y Gestién Institucional

STI/ Direccién de Servicios de Tecnologias
de Informacion y Comunicaciones

B

UNIVERSIDAD STl
DE CHILE

f . Direccién de Servicios de
Vicerrectorfa de . Tecnologias de Informacién
Asuntos Econémicos

; P Co icacio
y Gestion Institucional y Lomunicaciones
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SUGERENCIA DE IMAGOTIPO + VARIAS UNIDADES EN UN SOPORTE

Con esta alternativa de disefio se preten-
de utilizar un solo escudo (de manera de
no reiterarlo como sucede a menudo en
afiches) e indicar de forma ordenada las
unidades participantes, siempre y cuando
pertenezcan a la Universidad de Chile.

s

4 DE CHILE

g’% UNIVERSIDAD

Vicerrectoria | Vicerrectoria
de Asuntos de Asuntos Econémicos
Académicos |y Gestion Institucional

@ voLveR AL iNDICE
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ELEMENTOS GRAFICOS DE CARACTER INSTITUCIONAL

Como una forma de generar mayor perte-
nencia a través de la imagen, se propone el
uso de elementos anexos en piezas gréaficas
institucionales. Su uso puede ser por sepa-
rado o en conjunto. Tener en cuenta que no
forman parte del imagotipo ni lo reempla-
zan, s6lo son un complemento en caso de
que el disefio lo amerite.

Casa Central y su fachada trazada, ele-
mento que simboliza a toda la comunidad
de la Universidad de Chile.

Barra, que incorpora los mismos colores

del escudo y que funciona como soporte o
separador visual en un soporte gréfico.

@ voLVER AL iNDICE
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LINK DE DESCARGA IDENTIDAD CORPORATIVA U. DE CHILE

Al hacer clic sobre la carpeta o copiando el
link en su navegador, se descargard un archivo
comprimido .zip, que contiene lo siguiente

01 escudo-uchile-editables
(archivo en lllustrator y pdf con

todas las versiones)

02 escudo-uchile-jpg
(300 dpi)

03 escudo-uchile-fondo-transparente
(.png / 300dpi)

04 escudo-uchile-unidades

(archivo en lllustrator con sugerencia
de diagramacion para escudo, unidades
y subunidades)

05 tipografia-timeless

06 elementos-institucionales link de la descarga:
(Casa Central y barra de colores,
en formato editable y jpg)

www.dircom.uchile.cl/escudo_uchile_oficial.zip

Q VOLVER AL iNDICE MANUAL DE NORMAS GRAFICAS / Identidad Corporativa de la Universidad de Chile |24

16 ANEXO 2 - Encuesta
Preguntas encuesta
1. ¢Su empresa tiene un manual o guia de marca?

o Si
o No

2. ¢Es un archivo digital como un PDF, por ejemplo, o un documento impreso?

o Documento impreso
o Archivo digital

3. ¢Con qué frecuencia se actualiza la guia de marca?
o Cada vez que hay un cambio en la marca
o Tiempo después de un cambio en la marca
o Casi nunca

4. ¢;Esta actualizada en este momento?

o Si
o No
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5. ¢Cuanta gente usa la guia de marca? (Incluyendo la o las agencias con que
trabajan)

o 1ab personas

o 6 a 10 personas

o 11 a 15 personas

o Mas de 15 personas

6. La guia de marca ¢ es conocida por todos los que debieran conocerla?

o Si
o No

7. ¢Con qué frecuencia se crean piezas de comunicacion para campafas o acciones
de marketing tales como videos, banners, graficas, publicaciones en redes
sociales?

o Solo algunas veces al afio, cuando hacemos campafias
o Todas las semanas
o Todos los dias

8. ¢COmo gestionan o administran estos elementos digitales como logos, videos
banners o piezas gréaficas para redes sociales?

o Estan dispersos en varios computadores de las personas que los
crean/usan

o Hay una persona dentro de la empresa que esta a cargo de eso

o Los administra la agencia con la que trabajamos

o Otro

9. ¢Su empresa estaria dispuesta a contratar un servicio de gestion de archivos
digitales de marca? El servicio consistiria en una plataforma que almacenara en
forma organizada todos los archivos digitales que forman parte de la identidad de
marca de la empresa/producto y de las distintas acciones de comunicacion que se
realizan tales como videos, frases de radio, piezas graficas, etc. La plataforma
daré acceso a quienes sea necesario de acuerdo con su perfil.

o Si
o No

10. ¢Hay alguna caracteristica especial que usted quisiera obtener ademas del
servicio detallado?

©)

11. ;Como preferiria pagar por este servicio?

o Preferiria pagar un valor fijo
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o Preferiria pagar un valor variable que se ajuste a nuestra necesidad, de
acuerdo con ciertos factores como numero de usuarios, capacidad de
almacenaje y cantidad de marcas incluidas en el servicio

o Se lo exigiria a la agencia con la que trabajamos como parte de sus servicios

12. ¢Con qué frecuencia preferiria pagar el servicio?

o Pago del valor total mes a mes
o Un pago anual con un descuento asociado
o Un valor més alto por una sola vez en la vida

13.Si contratara este servicio, ¢,es importante para usted el origen de la empresa?
Considere aspectos como la confiabilidad en el tratamiento de los datos o la
facturacion.

o Preferiria que fuera una empresa establecida en Chile
o Me es indiferente si es una empresa chilena o extranjera sin representacion
en Chile

14.Elija la opcidn que mejor describa su empresa

o Es una microempresa (facturacion de hasta 2.400 UF anuales)

o Es una pequefia empresa (facturacion desde 2.400,01 UF hasta 25.000 UF
anuales)

o Es una mediana empresa (facturacién desde 25.000,01 UF hasta 100.000 UF
anuales)

o Es una empresa grande (facturacion desde 100.000,01 UF)

15. Elija la opcion que mejor describa su empresa

o Es una empresa mono marca (sus productos y/o servicios se agrupan en
torno a una sola marca)

o Es una empresa multi marca (sus productos y/o servicios se agrupan en torno
a varias marcas) con entre 2 'y 10 marcas

o Es una empresa multi marca (sus productos y/o servicios se agrupan en torno
a varias marcas) con mas de 10 marcas

16.Describa su rol en la empresa

Es duefio/a o socio/a de la empresa
Ocupa cargo de nivel ejecutivo o gerencial
Ocupa cargo de nivel profesional

Otro___

0 O O O

17.Describa su relacion con el uso de logos o creacion de piezas audiovisuales o
gréficas dentro de la empresa

o Participo de alguna manera en el proceso creacion de piezas gréficas y/o
audiovisuales
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o Solo valido piezas graficas y/o audiovisuales
o No participo en el proceso de creacion de piezas graficas y/o audiovisuales
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17 ANEXO 3 - Célculo del capital de trabajo

El calculo del capital de trabajo se hizo en base al método del déficit acumulado maximo.

MO ML M2 M3 M4 [ms5 [m6 M7 M8 Mg W10 M11 W12 M13 [mi1a [m15 [mi6 [m17 [mi8 [m19

[ngreso por venta con Iva [ o 204813] 4p9627] 751533[ 751533] 956346 1.298.252| 1208.252] 1868.095) 1.868.005] 1868.095 1.868.095 7.068.200
[ves 185298 185298 185208 18508  185.008] 185098 185208 18508  185.008]  185.098| 185298  185.08] 185,832
Igo 243.594|  24359a|  243.594] 243.504] 243594] 243.594| 243594 243504] 24359a] 243594 243504  243.504] 244296

o 28315 56630  127418]  127.418] 155734  206522| 206522  368.098|  368.098|  368008|  368.008|  511.142| 511142 780912 809.309]  937.094| 1008.086| 1135872 1.206.864] 1448.237 1720043 1722943 1722943 1722.983| 1722043
|Clhc|na ‘Cowork 48.830 48. BEE‘ 48.830] 48.830 48.830| 48.830| 48.830| 48.830| 48.830 48.830| 48.830 48.830| 48.970 48.970| 48.970 48. 370‘ 48.970] 48.970| 48.970 48.970| 48.970 49.111 49.111 49.111 49.111] 49.111]
|grmer 1543.200] 1057537] 1071.874] 1995807 1995807 2010.144] 2.034.078| 2034.078| 2073967| 2073967 2073967 2073.967| 2137341 2.137.341] 2247.496| 2279.268| 2349.420| 2.373.422| 2443.574| 2.467.576 2545961 2671773 2671773 2671773 2671773| 2671773
[GAV con IVA 219.753 219.753 219753 219.753 220.387] 220.387 | 220.387] 220.387] 220.387 220.387 220.387 220.387] 377.884| 377.884| 377.884] 377.884] 377.884]
| Marketing on VA of 36,559 73.118] 134149 13a.149] 170.708] 231 nal 231, 735‘ | 333.455] 333.455]  333.455] 480.778]  761.676) 1021580] 1082.786] 1261674] 1.322880] 1.522.761] 1829302] 1.820.302] 1829302 1829302| 1.829.302]
|£A Inversién (3.253.400) (583)

FLUJO CON IVA 3.253.400| -2.640.675| -2.515073] -2.389.471] -2.203.317| -2.203.317] -2.077.715] -1.891.560| -1891.560] -1605.482| -1.604.893| -1604.898| -1.604.898 -1.135310] -1135.310] -222477]  90.224] 715.558] 902.250[ 1527.595] 1.714.286] 2.314.429] 2.813.810] 3.126.465] 3.313.156] 3.165.812| 12] 3.165.812] 3.165.812]
|FLuI0 AcUMULADD 3.253.400] -5.894.075] -8.409.148] -10.798.619] -13.001.935 0: 17.282.967] -19.174.527 | -21.066.087 | -22.671.569| -24.276.468] -25.881.367] -27.486.266| -28.621.575] -29.756.885| -29.979.362| -29.889.149 -29.173.589| -28.271.340[ -26.743.744[ -25.029.458] -22.715.029] -19.901.219] -16.774.754 -13.461.599| -10.295.787| -7.129.975| -3.964.162| -798.35:
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18 ANEXO 4 - Festel Grid

0 -0,5 -1|Resultado
Aln en fase
experimental Exitosa en plan [Exitosa en Exitosa en
Madurez de la tecnologia inicial piloto demostracion aplicacion 0,5
Ventajas en costos
Ventajas cometitivas de la No identificables|Ventajas en y calidad
Tecnologia |tecnologia Sin ventajas |con claridad costo o calidad significativas -0,5
Reputacion del equipo técnico Baja Moderada Buena Muy buena 1
Patente
Primera solicitud|cercana a ser |Patente Amplio portafolio
Patente de patente aprobada aprobada de patentes 1
Beneficio
Beneficio no confirmado por |Beneficios
identificable primeros confirmados por
Beneficio del producto Sin beneficios [claramente clientes numerosos clientes 0
Propuesta de Propuesta de
Producto Propuesta de |valor no valor confirmada | Propuesta de valor
valor no identificable por primeros confirmada por
Propuesta de valor Unica identificable |claramente clientes numerosos clientes 0
Escalabilidad Muy baja Baja Alta Muy alta 0
Fuerte Competencia |Baja Baja competencia
Competencia competencia moderada competencia en largo plazo 0,5
Con preguntas Probado Probado
Plan de negocio Injustificable |abiertas ocasionalmente |frecuentemente 0
Dificil de
Implementacién Plan de desarrollo técnico Injustificable |justificar Realizable Muy realizable 0
Dificil de
Plan de marketing Injustificable |justificar Realizable Muy realizable 0
Dificil de
Plan de desarrollo de negocio |Injustificable [justificar Realizable Muy realizable 0
Con
Competencia del equipo de debilidades Completoy Completo y muy
administracion importantes Completo competente competente 0,5
Organizacion |Ubicacién de oficina central  |Mal ubicado |mejorar Esta bien Muchas ventajas -0,5
Competencia del equipo
asesor Muy bajo nivel Moderado nivel [Alto nivel Muy alto nivel 0,5
No tan Excepcionalmente
Eficiencia de procesos Ineficiente ineficiente Muy eficiente eficiente 0
Dificil de
Plan de ventas Injustificable |justificar Justificable Muy conservador -0,5
Dificil de
Plan de costos Injustificable |justificar Conservador Muy conservador 0
Baja
Finanzas rentabilidad |Riesgo de baja [Rentabilidad Alta rentabilidad
Rentabilidad esencial rentabilidad promedio esencial -0,5
Recursos para el [Recursos para |Recursos para
proximo afio los préximos 2 |[los préximos 3 |Recursos para los
estan afios estan afios estan proximos 4 afios
Liquidez asegurados asegurados asegurados estan asegurados 1

Tabla 26 - Feste
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