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El presente informe muestra los resultados finales del trabajo de titulo realizado. La empresa
en la cual se desarrolla el trabajo es SportsCoLab, un laboratorio de innovacion deportiva el cual
surge en 2019 y desde sus inicios ha planteado la idea de mover al mundo por una cultura deportiva
que transforme vidas. El solicitante del trabajo de titulo es el equipo fundador de la empresa. Dentro
de las problematicas destaca la dificultad de poder transmitir la propuesta de valor de la empresa a
través de sus canales de difusion, ademas del desconocimiento de sus clientes. SportsCoLab es el
actor intermediario del ecosistema de I+E y es por esto que tiene una oportunidad de desarrollo
importante, pero antes es necesario poder definir bien su propuesta de valor, cual es su
segmentacion y publico objetivo. Producto de la problematica encontrada, se propone disefiar una
estrategia comercial.

Dentro de los principales resultados, destaca que el producto tiene 2 tipos de publico: los
clientes que son inversionistas y los usuarios, que son las startups. También se destaca que la
propuesta de valor del producto tuvo que iterar, debido a entrevistas exploratorias y encuestas en
donde se indican atributos faltantes ademas de un formato mas llamativo. La propuesta de valor se
define finalmente como Marketplace en formato catalogo one pager digital con informacién
actualizada periddicamente de distintas startups referentes al sector deporte y salud en Chile, para
facilitar la busqueda a inversionistas y aumentar las oportunidades de financiamiento de las
startups a través de consultorias, para gestionar la informacion suficiente para atravesar procesos
relacionados a la inversion.

Posteriormente se realiza una investigacién de mercado en donde a través de un benchmark
se descubren atributos que el producto no tiene y que son relevantes para el mercado, ademas de
realizar una encuesta que permite conocer preferencias respecto al producto y verificar que los
segmentos de tipos de inversionistas realmente tienen interés en diferentes niveles de desarrollo y
disposicién a pago.

Luego se definen 3 segmentos de potenciales clientes y se define el target como Venture
Capital con interés en startups en etapa temprana y crecimiento. También se define el marketing
mix, definiendo y consolidando los productos como suscripciones anuales ademas de un servicio
complementario de consultorias con su respectivo precio, plaza 'y promocion.

Ademas, se realiza un plan de implementacion con las principales etapas, acciones
involucradas, valores meta e indicadores para poder guiar de la mejor manera el proyecto.

Finalmente, se realiza una evaluacion econdémica, en donde el escenario esperado, con 95
ventas en total, obtuvo un VAN de $15.125.472, lo que demuestra que el plan de implementacion
es factible econémicamente y puede generar la sostenibilidad financiera de la empresa.
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1. ANTECEDENTES GENERALES

En esta seccion se dan a conocer todas las caracteristicas de la empresa que son relevantes
para el trabajo realizado, ademas se incluye una descripcion general del contexto en el cual se
desenvuelve la empresa para poder entender mejor su rol dentro de este y las distintas tendencias
que existen actualmente.

1.1. CARACTERISTICAS DE LA EMPRESA

SportsColLab se define como un laboratorio de innovacion deportiva que ofrece distintos
servicios/producto tales como congresos, mentorias y espacios ligados al ecosistema de la
Innovacion y Emprendimiento en el Deporte. Es especificamente una sociedad por acciones,
fundada el afio 2019 por sus 3 socios fundadores, Javier Martinez, Juan José Urzla y Sebastian
Acevedo, los cuales poseen una gran trayectoria en el mundo deportivo al haber participado en
diferentes ramas deportivas universitarias y centros de alumnos.

Sobre el laboratorio, es importante mencionar que este concepto se entiende como una
empresa que aborda problemas complejos desde una mirada multidisciplinaria de manera
experimental y colaborativa.

Respecto a la innovacion, se entiende como la realizacion de actividades de una forma
distinta a lo tradicional y finalmente sobre el concepto deportivo se utiliza, ya que dentro de la
empresa identifican respecto al deporte las habilidades que se pueden desarrollar en este contexto.

Los servicios/productos que ofrece estan dirigidos a personas ligadas al mundo del deporte
y a quienes les interesa conocer mas respecto a temas de innovacion.

SportsColLab ha determinado no trabajar con Misién y Vision, sin embargo trabajan con el
concepto de Propdsito de Transformacion Masiva de acuerdo con las organizaciones
exponenciales.

Las organizaciones exponenciales, segin Salim Ismail, son aquellas organizaciones cuyo
modelo de negocio no se ve limitado por barreras o recursos limitados que si afectaban a las
empresas de hace unos afos. [1]

Por otro lado, el Propdsito de Transformacion Masivo (PTM) es el motivo por el cual una
empresa existe, es un objetivo con marcada tendencia aspiracional que busca dar respuesta a uno o
varios problemas y desafios a los que se enfrenta la sociedad. EI PTM de SportsCoLab actualmente
es “Mover al mundo por una cultura deportiva que transforme vidas”. Junto con lo anterior, la
empresa también define 4 pilares fundamentales, los cuales son: Conectar, Colaborar, Construir y
Comunidad.

Ademaés del PTM, SportsCoLab define su circulo de oro. El circulo de oro fue acufiado por
Simon Sinek y se aplica a las empresas para conocer en qué objetivos tienen que centrar sus
esfuerzos y como deben hacerlo. Este circulo central esta formado por tres circulos internos que se
interconectan entre si. Cada uno de estos circulos simbolizan tres preguntas que corresponden a la
forma mas habitual de la comunicacion humana. En orden estas preguntas son ;Qué? ;Como? y
¢Por qué? [2].



Respecto a lo anterior, el circulo de oro de SportsCoLab se define de la siguiente manera:

“En nuestro laboratorio
cQué? [ realizamos distintos experimentos
junto a otras organizaciones y
personas. Ensayamos, probamos,
aprendemos y  continuamos.
Nuestro entrenamiento tiene al
centro a los MVP para validar y
seguir avanzando”

> “Trabajamos en una relacion
bidireccional Ilevando la
innovacion al deporte y el deporte

a la innovacion”
» Mover al mundo por una cultura

deportiva que transforme vidas”

Figura 1: Circulo de Oro SportsCoLab
Fuente: Elaboracion Propia

El equipo de trabajo en SportsColLab lo integran actualmente 7 personas: 3 ingenieros
civiles industriales, un administrador publico, 2 psicologos y un emprendedor, los cuales forman
parte de las distintas areas de la empresa: Comunicaciones, Ecosistemas y Operaciones, PSports y
el consejo de mentores. En el Anexo A se puede ver con mayor detalle la conexidn de cada area.

Dentro de la empresa, la estructura organizacional funciona de forma dual, ya que posee
una estructura en formato organigrama en conjunto con el formato de redarquia, que funciona en
base a redes de trabajo que se conectan entre si. Este modelo fue propuesto por el profesor de la
Universidad de Harvard, John Kotter. El planteaba que ante la incertidumbre, las estructuras
tradicionales no alcanzan a reaccionar cuando se generan cambios, y que para poder adaptarse al
ritmo de la incertidumbre propone el ingreso de un modelo de gestion de personas, conocimiento
y oportunidades. En el Anexo B se puede ver la diferencia entre el modelo tradicional y el modelo
de redarquia propuesto por Kotter.

Ahondando en las areas de la empresa, se encuentra el area de Comunicaciones, el cual se
encarga de definir cuéles son las plataformas adecuadas para compartir contenidos hacia los
publicos de interés segun corresponda. Ademas, establece el calendario de publicaciones segun la
temporalidad de los proyectos ejecutados. Para lo anterior, el area de Comunicaciones cuenta con
una planilla Excel donde se establecen las fechas y contenidos a publicar.

El &rea de Ecosistemas se encarga de identificar las potenciales relaciones con actores del
ecosistema pero en especial, posicionar la estrategia de ecosistemas como la forma de trabajar que
adopta el Laboratorio.

El &rea de Operaciones se encarga de estandarizar la forma en que se inician proyectos, el
seguimiento de estos y la evaluacion de lo realizado, ademas lograr generar la sostenibilidad
financiera del Laboratorio.



El area de PSports se encarga del servicio personalizado para asesorias enfocadas en el
deporte.

El consejo de mentores es un espacio donde se aprovecha la experiencia de las personas
que lo componen junto con las sinergias que puedan generar entre ellas, ademas de las generadas
entre ellas y el equipo. Con los mentores han avanzado en un acuerdo que establece 4 horas
mensuales a cambio de un 0,4% de la sociedad. El tiempo mensual esta destinado a reuniones con
el equipo fundador para conversar sobre las decisiones estratégicas a las que se ve enfrentado el
Laboratorio. Adicionalmente, hay reuniones uno a uno para generar una gestion del conocimiento
que permita un desarrollo personal y profesional del equipo fundador.

Desde sus inicios, SportsCoLab ha ido iterando sus servicios, actualmente estos, estan
enfocados al Ecosistema Innovacion y Emprendimiento en el deporte, y se dividen en las siguientes
3 lineas:

1. SportsCoTech: Esta linea de servicio tiene como objetivo democratizar y masificar
el conocimiento, ademas de simplificar el lenguaje referido a las transformaciones digitales en el
deporte.

Esta linea de servicio tiene 3 pilares conceptuales:

- Gestion del Conocimiento: hace referencia a que esta linea de servicio desarrolla
habilidades, permite la transmision de conocimiento y gestion del capital intelectual de las
organizaciones del mundo deportivo.

- Transferencia tecnoldgica: tiene como propdsito distribuir herramientas para el desarrollo
de soluciones que por medio del deporte impacten en la sociedad a través del uso responsable de
la tecnologia y del crecimiento de redes colaborativas a largo plazo.

- Innovacion Abierta: hace referencia al desarrollo, creacion y colaboracion de instancias de
innovacion por medio de la interaccion de las organizaciones y exponentes. Es una estrategia en la
qgue un corporativo se beneficia del flujo de conocimiento no solo interno (dentro de la
organizacion), sino también externo, de otros actores, con el fin de incrementar el valor a sus
clientes, reducir costos o probar nuevos modelos de negocio. [3]

En el servicio SportsCoTech, existen 2 sub servicios/productos, los cuales son los
siguientes:

1.1 Congreso SportsCoTech: Congreso que reune a diferentes actores quienes, a través de sus
experiencias innovadoras y exitosas, que han tenido impacto en el mundo, muestran las diferentes
aristas que componen el SportsTech, lo que permite comprender la dimension global que esta
viviendo el deporte y la actividad fisica hoy en dia. Este servicio considera como potenciales
clientes a las marcas que quieren dar a conocer sus productos o servicios a las organizaciones
deportivas. Lo anterior, se complementa con que los usuarios principales del Congreso son startups,
emprendimientos, clubes y federaciones deportivas.

1.2 Mapa SportsTech: Es un catastro en formato de catalogo, que tiene por objetivo dar visibilidad
a las propuestas de base tecnoldgica en Chile y que brindan soluciones a los desafios que presenta
el deporte. Con este catastro, se pretende acercar a las startups a potenciales inversionistas para que
logren captar financiamiento para llevar adelante sus propuestas.



La Metodologia de trabajo para la elaboracion del Mapa SportsTech Chile es a través de la
elaboracion de un formulario online difundido entre las redes del ecosistema, ademas de las
respectivas redes sociales. Ademas, se integra la recopilacion de informacién a través motores de
busqueda para identificar posibles Startups SportsTech. Posterior a este proceso, continGa la
realizacion de entrevistas online voluntarias para conocer quienes lideran los emprendimientos,
ademas de la historia y la curva de aprendizaje respectiva de cada uno de los emprendimientos. Se
considera como potenciales clientes a las Venture Capital. Lo anterior se complementa con que los
usuarios son las startups, de las cuales se obtiene informacion, a cambio de aparecer en el Mapa de
SportsTech.

Posterior a los servicios/productos de SportsCoTech, siguen los Planes de Desarrollo y el
Ecosistema deportivo:

2. Planes de Desarrollo: Servicio que se basa en actividades de consultoria de gestion
y planificacion estratégica. SportsCoLab entrega facilidades para que diferentes actores que se
encuentran relacionados con un determinado contexto entiendan un problema y puedan elaborar
una estrategia en torno a la problematica, incorporando elementos de territorialidad que entregan
sentido de pertenencia e identidad a la planificacion. SportsCoLab cre6 una metodologia de 3 Co:
Conectar, Colaborar y Construir.

Hasta la fecha esta linea de servicio no ha tenido ninguna venta asociada. Los potenciales
clientes son municipios, gobiernos regionales, clubes deportivos, federaciones deportivas y atletas
de alto rendimiento.

3. Ecosistema deportivo: Esta linea de servicio ocupa las instancias y espacios
deportivos que se genera en estos. A través de estas instancias deportivas se crean experimentos
sociales que permiten generar interacciones que promueven el intercambio de conocimiento. Los
potenciales clientes son las startups o las marcas que quieran relacionarse con ellas.

Dentro de los clientes y usuarios que ha tenido SportsCoLab hasta la fecha, se reportan los
siguientes respecto a los distintos servicios que ofrece, particularmente los de SportsCoTech que
son los Unicos que hasta el momento han tenido ventas.

En el Congreso SportsTech Latam que se realizo el afio 2020, hubo un total de 280 usuarios
asistentes, los cuales recibieron de manera gratuita la entrada. Luego hubo 20 clientes asistentes
que pagaron su entrada y finalmente existieron clientes patrocinadores, los cuales fueron Ceinnova
y PlayMaker. En el Mapa SportsTech, que también se realiz6 el afio 2020, tuvo un total de 21
usuarios, los cuales fueron startups y un cliente que fue Ceinnova, el cual financio la realizacién
del Mapa.

SportsCoLab es una empresa que funciona bajo el concepto de Bootstrapping, en el cual
los fundadores invierten en el emprendimiento.

Entre las ventajas competitivas que posee la empresa, se encuentra el hecho de que
SportsCoL ab es una entidad conectora y facilitadora del SportsTech, es decir, facilitan el acceso al
conocimiento de este sector a empresas, emprendedores y startups para que luego ellas puedan
articular sus relaciones de mejor manera.

SportsCoLab lleva en funcionamiento desde 2019, reportandose ingresos y egresos desde
agosto de 2020. EI desempefio desde entonces ha estado en una fase de existencia empresarial y
supervivencia, en donde el objetivo de la empresa en esta etapa es lograr iniciar sus actividades y
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comercializar sus primeros servicios, ademas de validar su propuesta de valor, consolidar sus
servicios, captar clientes que estén dispuestos a pagar por los servicios y generar ingresos
recurrentes y estables.

Respecto a la estructura de costos, se encuentran tanto costos fijos como variables, donde
los primeros corresponden al pago de licencias de plataformas como Zoom para poder realizar
reuniones y actividades de manera remota, un Contador y el dominio del sitio web de la empresa
que es donde se promocionan los distintos servicios y se dan a conocer como empresa.

Dentro de los costos variables, estan los gastos referentes a los impuestos, la publicidad en
redes sociales, especificamente Instagram y el disefio del Mapa SportsTech, el cual implica un
monto variable segun la dificultad del disefio. El promedio de gastos operacionales es del $436.979.

El ingreso promedio anual por ventas netas de la empresa es de $688.583. Dentro de los
ingresos, estan las ventas de entradas a los congresos realizados y el patrocinio de entidades como
Ceinnova para la creacion del Mapa.

A continuacion, se puede ver el detalle del estado de resultados de SportsCoLab del periodo

Emero Febrere  Marze il Julic Agosto  Septiembre Octubre Hoviembre Diciembre
INGRESDE
Wenkas brutas 1200000 310,000 S00.000 4.000.000 2000000 200.000 100,000
Devalycion:: 40,000 113,000

0,000 I 413,000 0 I 0 2.000.000

Casta de Yentas 200.000 10,000 2000 40,000
0.000 012000
UTILIDAD ERUTA 1000000 300,000 40,000 0 4Ma0oo 0 4000000 1] 0 2000000 200,000 100,000

GASTOS OPERATIVOS
Gastos de vesta
Sueldas y salarios 40.000 2500000 154.000 1557000

Total Gastos de veata 0 0 0 40,000 250,000 J J 0 154,000 1,357,000

Gastos administratives

Fueldos y salarios 233.000
Imputstas sobre ndmina 100,000 1657757 S0.a00 160.000
Contabilidad 160,000 35,000 35000 35.000 220,000 35000 35000 35.000
Zoam 12.000 12000 12.000 12,000 2000 12,000 12000 12.000 15.000 15000 15.000 15.000
Telefonia celular 10.000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10.000 10.000 10,000 10,000 10,000
Multas 56.000
otal Gastos Administratived  315.000 22.000 157,000 1.744.757 57.000 10,000
TOTAL GASTOS OPERA|  315.000 22000 22000 222000 2T2000 157.000 1.744.757 57.000 435000  1667.000 220.000 60.000
UTILIDAD OPERATI¥A 655.000 216000 15.000 222000 123000 -IST.000 2255243 ST000  -485000 333000 -20.000 40.000
Imputstos sobre el ingrezo (215 | k N 4162, N -$11d. Bd6. -$41. 4354, | -314.|

p $300.050  §202.340  $13.140 $340T0 414,610 646,327 441610 -§354.050  §245.050 14600

UTILIDAD NETA $184.950  §75.060 $4.860 -§53.040 $34.330 42390 603916 -$1E390 -$130.950 $83.910 -§5400  §10.300

Figura 2: Estado de Resultados SportsCoLab periodo 2021
Fuente: Elaboracidon Propia

Del estado de resultados anterior, se puede concluir que el ratio de eficiencia anual (cociente
entre los gastos operacionales y las ventas netas anuales, el cual es mas eficiente cuanto mas bajo
sea este) es de un 63%, lo que indica que los gastos operacionales son altos y por lo tanto la empresa
sigue en el proceso de supervivencia, para lo cual debe aumentar sus ventas y con ello alcanzar la
etapa de crecimiento.
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Gréfico 1: Ingresos SportsColLab periodo 2021
Fuente: Elaboracion Propia
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Gréfico 2: Gastos Operacionales SportsColLab periodo 2021
Fuente: Elaboracion Propia

De estos graficos, es importante destacar que la mayor parte del desarrollo econdmico de
SportsColLab es posterior al mes de junio, esto se debe a que los servicios/productos como el
Congreso y el Mapa SportsTech son lanzados al publico siempre en el segundo semestre debido a
que la frecuencia de todos los servicios en SportsCoLab no esta definida.

Lo anterior deja un gran espacio durante el primer semestre para posiblemente impulsar y
difundir estos servicios a sus potenciales clientes. Esto tiene como consecuencia que los ingresos
no sean constantes, y que como se ha mencionado anteriormente, provoca un ambiente financiero
incierto debido a la inestabilidad en términos economicos durante el resto del afio.

1.2. ECOSISTEMA DE INNOVACION Y EMPRENDIMIENTO

SportsCoLab pertenece al ecosistema de Innovacion y Emprendimiento. Segun EIVA,
Emprendimiento Innovacién Valparaiso, este ecosistema es el término que se utiliza para describir
a los diversos actores, partes interesadas y miembros de la comunidad que son fundamentales para
lainnovacion y la creacion de nuevos emprendimientos, comportandose como un sistema complejo
de una comunidad de organismos. [4]



Un ecosistema de innovacion y emprendimiento incluye a diversos actores como las
universidades, los gobiernos, empresarios, aceleradores e incubadoras, Venture Capital, inversores,
emprendedores, mentores y medios de comunicacion por mencionar algunos. Cada uno juega un
papel importante en la creacion de valor en el ecosistema.

El Informe del Ecosistema de Innovacion y Emprendimiento 2020, realizado por
StartupBlink (Centro de investigacion), que considera en su evaluacion la cantidad y calidad de
startups y otras organizaciones de apoyo, asi como el entorno empresarial, muestra que los
ecosistemas mas fuertes e importantes de Latino América son Brasil en el lugar numero 20, Chile
en el 34, Argentina en el 38 y Colombia en el lugar 46 a nivel mundial. [5]

1.3. CONTEXTO NACIONAL

En Chile, durante los ultimos 10 afios, tanto el sector pablico y como el privado, han
apoyado el crecimiento de startups o empresas emergentes de innovacion, con el objetivo de
generar un impacto en el empleo y el crecimiento econdémico del pais a largo plazo. Ademas, es
importante destacar que Chile es el pais con mas emprendedores de la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) y busca convertirse en el centro de innovacion y
emprendimiento de América Latina. [6]

El reporte anual de inversién tecnolédgica en Latino América, realizado por la Asociacion
para la Inversion de Capital Privado en América Latina (LAVCA) en 2020, muestra que en Chile
durante 2019 se invirti6 US$63M en 40 startups, lo cual representa el 9,1% de las operaciones de
América Latina.

En Chile, existe un historial relevante en materia de politicas e instrumentos de fomento a
la innovacién y el emprendimiento. Durante mas de 20 afios, desde la CORFO, ANID, Startup
Chile y otras entidades han implementado distintos programas que en su gran mayoria han
apuntado a corregir fallas del mercado, tales como la asimetria de informacion, la incertidumbre
respecto a los procesos de innovacion y el emprendimiento en empresas emergentes. [7]

Respecto a la ciudad de Santiago, esta domina como el nucleo del pais para las startups,
pero segun el reporte de StartupBlink, la capital cayd 4 posiciones en su informe de 2020,
comparado con el de 2019 y en perspectiva comparativa internacional, el indice de competitividad
global (GCI) y el indice de innovacion global (GII), muestran que Chile ha descendido varias
posiciones en la ultima década. Si bien mantiene un liderazgo a nivel latinoamericano, varios
paises, como Panama, Costa Rica y México han acortado distancias y amenazan con desplazar a
Chile en el futuro cercano del liderazgo regional en I+E.

Respecto a la fragil articulacion del Ecosistema en Chile, las entidades conectoras,
intermediarios o facilitadores de mercado, tales como plataformas de innovacion abierta,
laboratorios de innovacion y redes, cumplen un rol clave al facilitar la conexién y colaboracién
entre los actores, en funcion de demandas y desafios movilizadores, estimulando colectivamente
procesos de innovacion.

El rol de las entidades conectoras para facilitar el acceso de empresas y startups innovadoras
a infraestructuras y tecnologias especializadas, talento, servicios financieros y no financieros
relevantes, puede hacer una gran diferencia. Open Beauchef es un ejemplo de ello, creado en 2015
como parte del Programa Ingenieria 2030, impulsado por CORFO con el propésito de promover,



gestionar y valorizar la innovacion y el emprendimiento de base cientifico-tecnoldgica con foco
inicial en la Facultad de Ciencias Fisicas y Matematicas de la Universidad de Chile.

Es este mercado, en donde se ubica entonces SportsCoLab, identificAndose como una
entidad conectora del ecosistema de Innovacién y Emprendimiento en Chile.

En Chile y Latino América, el ecosistema de Innovacion y Emprendimiento en si ain no
estd disefiado especificamente para los deportes, pero se beneficia de grandes iniciativas como
Startup Chile. Hoy en dia la relacion entre deporte y tecnologia es cada vez mas amplia. Dia a dia
se puede ver en todo el planeta como aparecen nuevas propuestas que mejoran el rendimiento y
recuperacion de atletas y aplicaciones para estadios inteligentes.

La transformacion digital del deporte se propaga a través del sector industrial del
SportsTech o Sports Technology, que actualmente en Chile clasifica como un nicho de mercado.

De acuerdo con un informe de investigacion del Market Research Future (MRFR), “Global
Sports Technology Market information”, el mercado de SportsTech puede alcanzar una valoracion
estimada de 94,76 millones de ddlares para 2027, mientras se espera que registre un crecimiento a
una tasa del 5,70% para el periodo de prondstico de 2020 a 2027. [8]

En el Ecosistema de Innovacion y Emprendimiento, el proceso de desarrollar, probar y
escalar la innovacion para lograr un impacto sostenible no puede ser emprendido por un solo actor
que trabaje de forma aislada [9]. Por lo general, se requiere el apoyo de una amplia gama de actores
(incluido el apoyo técnico, financiero y politico de entidades locales, nacionales y, a veces,
internacionales) a lo largo de la cadena de valor para avanzar con éxito cualquier innovacion, como
se muestra a continuacion en las etapas del escalamiento:
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Figura 3: Actores ecosistema Innovacion y Emprendimiento
Fuente: Elaboracion propia

1. Instituciones de Investigacion

Las instituciones de investigacion son cruciales para la innovacién debido a su papel en la
creacion y difusion del conocimiento, y son una herramienta principal para los gobiernos que
buscan impulsar la investigacion y la innovacion en sus economias.



2. Incubadoras y Aceleradoras

Las incubadoras y aceleradoras juegan un papel importante en el ecosistema de innovacion
al proporcionar un entorno de apoyo para las empresas emergentes. Por lo general, esto incluye un
espacio fisico para que los innovadores se retinan y compartan ideas mientras se benefician de la
infraestructura y el equipo de tecnologia compartida.

3. Venture Capital

Un Venture Capital es un inversor que proporciona capital a empresas emergentes o apoya
a pequefias empresas que desean expandirse pero no tienen acceso a los mercados de acciones. Los
capitalistas de riesgo estan dispuestos a invertir en estas empresas porque pueden obtener un
rendimiento masivo de sus inversiones si estas empresas tienen éxito. Su inversion suele ser mucho
mayor que la de un angel inversor.

4. Inversionistas angel

Los inversores angel desempefian un papel importante para ayudar a las pequefias empresas
de rapido crecimiento a superar las brechas de financiamiento. Suelen ser menos reacios al riesgo
que los capitalistas de riesgo y, a veces, pueden avanzar directamente en las innovaciones al tomar
una posicion en el directorio de la startup, ayudar a su gestion con su propio conocimiento y
experiencia, al mismo tiempo que amplian la gama de contactos y redes que la empresa necesita.

5. Empresas de patrimonio privado

Las firmas de capital privado administran el dinero comprometido por los fondos de
pensiones, otros inversionistas institucionales y personas de alto patrimonio neto. A diferencia de
los Venture Capital, las empresas de capital privado suelen estar interesadas en empresas mas
maduras con un negocio ya establecido, aunque también pueden comprar empresas que pueden
estar deteriorandose o no, obteniendo los beneficios que se esperan.

6. Gobierno

Los gobiernos desempefian muchos roles criticos en la promocion de la innovacion y el
emprendimiento, principalmente en términos de crear un entorno normativo y de politicas de apoyo
en el que se aliente a las empresas emergentes.

7. Organizaciones de sociedad civil

Las organizaciones de la sociedad civil a menudo acttan para llevar las preocupaciones de
los ciudadanos a los gobiernos, defender y monitorear politicas y alentar la participacion politica a
través del suministro de informacion.



8. Capital Humano

Las personas estan en el corazén del ecosistema, y la velocidad y eficiencia del proceso a
través del cual se disefia, prueba, adapta y escala una innovacion depende de la calidad de las
personas involucradas en el proceso. Por esta razdn, los ecosistemas de innovacion sélidos
requieren un grupo grande y diverso de profesionales con una variedad de habilidades técnicas, asi
como la pasion, la determinacion y el comportamiento de toma de riesgos para impulsar la
innovacion.

9. Startups y emprendedores

Una startup es una empresa emergente que trabaja para resolver un problema donde la
solucion no es obvia y el éxito no esta garantizado. Por lo general, son pequefios e inicialmente
financiados y operados por un pufiado de fundadores o una sola persona. Estas empresas tienen la
capacidad de ser pioneros en nuevas soluciones que otros tal vez puedan pasar por alto o ignorar,
lo que lleva la creatividad continua y la competencia saludable a un ecosistema. Ser pioneros en
una nueva idea en presencia de gigantes de la industria puede ser una perspectiva desalentadora,
pero al cuestionar el estandar aceptado el éxito startups como Airbnb y Uber han redefinido
industrias enteras.

10. Entidades conectoras, facilitadores o intermediarios del mercado

Los facilitadores, intermediarios del mercado o entidades conectoras vinculan a los actores
dentro del ecosistema y facilitan la transferencia de ideas, conocimiento, tecnologia y otros
recursos. Idealmente, son entidades pequefias y agiles que se perciben como neutrales o imparciales
dentro del ecosistema, lo que les permite proporcionar importantes funciones de “puente” entre
actores que de otro modo podrian tener dificultades para colaborar, entenderse o confiar entre si.
Como tales, a menudo son el “pegamento” que ayuda a mantener unido un ecosistemay que pueden
adoptar una perspectiva amplia de todos los diversos actores involucrados para ayudar a dar y
mejorar la forma en que interactlan para diferentes propositos.

11.  Empresas privadas

El sector privado tiene el potencial de catalizar, desarrollar y escalar la innovacion y el
emprendimiento. Al igual que en cualquier otro ecosistema, los actores de innovacion y
emprendimiento también se ayudan entre si. Estas colaboraciones ocurren en una variedad de
formas que incluyen eventos, promociones cruzadas e intercambio de recursos. Al trabajar en
conjunto, demuestran el poder de la colaboracion y crean una comunidad que apoya los objetivos,
y valores de los demés.

SportsCoLab, es segln los actores anteriormente mencionados, una entidad conectora, el
cual como se menciond, desempefia un papel fundamental en los sistemas de innovacion nacionales
y regionales. SportsCoLab se relaciona con los demas actores al cumplir la labor de vincularlos
entre si dentro del ecosistema y asi ayudarlos a facilitar la transferencia de ideas, conocimiento,
tecnologia y otros recursos.
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1.4. TENDENCIAS MERCADO

Las propuestas innovadoras para el mundo del deporte son una alternativa para diversificar
el portafolio de los inversionistas con una mirada que va mas alla de la rentabilidad, avanzando
hacia el bienestar de las comunidades impactadas. El SportsTech puede ayudar a fortalecer las
industrias, disminuir el dafio ambiental causado por las empresas y aumentar el bienestar de los
consumidores finales.

En definitiva, el deporte sigue siendo una alternativa hacia la sostenibilidad y la creacion
de comunidades mé&s cohesionadas y resilientes.

El SportsTech, actualmente ha tenido un crecimiento a nivel global. SportsTechX, la cual
es una empresa que se dedica a potenciar y promover el sector a través la entrega de datos e
informacidn sobre startups de SportsTech y el ecosistema circundante a nivel mundial, realiza un
reporte anual, y la version del 2021 ha demostrado que hasta septiembre de ese afio, se invirtieron
mas de 8.300 millones de dolares en SportsTech.

Ademas, el mercado del deporte se proyecta en crecimiento para los proximos afios dejando
atrés los efectos adversos del coronavirus. Segun el reporte del 2021 “The Sports Industry and The
Digital Transformation” realizado el GSIC, Global Sports Innovation Center, concluye que el
mercado mundial del deporte alcanz6 un valor de casi $388 billones de dolares en 2020, lo que
representa casi el 2% del PIB mundial.

En 2018 representd mas del 2 % del PIB total de la Unién Europea y casi el 3 % del empleo
de esta. A pesar de la desaceleracion debido a la pandemia mundial, se espera que el mercado
continde creciendo al 9,1 %, alcanzando casi US $600.000 millones para 2025 y US $826.000
millones para 2030. [10] En consecuencia, esto condiciona el aumento de la cantidad de partes
interesadas comerciales, como patrocinadores, inversionistas, clubes, federaciones, ligas,
competiciones y eventos.

Este segundo aire de crecimiento vendré influenciado fuertemente por las innovaciones que
ocurrieron en pandemia. El uso de tecnologia para crear nuevos productos y mejorar la relacion
con las audiencias seré el punto de partida. En esta misma sintonia, la cultura startup se presenta
como un vehiculo para la transformacion digital y cultural de la industria del deporte.

En general, las propuestas innovadoras para el deporte son una alternativa para diversificar
el portafolio de los inversionistas, con una mirada que va mas alla de la rentabilidad, avanzando
hacia el bienestar de las comunidades impactadas.

Chile, es una parte pequefia pero importante del ecosistema SportsTech sudamericano, que
representa casi el 10% de todas las startups de SportsTech en todo el continente, segln la base de
datos SportsTechDB. Sin embargo, en lo que respecta a la inversion, el mercado aun esta en sus
primeras etapas, ya que aporta solo el 1,5 % de todo el financiamiento en América del Sur desde
2016. [11]

Sin embargo, recientemente empresas prometedoras como Suda y la adquisicion de
MuvPass por parte de Classpass en 2020, logran demostrar que el ecosistema parece estar cobrando
mas impulso. Si las startups chilenas pueden adaptar sus ofertas a las tendencias globales, como el
fitness en el hogar, las plataformas de deportes electronicos o la creacion y distribucion de
contenido, potencialmente pueden destacarse en el mercado local e incluso ingresar a otros en todo
el continente.
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El primer paso en este viaje es encontrar iniciativas donde los fundadores puedan conectarse
entre si, al igual que con actores que les permitan crecer.

Es por lo anteriormente mencionado, que existe un claro indicador de que las startups
locales necesitan méas apoyo de los inversionistas y del ecosistema circundante para poder
desarrollarse mas y crecer mas alla del mercado local.

Lograr la sinergia entre quienes emprenden, las instituciones, inversionistas y otros actores
puede hacer avanzar al ecosistema de Innovacion y el Emprendimiento enfocado en el deporte. Es
por esto que SportsCoLab presenta una oportunidad importante para que sus servicios, los cuales
apuntan a estas tendencias, puedan consolidarse y generar ganancias.[12]

Dentro de los competidores internacionales en la categoria de laboratorio de innovacién
deportiva se encuentran FutLab (Argentina), Z-Sports (Peru), Arena Hub y SporTheca (Brasil).
Mientras quelos competidores nacionales de la Region Metropolitana en la organizacion de
instancias tales como congresos y mapas destacan The Brain Lab Sports, Box Magic, CORFO y
Startup Chile.
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2. DESCRIPCION PROBLEMA Y JUSTIFICACION

En este capitulo se aborda la problemaética que posee la empresa, dando antecedentes del
area donde se desarrolla el trabajo de titulo, la identificacion del problema, junto con la evidencia
de que efectivamente es un dolor, ademéas de barajar las hipotesis de las posibles causas del
problemay la potencial alternativa de solucién.

2.1. AREA DE LA EMPRESA

La necesidad del trabajo de titulo a realizar nace de la inquietud del Equipo Fundador de
SportsCoLab, el cual realiza la labor de gestionar oportunidades para la empresa, desarrollo del
equipo, aspectos culturales del Laboratorio y proyecciones financieras.

Este equipo lo conforman 3 personas:

Javier Martinez, Ingeniero Civil Industrial y Magister en Gestion y Politicas Pablicas de la
Universidad de Chile. Es el CEO de SportsCoLab desde el afio 2020. Ademas ha realizado
multiples presentaciones en eventos tanto nacionales como internacionales sobre reinsercion social
y deporte.

Sebastian Acevedo, emprendedor y facilitador deportivo, el cual ha tenido experiencia
liderando Startups y proyectos colectivos de distinta indole creando equipos de trabajo para
resolver distintos desafios. Hoy colabora como mentor en distintas Startups.

Juan José Urzla, administrador publico, el cual actualmente es administrativo de la
Corporacion del Deporte e Inclusion Social de la llustre Municipalidad de Cerro Navia y
Colaborador de MovimientoXelDeporte, agrupacion de profesionales, deportistas y personas
relacionadas al deporte, que buscan plasmar este, la actividad fisica y el movimiento corporal
humano dentro de la Constitucion como Derecho Humano Fundamental.

Tanto para los 3 fundadores, como para el resto de la empresa, tener bajas utilidades
respecto a sus servicios es una constante discusion dentro de las reuniones, ya que esto genera la
incertidumbre que el negocio pueda convertirse en algo poco sostenible en el tiempo. El principal
problema que se cree que provoca tener bajas utilidades, es la dificultad para poder ofrecer de
manera clara los servicios, es decir, que su propuesta de valor no esta suficientemente validada y
definida.

Por otro lado, no poseen lineamientos comerciales validados que puedan seguir respecto a
segmentos y publico objetivo, debido a que no tienen una segmentacion concreta y también
intentan abordar muchos tipos de servicios simultdneamente y por consiguiente, muchos segmentos
de clientes. Lo anterior provoca que la empresa tenga desconocimiento de los clientes, usuarios y
sus reales necesidades al no tenerlos bien identificados.

Respecto a sus canales, SportsCoLab realiza campanas de difusion por redes sociales y
correo electrénico, no obstante, no se realiza un seguimiento de la efectividad de estas campafias y
tampoco se recopila informacion respecto a quiénes son sus clientes y usuarios potenciales, esto se
suma a lo anterior referido al desconocimiento de estos. A continuacion, se muestran los
porcentajes de visitas al sitio web, refiriéndose especificamente al origen de estas visitas.
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Visitas al sitio web segun origen
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Gréfico 3: Visitas al sitio web segun el origen
Fuente: Elaboracion propia

Respecto al grafico anterior se puede observar que la mayor parte de las visitas al sitio web
provienen de dos origenes: del buscador Google, es decir, a través de una busqueda organica
encuentran el sitio y de forma directa, es decir, que ingresan directamente a
https://www.sportscolab.co/ y luego en menor porcentaje siguen los ingresos por las redes sociales
de la empresa, lo anterior producto de campafas para incentivar la visita de mas publico a traves
de estas.

Sobre el origen de visita al sitio web, no se puede concluir mas que la mayoria de las
personas entran a través de Google al buscar alguna palabra clave referente a “innovacion” o
“deporte” y por otro lado, respecto al origen directo no se sabe efectivamente como llegan al sitio
porgue no existe esa informacion.

Hablando de los canales de venta, SportsCoLab no posee uno como tal, sino que utiliza el
correo electronico para generar la mayoria de las ventas de los servicios/productos.

Por otro lado, no se tiene informacidn cualitativa respecto a los distintos clientes y usuarios
que ha tenido la empresa, por lo que existe desconocimiento de estos. Sin embargo, se conoce de
manera parcial la cantidad de organizaciones y personas que han pagado o participado en los
eventos de sus Servicios.

Ademaés, SportsCoLab no ha hecho la diferenciacion entre clientes y usuarios de manera
detallada, por ejemplo, durante el congreso realizado el 2020, existieron clientes, los cuales
pagaron la entrada y los usuarios, los cuales no pagaron.

Para poder conocer la distribucion de clientes asistentes, clientes patrocinadores y usuarios
asistentes respecto a cada servicio/producto de SportsCoTech, a continuacion se muestra una tabla
con el desglose respecto al afio 2020:
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Servicio SportsCoTech Clientes asistentes | Usuarios asistentes | Patrocinadores

Congreso 20 280 2
Mapa 0 21 1
Total 20 300 3

Tabla 1: Cantidad de clientes y usuarios por servicio SportsCoTech en 2020
Fuente: Elaboracion propia

A partir de la Tabla 1, se observa la desproporcion entre clientes y usuarios, siendo estos
ultimos un nimero bastante mayor en comparacion con lo registrado como clientes, lo cual impacta
a la hora de percibir ingresos.

2.2. IDENTIFICACION DEL PROBLEMA

Luego de varias entrevistas con los 3 socios fundadores, se pudo evidenciar que
SportsCoLab tiene dificultades para poder trasmitir el real valor que poseen sus servicios y poder
dar a entender de que se tratan estos. En las entrevistas mencionan que en reiteradas ocasiones han
recibido comentarios de personas que han entrado a su sitio web o0 a sus redes sociales y que no
entienden que es lo que ofrece la empresa, por lo tanto, se entorpece todo el proceso comercial de
esta.

La dificultad anteriormente mencionada se puede originar por la falta de definicion de los
4 elementos fundamentales de una estrategia de marketing para un producto/servicio. Respecto al
servicio/producto, falta consolidar ¢qué es lo que venden?, ;qué necesidades realmente cubren sus
servicios?, ¢qué beneficios aportan con sus caracteristicas?, ¢cual es su valor afiadido?, lo anterior
actualmente no queda del todo definido y por lo tanto se originan estos comentarios relacionados
con el poco entendimiento de la propuesta de valor de la empresa.

Otra posible causa de este problema podria ser una deficiente difusion de los servicios que
se estan ofreciendo, lo anterior puede deberse a que SportsColLab no posee un plan definido y
desarrollado, ademas de no contar con un presupuesto fijo y claro para acciones de promocion de
SuS Servicios.

Otra posible causa encontrada es respecto al precio, el cual a pesar de ser uno de los 4
elementos fundamentales en un servicio, ain no esté establecido correctamente. En las entrevistas
hechas a los fundadores, no se ha podido responder a la pregunta de ¢cuanto esta dispuesto a pagar
el cliente?, ;queé precios tiene la competencia?

Sobre el elemento de la plaza, ain no se crea un plan de accion para poder sacar el mayor
provecho a sus canales de difusién y finalmente respecto al elemento de la promocidn, este posee
deficiencias que mas adelante se detallan.

Como SportsColLab es una empresa con pocos afios de funcionamiento, no posee
informacidn cuantitativa disponible respecto a la magnitud de este problema, pero una forma
alternativa de poder medir su magnitud y la consecuencia en la empresa es respecto al nimero de
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clientes asistentes al congreso SportsTech, versus la cantidad de usuarios asistentes, en donde la
Unica diferencia entre ambos es la disponibilidad para pagar por una entrada al congreso.

Producto de la baja venta de entradas, en donde las posibles causas anteriores pueden haber
estado presentes, la empresa se vié en la necesidad de volver gratuita la entrada para 280 personas,
lo cual implica que méas del 90% de las personas asistentes al congreso no pagaron la entrada y por
lo tanto, se dejaron de percibir estos ingresos.

A pesar de que 20 personas si entendieron la propuesta de valor y tenian disponibilidad a
pagar el precio por la entrada, otras 280 personas no necesariamente entendieron totalmente lo que
se les estaba ofreciendo y por lo tanto, puede ser que su disponibilidad a pagar el precio haya sido
mucho menor de lo que se les estaba cobrando inicialmente.

Finalmente, esta el hecho de que no esta clara la necesidad que cubren los servicios respecto
a los clientes, debido al desconocimiento de ellos. Dentro de las entrevistas mencionadas
anteriormente, se puede evidenciar que no se tiene clara la problematica que se esta intentando
resolver con los servicios entregados, por lo tanto, la propuesta de valor que se entrega no es
evidente para los clientes.

2.3.  HIPOTESIS Y ALTERNATIVA DE SOLUCION

Para vender los servicios de SportsColLab anteriormente mencionados, se utiliza la venta
directa a través del correo electrénico. Por otro lado, se ofrecen los servicios sin la posibilidad de
pagar por ellos, a través del sitio web. En adicion de lo anterior, existe un problema en la
transmision del real valor de los servicios que SportsCoLab ofrece a través de su sitio web debido
a la insuficiencia de informacion respecto a la propuesta de valor que posee, el precio, entre otros
componentes fundamentales que debe tener un producto/servicio.

Ademas, el hecho de que el principal canal de venta sea un medio no oficial puede significar
que la empresa no esta dando el énfasis suficiente en dejar clara la propuesta de valor para los
clientes objetivo en el sitio web.

Por otro lado, los canales de difusion son el sitio web, LinkedIn, Facebook, YouTube e
Instagram. Analizando los datos entregados por Google Analytics del sitio web, se pudo ver que
desde noviembre de 2020 hasta la fecha se han reportado 1.845 visitas diferentes, pero solo un
14,4% ha vuelto a ingresar, es decir, 310 visitas. Ademas 57,5% es el porcentaje de rebote, en otras
palabras, mas de la mitad de las personas que entran al sitio web de la empresa, no interacttan con
esta y las sesiones duran 0 segundos.

Esto puede tener una causa relacionada con el poco o nulo entendimiento de la propuesta
de valor de los servicios que aparecen en el sitio web y esto estaria ligado al hecho de que no
aparece claramente la forma en que se puede obtener el servicio, tampoco es transparente la
variable de precio dentro del sitio web. Esto presenta un efecto negativo en el nivel de ventas de
los servicios, y la dificultad de poder captar clientes.

Respecto al sitio web, en el Anexo C se puede ver con mayor detalle que este no posee una
descripcion detallada de todos los servicios que ofrece la empresa. Lo anterior puede tener como
consecuencia que los potenciales clientes que ingresan al sitio no estan viendo la gama de oferta
que posee SportsCoLab y por lo tanto se podria estar perdiendo una potencial venta. Por otro lado,
no se describen elementos tales como el precio del servicio, qué se obtiene a cambio y la propuesta
de valor.
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Por lo tanto, la hipotesis asociada a la problematica definida anteriormente es que la causa
principal radica en el hecho de no conocer ni tener bien definidos a los potenciales clientes, es
decir, no se tiene claro a que segmento especifico se quiere captar, ni cual es el publico objetivo en
cuestion, tampoco se tienen definidos los elementos fundamentales del marketing, como los canales
de difusién, en donde se genera la promocidn de estos servicios o el precio referido al producto que
se intenta vender.

Es importante agregar el hecho de que la empresa, al ser conformada por personas jovenes
con espiritu emprendedor y con el deseo de ser un gran aporte a la sociedad, intenta abarcar muchas
aristas diferentes, referidos a sus servicios existentes, ya sea los congresos, mentorias,
capacitaciones y finalmente el Mapa, lo que provoca que las propuestas de valor se nublen y no
queden claras.

Es por esto que para poder solucionar las problematicas anteriores nace la idea de generar
una estrategia comercial que venga acompafiada de un plan de marketing mix y el plan de
implementacion.

Esta propuesta de solucion puede ayudar a SportsColLab a poder potenciar y promocionar
de manera completa, consolidada y detallada cada uno de sus servicios mas requeridos en sus
diferentes canales de difusién, junto con tener una planificacion de acciones de marketing que se
alinee con su Propdsito de Transformacién Masivo y asi poder cumplir con sus objetivos
estratégicos.

La estrategia comercial es la herramienta necesaria para que el servicio SportsCoTech
pueda consolidarse en el aspecto comercial, ademas en el contexto en el cual el ecosistema de
innovacion y emprendimiento esta actualmente, sugiere una importante expansion econémica, lo
cual requiere que estos servicios tengan bien definidas sus propuestas de valor en conjunto con sus
lineamientos estratégicos comerciales para poder atacar correctamente los segmentos y publicos
objetivo.

Lo anterior, en conjunto con un plan de marketing respecto a los elementos esenciales de
un producto tales como el precio, plaza, producto y promocion, permiten entregarle a la empresa
un plan de trabajo que pueda seguir, para evitar que los esfuerzos en la promocion de estos servicios
decaigan.
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3. OBJETIVOS

3.1. OBJETIVO GENERAL

Diseniar una estrategia comercial para SportsCoLab, con la finalidad de aumentar el nivel
de ventas actual del Mapa SportsTech, a traves de la consolidacion de este.

3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar un andlisis interno de la situacion actual de SportsColLab, especificamente del
producto Mapa SportsTech.

2. Definir la real propuesta de valor que entregan el producto Mapa SportsTech a través del
entendimiento de problematica o necesidad que tienen los clientes y usuarios, esto a través del
Value Proposition Canvas.

3. Validar la propuesta de valor del producto Mapa SportsTech mediante una investigacion de
mercado del rubro.

4. Disefiar una estrategia comercial bajo el modelo STP, en donde se hara una segmentacién
y se definira el target.

5. Definir el Plan de Marketing Mix alineado con la estrategia comercial.
6. Generar un plan de implementacion de la estrategia comercial.
7. Desarrollar una evaluacion econdmica del plan de implementacién de la estrategia

comercial para poder determinar la factibilidad econémica del proyecto.
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4. MARCO CONCEPTUAL

En esta seccidn se detallan los diversos conceptos requeridos para poder abordar el trabajo
de titulo. La investigacion y desarrollo del trabajo realizado, se aborda desde las siguientes dos
areas de la Ingenieria Industrial: el marketing y la gestion estratégica. Respecto a la bibliografia,
se utilizaran en conjunto tres fuentes para la realizacion de la estrategia y sus respectivos planes de
implementacién, ademas de fuentes de sitios web para otros conceptos referentes al marco
conceptual.

Estas fuentes bibliograficas corresponden a los libros: “Marketing estratégico” de Roger J.
Best, “Fundamentos de marketing” de Philip Kotler, Gary Armstrong, “Marketing en la actividad
comercial” de Alicia Martinez Garcia y “Value Proposition Design” de Osterwalder, Pigneur,
Bernarda y Smith.

4.1.  ANALISIS INTERNO

Este analisis tiene como objetivo describir los distintos elementos claves de los servicios
entregados por la empresa, desde un punto de vista comercial y de marketing. Se lleva a cabo un
analisis de las capacidades existentes dentro de la empresa. [13]

4.2. VALUE PROPOSITION CANVAS

Esta herramienta tiene por objetivo encontrar la propuesta de valor de un producto o servicio
mediante el contraste entre las necesidades de un segmento de clientes y la propuesta de valor.

Este esquema cuenta de 2 partes: el mapa de valor, el cual es una descripcion estructurada
y detallada de las caracteristicas de la propuesta de valor, es decir, el cdmo se pretende crear valor
para el cliente o usuario y que consta de 3 elementos los cuales son el producto o servicio, los
aliviadores de las frustraciones y los creadores de alegrias.

Por otro lado, esté el perfil de cliente, en donde se describe de manera detallada el segmento
objetivo y se aclara la comprension que se tiene sobre él, esto a través de 3 elementos los cuales
son los trabajos de los clientes, las alegrias y sus frustraciones o dolores.

Para facilitar la comprension de esta herramienta se ahonda a continuacion en la descripcion
de cada uno de los elementos del Value Proposition Canvas:

1) Trabajos del cliente: Describen las actividades que los clientes o usuarios intentan resolver
en su vida laboral o personal.

2) Frustraciones o dolores: Describen lo que molesta a los clientes o usuarios antes, durante y
después de intentar resolver un trabajo o que les impide resolverlo. También describen los
riesgos, es decir, los potenciales resultados negativos relacionados con resolver de manera
incorrecta un trabajo o no resolverlo.

3) Alegrias: Describen los resultados y beneficios que esperan los clientes o usuarios. Algunas
alegrias son necesarias, esperadas, deseadas y otras son sorpresivas.

4) Productos y servicios: Es una enumeracion de todos los productos o servicios sobre los que
se construye la propuesta de valor. Esto ayuda a los clientes o usuarios a satisfacer sus
necesidades.

5) Aliviadores de frustraciones: Describen de manera exacta como los productos y servicios
alivian las frustraciones especificas de los clientes o usuarios.

6) Creadores de alegrias: Describen como los productos o servicios crean alegria para los
clientes o usuarios. [14]
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4.3. INVESTIGACION DE MERCADO

Es el proceso por el cual se recopila informacion respecto al entorno de un mercado. Existen
diversos métodos utilizados, como las encuestas, formularios y entrevistas. Su utilizacién
dependeré de los objetivos planteados y de la informacion que se pretende recolectar. Para el caso
de este trabajo de titulo, se utiliza la investigacion cualitativa referida a entrevistas exploratorias y
por otro lado se utiliza la investigacion cuantitativa referida a observacion del mercado.[15]

Dentro de la investigacion de mercado se realiza un benchmark, el cual tiene por objetivo
investigar y analizar distintas empresas con propuesta de valor similar al producto abordado, en
donde se pretende detectar practicas o elementos que puedan servir para iterar la propuesta de valor
hasta llegar a la definitiva de manera que encaje dentro del sector y que mejore su desempefio en
términos de ganancias.

44. ESTRATEGIA COMERCIAL

Una estrategia comercial o de marketing es usada por una empresa para establecer mayores
utilidades. Por medio de la segmentacién de mercado y de la determinacion de mercados objetivo
o targeting, la empresa decide a qué clientes atendera y como lo hara.

La segmentacion es el proceso que permite a las empresas dividir a sus clientes en distintos
grupos especificos, basados en caracteristicas que se extraen de su comportamiento y la
informacidn que pueden obtener de sus interacciones con la empresa y el producto/servicio a
ofrecer. Esta segmentacion se obtiene de la investigacion de mercado y permite adaptar el plan de
marketing mix a las necesidades de los clientes.

El targeting deriva del concepto “target” y significa objetivo. El targeting es la definicion
de uno o més segmentos de clientes, los cuales seran el pablico objetivo y por lo tanto, seran
aquellos en los que la empresa se enfocara en satisfacer sus necesidades.

Respecto a este trabajo de titulo, se incluird una estrategia de penetracién de nuevos
mercados, en la cual existen 4 tipos:

1. Entrada en un nuevo mercado: En esta estrategia varia el resultado si la empresa es la
primera en entrar a un mercado o es seguidora. Si la empresa entra primero puede beneficiarse del
aprendizaje y cuando mas experiencia gane, reducira costos. Si la empresa entra luego de otra y
tiene los recursos para competir con la primera, puede aprovechar el camino ya explorado por la
otra. Si la empresa entra de forma tardia, el mercado ya esta establecido y existen otros
competidores pero se tiene la ventaja de que existen avances tecnolégicos y economias de escala
que ya fueron desarrolladas por las primeras empresas.

2. Conquistar un nicho de mercado: En esta estrategia se busca encontrar un segmento
diferenciable del mercado y tratar de centrar todos los recursos en la satisfaccion de las necesidades
de ese segmento. Esta estrategia funciona cuando el hueco es de tal magnitud que a los
competidores mas fuertes no les merece la pena usar sus recursos para defenderlo.

3. Ampliacion de mercado: La ampliacion puede ser horizontal o vertical. Si es horizontal
significa que se desean alcanzar nuevos mercados. Si es vertical, consiste en reunir bajo una misma
empresa, dos 0 mas etapas del sistema productivo.

4. Posicionamiento: Esta estrategia busca que el servicio o producto de una empresa ocupe
una posicion importante en la mente de los clientes en comparacion con los competidores.
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Respecto al producto Mapa SportsTech, la estrategia que mas hace sentido respecto a los
antecedentes de la empresa y la justificacion del problema seria la de conquistar un nicho de
mercado, ya que actualmente el ecosistema de Innovacion y Emprendimiento en si ain no esta
disefiado especificamente para los deportes, por lo que es un interesante mercado para desarrollar.
[16]

45. PLAN MARKETING MIX

Dirigida por la estrategia comercial o de marketing, se disefia un plan de marketing mix. El
marketing mix es el conjunto de herramientas que se deben combinar junto a la direccion de
marketing de una empresa para poder conseguir los objetivos previstos y se materializan en 4
elementos: Producto, precio, plaza y promocion.

1. Producto: Corresponde a cualquier producto o servicio que se ofrece a un mercado y que
representa el medio para poder satisfacer deseos o necesidades de los clientes.

2. Precio: Corresponde a la cantidad que el cliente paga por un producto o servicio. Este
elemento va a determinar los beneficios que obtendra la empresa en cada venta.

3. Plaza: Corresponde a la forma en la cual un producto o servicio llegara de una empresa a
las manos del cliente final.

4. Promocién: Corresponde a los métodos que se emplearan con el fin de dar a conocer el
producto o servicio y poder transmitir informacion sobre el mismo. La promocion incluye
actividades tales como la publicidad, venta personal, promocion de ventas o relaciones publicas.
[16]

4.6. PLAN DE IMPLEMENTACION

Un plan de implementacion es un documento en el que se describe como se ejecutara el
plan de negocio y pondra en funcionamiento el negocio. [17]

Este plan de implementacion se realizara a través de un cronograma o Carta Gantt, el cual
corresponde a una prevision temporal que recoge las acciones que se van a realizar y el tiempo o
plazo necesario para cada una de ellas.

Ademas dentro del plan de implementacidn se recomiendan métricas para poder monitorear
el cumplimiento de estas tareas.

4.7. EVALUACION ECONOMICA

La evaluacion econdmica constituye la parte final de toda una secuencia de analisis de
factibilidad en los proyectos de inversion, en la cual, una vez definida la estrategia comercial y el
plan de implementacion se aplican métodos de evaluacion econémica que contemplan el valor del
dinero a través del tiempo, con la finalidad de medir si el proyecto en cuestion conviene realizarse
0 no. [18]

Antes de realizar la evaluacion econémica se deben estimar los ingresos, costos y la
inversion necesaria para llevar a cabo el plan de implementacion, lo anterior con el objetivo de
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poder realizar escenarios de flujos de caja. Respecto al método de evaluacién econdémica que se
utiliza:

VAN: El Valor Actual Neto consiste en determinar la equivalencia en el tiempo cero de los
flujos de efectivo que genera un proyecto y comparar esa equivalencia con el desembolso inicial.
La férmula del VAN es:

n

VF,

VAN = —_—
Li(1+T1)!

i=0

Para obtener la tasa de descuento se utiliza la formula del modelo CAPM.

Finalmente con este método, se define la aceptacion o rechazo de un proyecto de acuerdo
con los siguientes criterios de evaluacion:

Si el VAN es < 0, se rechaza el proyecto.
Si el VAN es =0, el proyecto es indiferente.
Si el VAN es > 0, se acepta el proyecto.

Luego se realiza un anélisis de sensibilidad para evaluar 3 escenarios de flujos de caja
(escenario pesimista, esperado y optimista), referidos a escenarios en la demanda del producto. El
andlisis de sensibilidad se utiliza para poder evaluar qué tan sensible es el proyecto y cdmo cambia
el VAN respecto a los 3 escenarios y asi poder finalmente generar recomendaciones respecto a la
mejor configuracion para la empresa.
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5. METODOLOGIA

En este capitulo se detallan las distintas etapas y subetapas para poder lograr los objetivos

especificos definidos anteriormente.

5.1. RESUMEN METODOLOGIA

A continuacion se detalla una tabla resumen de las etapas, subetapas y los resultados

esperados de cada una de ellas:

Etapa Metodologia

Sub Etapa

Resultados Etapa

resolviendo el servicio a través de entrevistas y
encuesta cualitativa a clientes y potenciales
clientes.

Definir propuesta de valor.

Analisis del producto en base a las 4 P de | 1. Producto/Servicio
1. Andlisis Situacion marketing, mediante entrevistas cualitativas a los | 2. Precio
Actual trabajadores, y el analisis de documentacion | 3. Plaza
interna entregada. 4. Promocion
Describir el proceso de entrega del producto. 5. Descripcion entrega
producto
2. Definicion Realizar Value Proposition Canvas 1. Value Proposition
Propuesta de Valor Validar  problematica/necesidad que  esta | Canvas

2. Propuesta de valor
definida

3. Investigacion  de

Benchmark empresas con propuesta de valor
similar.

Realizar encuesta cuantitativa a potenciales

1. Propuesta de valor
validada
2. Cualidades atractivas

5. Disefio Marketing

promocion.

Mercado clientes y potenciales usuarios y diferenciadores
Realizar estimacion potencial demanda. 3. Estimacion potencial
demanda
Identificar segmentos de mercado 1. Elementos de
4. Disefio Estrategia Seleccionar target. segmentacion y
Comercial targeting.
Disefiar estrategia de precio, producto, plaza y | 1. Precio, Plaza,

Promocién y Producto

Mix definidos.
Realizar un plan de implementacién de la | 1. Etapasy acciones
6. Plan de estrategia comercial. 2. Carta Gantt
Implementacién 3. Indicadores
Realizar recuento costos, ingresos e inversion del | 1. Costos, ingresos,
plan de implementacion. inversion
7. Evaluacién Realizar flujo de caja en 3 escenarios con | 2. Flujo de caja con 3
Econdémica diferentes prondsticos de demanda para evaluar el escenarios
VAN. 3. VAN

Tabla 2: Resumen de etapas, subetapas y resultados de la metodologia

Fuente: Elaboracion propia
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5.2. ANALISIS SITUACION ACTUAL

Para comenzar, se describe y analiza la situacion actual y el entorno interno de SportsCoLab
en conjunto con el equipo de fundadores, mediante la investigacion cualitativa utilizando la técnica
directa, en la cual se aplica como método las entrevistas personales en profundidad y dinamicas de
grupo que serén lideradas por el CEO de la empresa, Javier Martinez, en las que participan los y
las trabajadoras de las diferentes areas. Se espera poder generar la recopilacion de la siguiente
informacion:

Propuesta de valor, tipo de servicio, caracteristicas técnicas, caracteristicas

Producto/Servicio ;
comerciales.

Precio Precios, condiciones de venta, descuentos, estrategias de precio.

Plaza Descripcion de cada uno de los canales de difusion.

Promocién Estrategia de promocion/comunicacion, inversion en comunicacion, analisis
eficacia publicitaria.

Entrega producto Descripcion entrega del producto, con etapas y encargados.

Tabla 3: Resumen informacion esperada a recopilar Etapa 1 Metodologia
Fuente: Elaboracion Propia

5.3. DEFINICION PROPUESTA DE VALOR

En esta etapa se define y valida la propuesta de valor que entrega el producto, para lo cual
se utilizard la herramienta Value Proposition Canvas, la cual se trabaja de forma iterativa en
conjunto con los fundadores de la empresa, lo que permite tener la version final de la propuesta de
valor y las necesidades que resuelve a los clientes.

Para poder validar la propuesta de valor, se realiza una investigacion exploratoria mediante
entrevistas a potenciales clientes y usuarios, ademas de una encuesta cualitativa a ambos. Posterior
al resultado, se evalua si esta validada la propuesta de valor o no, para definirla finalmente.

5.4. INVESTIGACION DE MERCADO

Para el desarrollo de la investigacion de mercado, se utiliza la herramienta del benchmark.
Esta investigacion se realiza en conjunto con la empresa y permite analizar los productos o servicios
ofrecidos en empresas con una propuesta de valor similar al Mapa SportsTech para poder validar
la propuesta de valor y encontrar atributos interesantes del mercado.

Luego del benchmark se investiga en conjunto con la empresa a los potenciales clientes y
usuarios para poder determinar las preferencias existentes respecto al producto, lo anterior
mediante una investigacion descriptiva a través de una encuesta online cuantitativa que sera
liderada por la alumna.
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Esta encuesta pretende demostrar qué segmento de clientes es el con mayor disposicion a
pago, y poder evidenciar qué atributos son los realmente relevantes del Mapa SportsTech.

Finalmente, se realiza una estimacion de la potencial demanda del segmento con mas
disposicion a pago resultante de la encuesta realizada anteriormente.

55. DISENO ESTRATEGIA COMERCIAL

A partir de la informacion recopilada en la etapa anterior, se definen los elementos de
segmentacion y targeting del producto.

Esta definicidn se realiza en una sesion con los 3 fundadores de la empresa, los cuales en
conjunto con la alumna validan la estrategia mas conveniente. La sesion sera liderada por la
alumna.

5.6. DISENO PLAN MARKETING MIX

Teniendo ya definidos los elementos de segmentacion y targeting, se procede a disefiar el
plan de marketing mix con el fin de aumentar el nivel de ventas actual del producto Mapa
SportsTech.

Para definir el precio del producto ofrecido, se estudia el resultado de la oferta del mercado
realizada en la etapa de investigacion de mercado, comparando los distintos precios que tienen los
competidores, lo anterior es propuesto por la alumna y validado por la empresa.

Para definir la promocion del servicio, se investigan distintas formas para potenciar las
ventas en este tipo de mercado, lo anterior es trabajado junto con la empresa.

Para definir la plaza, se realiza una sesion con los fundadores de la empresa en la cual dada
la estrategia comercial definida, se consideran preguntas tales como ¢Cuales seran los puntos de
venta de los servicios?, ¢se usaran canales virtuales como el e-commerce o canales directos para la
venta?

5.7.  PLAN DE IMPLEMENTACION

Luego de tener definido el plan de marketing mix, se procede a realizar un plan de
implementacién con las distintas etapas a seguir, en conjunto con las actividades claves para su
realizacion, los objetivos e indicadores definidos para poder asegurar la efectividad del plan.

Se utiliza la herramienta de Carta Gantt para poder estructurar los plazos de las actividades.
Este plan es propuesto por la alumna en una sesion con los 3 fundadores, para luego ser validado
por estos.
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58. EVALUACION ECONOMICA

A partir del plan de implementacion, se procede a realizar un recuento de costos fijos y
variables de las distintas actividades que se requieren en cada hito y de esta manera poder
posteriormente realizar un flujo de caja de la empresa en 3 escenarios (pesimista, esperado y
optimista), el cual es propuesto por la alumna, para luego poder evaluar factibilidad econémica de
la implementacion del plan de marketing mix, lo anterior analizando el VAN.

Esta evaluacion es presentada a los 3 fundadores en una sesion final, en la cual ellos deben
definir si validan efectivamente el plan a realizar.

6. ALCANCES

El plan de trabajo se limita al disefio de la estrategia y a la propuesta de un plan de accion,
sin abarcar su implementacion ni su monitoreo. Lo anterior esta sustentado en los resultados de la
investigacion realizada, por lo que se espera que sean llevadas a cabo de forma exitosa, teniendo
un impacto positivo en la empresa.

Para llevar a cabo los objetivos del trabajo de titulo, se realiza un analisis de los datos de
SportsColLab, para lo cual se dispone de todos los datos histéricos de la empresa desde su origen,
vale decir, sus datos de ventas, clientes, servicios que ofrecen, los cuales estan recopilados desde
agosto del 2020.

El alcance geogréfico es Chile.

Finalmente, el alcance de la estrategia comercial se enfoca en sélo 1 servicio: el Mapa
SportsTech, debido al resultado entregado por la herramienta Value Proposition Canvas que
concluye que la propuesta de valor que entrega el servicio Congreso SportsTech y el producto
Mapa SportsTech es diferente entre si, ademas de que apuntan a segmentos diferentes, por lo tanto,
los 3 socios fundadores toman la decision de abordar el servicio que mas ingresos puede
potencialmente generar segln las indicaciones hechas por la alumna.
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7. RESULTADOS ESPERADOS

Como resultados se espera entregar un analisis interno de la situacion actual de
SportsCoLab, ahondando en sus principales problematicas. Posterior a esto, se procede a definir la
propuesta de valor que entrega el producto a través del entendimiento de la necesidad que tienen
los perfiles de clientes y usuarios.

Se espera también validar la propuesta de valor del producto mediante una investigacion de
mercado del rubro y encuestas a ambos perfiles.

Se espera disefiar una estrategia comercial bajo el modelo STP, en donde se hace una
segmentacion de los potenciales clientes y luego se define el target, en el cual se deben concentrar
los esfuerzos de marketing.

Dado lo anterior, se pretende poder definir el Plan de Marketing Mix alineado con la
estrategia comercial, con el fin de poder consolidar el producto con las 4 componentes del
marketing: producto, precio, plaza'y promocion.

Para complementar la estrategia, se espera generar un plan de implementacion con las
distintas etapas, ademas del plazo necesario para realizarla y una breve descripcién de las
principales actividades que incluye.

Finalmente se espera desarrollar una evaluacion econdémica del plan de implementacién
para poder determinar la factibilidad econémica del proyecto, lo anterior a través de la creacion de
flujos de caja en base a 3 escenarios distintos de demanda y la evaluacion del Valor Actual Neto.
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8. ANALISIS SITUACION ACTUAL

En esta seccion se aborda la descripcion y analisis de la situacion actual del producto a
realizar la estrategia comercial. Luego de una serie de entrevistas realizadas, se logra recopilar la
siguiente informacion respecto a las 4P de marketing:

8.1. PRODUCTO

El producto se refiere a los bienes o servicios que se ofrece a los clientes. ¢ Qué necesidades
se satisfacen con este producto?, ;qué frustraciones atiende?, ;qué lo vuelve atractivo para los
clientes de modo que crean que necesitan tenerlo?

El Mapa SportsTech es un eBook, el cual se define como archivo de formato digital
especialmente programado para ser leido e interpretado por dispositivos electrénicos, en el que es
posible encontrar todas las startups que pertenecen al mundo del SportsTech en Chile. Este
producto, segun los fundadores de la emprensa, intenta satisfacer la necesidad tanto de posicionar
a SportsCoLab en el mercado como la empresa que mueve el ecosistema SportsTech Chile y por
otro lado, visibilizar la informacién de startups de SportsTech en Chile.

Los fundadores también sefialan que para las startups, este producto puede servir como una
vitrina (todo depende de quién lea el eBook), en cambio para los inversionistas puede servir como
un “marketplace” de posibles inversiones (depende de qué tipo de informacion reciba).

orbs 9
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< ’ & httpi/fwww.easycancha.com

Regiél"_\l ?Aetropcilitana & contacto@easycancha.com
Chile, Brasil,
Colombia y Argentina easycancha

Nombre de quien lidera el emprendimiento: i
27 Daniela Baytelman

Propuesta de Valor:

Unimos en un solo lugar a los centros deportives, con los deportistas, creando un ecosistema
gue resuelve sus principales problematicas.

Entregamos un completo sistema de gestion y administracion para clubes deportivos (Saas),
gue esta en linea con una App multiclub y multideporte para los deportistas (Marketplace)

Figura 4: Formato versidon 2020 Mapa SportsTech
Fuente: SportsColLab

Como se puede observar en la figura anterior, la version del Mapa SportsTech 2020 contaba
con el nombre de la startup, la categoria a la que pertenece dentro del sector, sus redes sociales, el
lugar geografico de ejecucion, el nombre de quién lidera el emprendimiento y finalmente la
propuesta de valor de su producto o servicio. Ademas de entregar esta informacion, se incorporaba
un analisis de la situacion del sector, el ecosistema que se estd construyendo en torno al deporte en
Chile, tendencias, el entorno del género femenino en el sector y conclusiones de los participantes,
lo anterior con el fin de enriquecer el contenido del eBook.
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El desarrollo del Mapa tiene como base metodologica el trabajo desarrollado por
SportsTechX llamado “The SportsTech Framework” y el eBook desarrollado por Novo Esporte de
Brasil 100 startups e iniciativas esportivas para seguir em 2020", lo que proporciona un marco de
entendimiento y una estructura comun para el ecosistema SportsTech proponiendo la herramienta
para identificar, comparar y clasificar lo relativo a las tecnologias deportivas a nivel nacional.

En el 2020, se ejecuta la primera version del Mapa, en el cual participaron 27 startups con
distintos niveles de desarrollo y foco de trabajo. Se identifican 11 startups que tienen apoyo de
CORFO mediante alguno de sus instrumentos.

Dentro del sector Sports Tech existen 4 categorias: Actividad y Rendimiento, Gestion y
Organizaciéon, Fans y Contenido y Movilidad Urbana Deportiva, estas categorias estan
incorporadas en el mapa y a continuacion se describe cada una.

Actividad y Rendimiento abarca todas las soluciones enfocadas en deportistas, ya sea
profesional o aficionado.

Gestion y Organizacion se refiere a aquellas soluciones que ayudan al ejecutivo deportivo
moderno a cumplir con sus responsabilidades, ya sea en gestion de instalaciones, equipos, eventos,
ligas 0 gimnasios.

Fans y Contenido abarca las soluciones enfocadas a los fans o aficionados, que incluyen el
contenido, merchandising, apuestas o deporte de fantasia.

Movilidad Urbana Deportiva abarca el desarrollo de ciudades inteligentes, amigables con
el medio ambiente y, por lo tanto, mejores entornos urbanos para una ciudadania activa y saludable.

A continuacion, se ve la distribucién de las 27 startups participantes de la version 2020 del
Mapa segun las categorias descritas anteriormente.

Distribucion Categorias Mapa 2020

18
16
14
12
10
8
6
4
2
0
Actividad y Rendimiento  Gestion y Organizacion Fans y Contenido Movilidad Urbana
Deportiva

Grafico 4: Distribucién categorias de las Startups participantes de version 2020 del Mapa SportsTech
Fuente: Elaboracion Propia
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Figura 5: Startups participantes Mapa 2020 segun categoria SportsTech
Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la version 2020 del Mapa, se puede concluir que 17 startups se identifican dentro
de la categoria Actividad y Rendimiento, 7 con la categoria Gestion y Organizacion, 2 bajo la
categoria Fans y Contenido y 1 con la categoria de Movilidad Urbana Deportiva.

Dentro de este andlisis, también se indaga respecto a la etapa de desarrollo en la cual se
encuentran las startups participantes de la versién 2020. En donde se llega a lo siguiente:

1; 4
3;11%

14; 52%

= Semilla = Temprana = Crecimiento Expansion

Grafico 5: Distribucién 27 startups participantes del Mapa SportsTech 2020 segun etapa de desarrollo
Fuente: Elaboracion propia

Segun el grafico anterior, es posible ver que 23 startups del Mapa estan actualmente en
etapa semilla y temprana.
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8.2. PRECIO

El precio es lo que los clientes pagan por un producto o servicio y toma en cuenta el costo
de produccidn. ¢ Cuél es el valor del producto o servicio para los clientes?, ¢ hay precios establecidos
para este producto o servicio en el mercado?, ;de qué modo este precio se comparara con el de los
competidores?

No hay precios establecidos para el producto. La empresa se basa en el andlisis e
investigacion de mercado de los productos sustitutos, obteniendo asi una referencia.

En la version 2020 fue Ceinnova de la Pontificia Universidad Catélica de Valparaiso
(PUCV) quien pago CLP $830.000 por el Mapa.

Desde un punto de vista comercial, no tener establecido el precio del producto es
desventajoso para el desarrollo sostenible de la empresa, ya que al no tener un monto fijo del
ingreso por este producto, no se puede hacer una estimacion de las posibles ventas y por lo tanto,
tampoco se puede evaluar si el producto efectivamente aporta a la sostenibilidad financiera o si es
factible realizarlo por sus niveles de costo versus ingresos.

8.3. PROMOCION

La promocion se refiere acomo se da a conocer el producto o servicio a los clientes objetivo.
Incluye la publicidad, las relaciones pablicas y las estrategias promocionales.

Actualmente, SportsCoLab no cuenta con una estrategia de promocién definida, sin
embargo una de las mayores herramientas utilizadas por la empresa es el marketing digital, en
donde basan la promocién de servicios y captacion de sus clientes mediante plataformas que
permiten llegar a un publico objetivo méas amplio. En consecuencia de ello, SportsColLab llega a
usuarios de redes como Instagram, LinkedIn, Facebook y YouTube en donde tratan de insertarse
en comunidades dedicadas al rubro del deporte.

El perfil de Instagram de SportsCoLab, a la fecha, tiene 903 seguidores, LinkedIn tiene 806
seguidores y en YouTube tiene 99 suscriptores. El producto se da a conocer también a través del
sitio web de la empresa.

Analizando el potencial que puede significar este producto para un sector emergente en
Chile, la promocion que se le da a este producto no es suficiente, ya que se podria hacer uso de las
diferentes conexiones que se tienen de parte de los fundadores con distintos actores del ecosistema
de innovacién y emprendimiento para poder impulsarlo.

8.4. PLAZA

La plaza se refiere a como y ddnde los clientes o usuarios ven el producto o servicio.
También contempla la forma en que se les entrega el producto o servicio. ¢Es en una tienda fisica
o en linea?, ;cuales son los canales de distribucion?

El producto esta disponible en el sitio web de SportsColLab y puede ser descargado una vez
Ilenado el formulario (que recopila datos para entender al cliente) y que posteriormente es enviado
por correo electronico en formato descargable.
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Respecto a la descarga del Mapa, para la version 2020, hubo un total de 58 descargas,
ademas un 84,5% de las descargas proviene de Chile, seguido de un 5,2% de Espafia, 5,2% Brasil,
3,4% PerG y 1,7% Argentina, como se ve en el grafico a continuacion:

= Chile = Argentina = Brasil =Peri =Espafa

Gréfico 6: Distribucién descargas Mapa 2020 segun pais de origen
Fuente: Elaboracidon Propia

Continuando con el andlisis de la plaza, el producto a pesar de tener un lugar donde puede
encontrarse y descargarse, no se ha habilitado el sitio web para poder adquirir algun tipo de servicio
0 producto de SportsCoLab.

La version 2020 del Mapa SportsTech, fue pagada por Ceinnova, en donde todo el proceso
de presupuesto, boletas y pago fue mediante la plataforma de correo electrénico, Gmail, la cual
genera que el proceso de compra sea engorroso, informal y no atractivo para futuros clientes.

8.5. DESCRIPCION ENTREGA PRODUCTO

El producto Mapa Sports Tech tiene distintas etapas para su realizacion, para poder entender
de mejor manera el funcionamiento de este proceso, a continuacién se detalla un diagrama de
proceso con sus distintos eventos.

32



i5e apruzban las preguntas de la
encucsta?

Modificar
encuesta
Habilitar P
Envizr Maps Difundir ARSS formularic sitio P — L C:’é;’;:::‘ Dizefisr Chook
usuarios descarga M wi = = [« =
arga Maps ;:l:c:;a J ARES y Sitio wel

Contestar
encusstz

Y

Recibir Procesar
respuzstas respusstas
encuesta sncussta

Encargado Area com unicaciones

() Establecer .| Elaborar
\_/ categorias Mapa ’l encuesta

Creacion Mapa

Startups

Usuario

Figura 6: Diagrama proceso Mapa SportsTech
Fuente: Elaboracion Propia

La creacion del Mapa inicia desde el Area de Comunicaciones con el establecimiento de las
categorias que se utilizaran en el Mapa, posteriormente se elabora la encuesta en donde se incluiran
las distintas preguntas que tendran como objetivo recabar la informacion pertinente para colocar
en el Mapa, luego sigue la aprobacion de las preguntas de la encuesta mediante un consenso del
equipo del Area, si no se aprueba se debe modificar la encuesta, y si se aprueba se comienza a
difundir la encuesta a las startups que buscaron anteriormente al inicio de este proceso.

Luego las startups contestan la encuesta y desde el Area de Comunicaciones se reciben estas
respuestas para posteriormente procesarlas. Luego se comienza a disefiar el formato del eBook.

Una vez disefiado el eBook se comienza a crear el material grafico necesario para las redes
sociales y el sitio web. Posteriormente se crea el eBook con todo el contenido recopilado de las
encuestas recibidas.

Ya finalizado el evento anterior, se prosigue a habilitar un formulario en el sitio web de la
empresa para que las personas interesadas puedan descargarlo. Luego esto se difunde a través de
las redes sociales. Una vez difundido, los usuarios interesados completan el formulario para obtener
el Mapa.

Finalmente, el proceso termina cuando el Area de Comunicaciones envia el Mapa a los
usuarios a través de correo electronico.

A continuacion, se muestra una carta Gantt sobre los plazos con los que se ha contado a la
hora de elaborar y entregar el Mapa:
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Figura 7: Carta Gantt proceso Mapa (en verde el tiempo planificado y en negro el tiempo efectivo de realizacion)

Fuente: Elaboracion Propia

En entrevistas con Javier Martinez (CEQ), Sebastian Acevedo (articulador de ecosistemas),
Sebastian Rivas (publicista) y Pablo Figueroa (psicélogo encargado de metodologias y proyectos),
se concluye que los principales factores que influyeron en la demora del Mapa Sports Tech 2020
son: falta de organizacion interna y tiempo de recoleccion de informacion sin limite.
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9. DEFINICION PROPUESTA DE VALOR

En esta etapa se detallan los resultados respecto a la validacion y definicion de la propuesta
de valor que entrega el producto, para lo cual se utiliza la herramienta Value Proposition Canvas
para generar distintas hipétesis respecto a los potenciales clientes y usuarios que luego se validaran.
Para poder validar la propuesta de valor, se realiza una investigacion exploratoria mediante
entrevistas a potenciales clientes y usuarios ademas de una encuesta cualitativa a ambos. Posterior
al resultado se evalla si esta validada la propuesta de valor o no y finalmente se define.

9.1. VALUE PROPOSITION CANVAS

Antes de comenzar a definir la propuesta de valor, se debe recordar que este producto se
visualiza como un “marketplace”. La palabra marketplace viene de la union de dos términos en
inglés: market, que significa mercado y place, que quiere decir lugar. Por lo tanto, se puede definir
como un lugar o vitrina virtual en la que los clientes pueden tener acceso a diversas empresas.

En adicion a lo anterior, se toma como contexto el ciclo de desarrollo y financiamiento de
una startup en Chile. [19]

El ciclo de desarrollo de una startup comienza con una idea, en donde todavia no existe el
producto minimo viable, ni se cuenta con ningin modelo de negocio definido, esta es la etapa pre
semilla. Es entonces cuando el proyecto pasa a la etapa semilla.

Esta etapa es el momento de validar el modelo de negocio y empezar a traccionar. En este
tiempo, lo méas importante es obtener la validacion del cliente objetivo, y, por supuesto, dar un paso
mas en cuanto a financiacion.

A partir de ahi, la startup comienza a crecer y a mejorar su producto, con el fin de expandirse
a nuevas geografias 0 mercados en los que pueda irrumpir con fuerza. Esa es la fase de expansion,
donde la financiacion es un pilar muy importante.

Por ultimo, una vez completadas con éxito todas las etapas anteriores, la startup llega a la
fase final o “fase exit”, donde se contempla la entrada a Bolsa de la empresa o la venta de esta a
otra compafiia mayor.

Uno de los puntos mas complicados en la vida de una startup es conseguir la financiacion
necesaria.

Como se pudo evidenciar en la etapa anterior, en la cual se describe la distribucion de las
startups participantes del Mapa SportsTech 2020, se pudo concluir que mas de la mitad de las
startups participantes se encuentran en etapa semilla y temprana.

Segun la figura que se muestra a continuacion, el financiamiento en etapas semilla en su
mayoria es de aceleradoras e inversionistas angel, y en etapas temprana este proviene de Venture
Capital.
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Larly Stage
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Figura 8: Ciclo de financiamiento y desarrollo de una startup
Fuente: Elaboracion Propia

En vista de lo expuesto anteriormente, es necesario poder diferenciar entre quienes son los
potenciales clientes y los potenciales usuarios de este producto.

Es por esto que se define el perfil cliente como las personas/empresas/organizaciones con
disposicion a pago respecto al Mapa y se utiliza la hipdtesis que estos potenciales clientes son los
inversionistas, pudiendo estos ser inversionistas angel, incubadoras, aceleradoras y Venture
Capital.

Por otro lado, se define el perfil usuario, como aquellos que participan del Mapa
beneficiandose de él y que para este producto son las startups.

A partir de la definicién del perfil cliente y usuario, la etapa de definicion de la propuesta
de valor se analiza desde ambas perspectivas para poder visualizar, validar y definir el aporte de
valor del producto a cada uno.

Posterior a la diferenciacion, se realiza una reunion con los socios fundadores de
SportsCoL ab para poder generar en conjunto la primera iteracion de la propuesta de valor del Mapa,
referido al perfil de potenciales clientes y luego al perfil de los potenciales usuarios usando la
herramienta del Value Proposition Canvas a través de un brainstorming.

A continuacion, se presentan los resultados.
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Perfil cliente

De la primera iteracién de la herramienta se llega al siguiente esquema:
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Figura 9: Primera Iteracion Value Proposition Canvas Perfil Cliente Inversionistas
Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las Actividades claves que realiza el perfil cliente destacan: la conexion y
negociacion con startups, la bdsqueda de startups para invertir, ademéas de la posibilidad de
posicionarse como inversionista, querer apoyar empresas emergentes y finalmente, conocer el
estado del ecosistema Sports Tech en Chile.

Dentro de las Frustraciones que posee el perfil cliente destacan: la dificultad para encontrar
informacidn en un solo lugar sobre startups de Sports Tech, que esta informacion no esté sintetizada
y que el equipo fundador de las startups no sea realmente capaz y competente.

Respecto a los Beneficios se ve el ahorro de tiempo, la sintesis y el orden de la informacion,
ahorro de tiempo al buscar startups y entender el ecosistema donde participa la startup invertida.

El producto que resulta de esta propuesta de valor es un marketplace en formato de catalogo
que ofrece informacidn sintetizada sobre distintas startups del sector Sports Tech en Chile para
facilitar la basqueda del sector inversor.

De los Aliviadores de frustraciones que resultan de la propuesta de valor se rescata el ahorro
de tiempo y accesibilidad a informacién sintetizada.

Dentro de los Creadores de alegrias que resultan de la propuesta de valor esta el ahorro de
tiempo, entrega sintetizada de informacion y claridad de la informacion general de las startups.

Respecto al perfil cliente, es decir inversionistas, se plantean las siguientes hipotesis para
validar:
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Frustraciones: El perfil cliente, es decir, inversionistas, experimenta dificultad para
encontrar informacién en un solo lugar sobre startups de Sports Tech, ademas de que esta
informacion no esté sintetizada.

Aliviadores de frustraciones: El perfil cliente busca poder aliviar estas frustraciones, a
través del Marketplace que ofrece el Mapa SportsTech, el cual es un catalogo que permite tener
acceso a startups que buscan financiamiento de un sector emergente y atractivo con poca
exposicion y visibilidad.

Propuesta de valor: Marketplace en formato de catalogo que ofrece informacion sintetizada
sobre distintas startups del sector Sports Tech en Chile para facilitar la busqueda al sector
inversor y aumentar las oportunidades de financiamiento de las startups.

Perfil usuario

De la primera iteracién de la herramienta se puedo concluir lo siguiente:
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Figura 10: Primera Iteracion Value Proposition Canvas Perfil Usuario Startups
Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de las Actividades claves destaca que las startups buscan financiamiento para poder
avanzar en las distintas etapas de desarrollo que se encuentran.

Dentro de las Frustraciones que posee las startups destacan la necesidad de obtener
financiamiento y tener poca visibilidad hacia los inversionistas.

Respecto a los Beneficios se visualiza la posibilidad de lograr hacer negocios con algin
inversionista para lograr el necesario financiamiento y asi poder avanzar en sus etapas de
desarrollo, también el hecho de ser visibles ante estos y generar redes con otras startups. También
poder conocer el panorama de competidores en el sector.
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La propuesta de valor es un marketplace en formato catalogo que ofrece informacion
sintetizada sobre distintas startups del sector Sports Tech en Chile para facilitar la busqueda del
sector inversor.

De los Aliviadores de frustraciones que resultan de la propuesta de valor se rescata un lugar
que permita generar oportunidades de financiamiento, visibilidad y exposicion a inversionistas.

Dentro de los Creadores de alegrias esta la fuente de financiamiento y la visibilidad a
inversionistas.

Respecto al perfil usuario, es decir las startups, se plantean las siguientes hipétesis para
validar:

Frustraciones: El perfil usuario experimenta dificultad para obtener financiamiento debido
a la falta de visibilidad y exposicion a organizaciones, personas o empresas que inviertan.

Aliviadores de frustraciones: EI perfil usuario busca poder aliviar estas frustraciones a
través del Marketplace que ofrece el Mapa SportsTech, el cual es un catalogo que permite generar
oportunidades de financiamiento ademas de darles visibilidad y exposicion ante inversionistas.

Propuesta de valor: Marketplace en formato de catalogo que ofrece informacion sintetizada
sobre distintas startups del sector Sports Tech en Chile para facilitar la busqueda al sector
inversor y aumentar las oportunidades de financiamiento de las startups.

9.2.  VALIDACION PROPUESTA DE VALOR

Para esta subseccion, el objetivo es poder validar la propuesta de valor del producto, a través
de la recopilacion de informacion mediante entrevistas exploratorias semi estructuradas, tanto a
potenciales clientes (aceleradoras, incubadoras, inversionistas angel y Venture Capital) como
potenciales usuarios (startups) y luego rectificar la informacion a través de una encuesta cualitativa
para finalizar con la validacién de la propuesta de valor.

9.2.1. ENTREVISTAS EXPLORATORIAS

El objetivo de estas entrevistas fue poder validar las distintas hipdtesis que se plantearon
respecto a las frustraciones y aliviadores de frustraciones, y con ello encontrar atributos que puedan
hacer mas interesante el producto, ademas de poder encontrar aspectos de mejora y posibles
empresas que abordar en el benchmark de la investigacion de mercado. Las entrevistas fueron semi
estructuradas a través de la plataforma Meet y consistieron en una conversacion guiada.

Perfil cliente

Para obtener informacion valida y acorde a la investigacion, se entrevista a representantes
de los tipos de inversionistas: incubadoras, aceleradoras, inversionistas angel y Venture Capital.
La diferencia en estos inversionistas es principalmente su tesis de inversion y en qué etapas de
desarrollo invierten.
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Fueron entrevistadas un total 10 personas de distintas organizaciones y empresas, a quienes
se les planteo las siguientes preguntas:

Objetivo Pregunta

¢ Qué frustraciones tienes a la hora de buscar startups?

) . ¢Qué aliviaria esas frustraciones?
Validar hipétesis

¢Qué atributos evalUas en una startup a la hora de
invertir?

¢Qué atributos te gustaria que tuviera una ayuda para
encontrar startups?

¢En qué etapa de desarrollo de startups inviertes?

En una escala del 1 al 5, ;cuénto valoras esta propuesta?

¢ Qué aspectos de mejora crees que tiene esta propuesta
de valor?

Mostrar producto, ver aspectos de mejora y
exponer propuesta de valor que se desea validar

¢Conoces una propuesta de valor similar?

¢Por qué tendrias 0 no disposicion a pago por este
producto?

Tabla 4: Preguntas entrevista exploratoria perfil cliente
Fuente: Elaboracién Propia

De las entrevistas realizadas al perfil cliente se obtuvieron los siguientes resultados:

Respecto a la validacion de las hipétesis, se comprueba que las principales frustraciones a
la hora de buscar startups son la dificultad para poder encontrar la informacion minima requerida
para entablar negociaciones en un tnico lugar, ya que constantemente deben buscar la informacion
mediante varias fuentes y esto requiere tiempo, el cual para la mayoria de los inversionistas es
sumamente limitado.

Por otro lado, se afiade la frustracion de que cuando los inversionistas salen a buscar
startups, hay una etapa de busqueda llamada “Screening”, en donde se concreta la primera reunion
del inversionista con la empresa.

El objetivo central del screening es establecer si es un fit para el inversionista. La mayoria
de los entrevistados declara que las startups en etapas pre semilla, semilla'y tempranas no tienen la
informacion disponible y hay ocasiones en que no han hecho un One Pager ellos mismos, por lo
que dificulta poder presentar interés en ellas.

Respecto a los aliviadores de frustraciones, el perfil cliente valida que necesitan aliviar sus
frustraciones a través de un lugar que contenga la informacion de las startups que buscan

40



financiamiento, agregando el tipo de formato que les gustaria tener, el cual es de One Pager,
haciéndolo de esta manera un formato mas atractivo respecto al contenido que tiene en
comparacion con la informacion que se tenia anteriormente en la version 2020 de Mapa.

El resumen ejecutivo de una startup, mas conocido por su nombre en inglés de One Pager,
es un documento de una pagina que contiene la informacién esencial de la empresa. Resulta muy
atil para que un potencial inversionista valore la oportunidad y decida si quiere invertir. [20]

Este formato entrega informacién sintetizada de las startups, ademas de los siguientes
atributos:

e Propuesta de valor

e Problema/Solucion
Mercado

Modelo de Negocios
Hitos

Financiamiento previo
Meétricas

Fundadores

Cap Table

Contacto

Lo anterior se valida también por el Reporte de Venture Capital y Private Equity hecho por
ACAFI. Dentro de este reporte preguntan: ¢Cuales son los criterios mas importantes para evaluar
oportunidades de inversion que se le presentan?, en donde se puede ver que el criterio de decision
mas relevante al momento de evaluar las oportunidades de inversion es el equipo de trabajo (83,3%
lo destaca como muy importante), seguido por el modelo de negocio (50%), la oportunidad de
mercado (44,5%) y la propuesta de valor (38,9%). [21]

Equipo de trabajo Modelo de Negocios Riesgo Tecnolégico
0,
¢ 69 22
%1 70

44% 61%

Oportunidad de

Nivel Innovacion Propuesta de Valor Mercado
11%
0,
' 2 22%
67 22
% % 56%

33%

= Muy importante = Importante = Levemente importante = Sin importancia

Grafico 7: Resultado Reporte de Venture Capital y Private Equity
Fuente: Elaboracion Propia en base a datos de la ACAFI

41



Cuando se les pregunta si tendrian disposicion a pago por la propuesta de valor:
Marketplace en formato de catélogo que ofrece informacion sintetizada sobre distintas startups
del sector Sports Tech en Chile para facilitar la busqueda del sector inversor, méas de la mitad de
los entrevistados esta de acuerdo que es una propuesta interesante, sin embargo, es débil en cuanto
al contenido que presenta de las startups.

Es por eso que se decide agregar los distintos atributos que los entrevistados respondieron
estar interesados a la hora de buscar y evaluar una startup, en donde los mas repetidos fueron:
Fundadores, Propuesta de valor, Problema/Solucion, Mercado, Modelo de Negocios, Hitos,
Financiamiento previo y Métricas. Los atributos anteriores hacen referencia al formato One Pager,
por lo tanto se vuelve a comprobar que es un formato deseado por los inversionistas debido al
contenido que posee.

Ahondando en la propuesta de valor, el promedio de valoracion es de un 3 (en la escala del
1 al 5), ademas se les pregunta a los entrevistados qué atributos les gustaria que tuviera una ayuda
para encontrar startups, y las respuestas fueron variadas, pero las mas nombradas fueron una
plataforma o catalogo que contara con informacion actualizada periédicamente debido al constante
cambio en los emprendimientos y lo agil que puede llegar a ser el ecosistema, también se suma que
esta ayuda debe contar con métricas atingentes al modelo de negocio que tenga la startup y
finalmente el formato que se nombra varias veces durante estas entrevistas, el cual es el One Pager.

También se pudo comprobar en donde invertian los distintos tipos de inversionistas, como
se mostraba anteriormente en la Figura 8 del ciclo de desarrollo y financiamiento de las startups,
en donde los entrevistados representantes de incubadoras y aceleradoras afirmaron que invierten
mayoritariamente en startups en etapa pre semilla, semilla y temprana, por otro lado, los
inversionistas angel apuntan mas a semilla y temprana, y finalmente los Venture Capital invierten
en etapa temprana y crecimiento.

En cuanto a si conocian o no una propuesta de valor similar, la mayoria de los entrevistados
no pudo mencionar ninguna empresa que hiciera algo parecido, salvo una que fue mencionada en
4 oportunidades y es la empresa chilena Broota, la cual serd analizada en el benchmark de la
investigacion de mercado en la etapa siguiente.

En relacion a aspectos de mejora del producto, los entrevistados comentan que el lenguaje
que se utiliza en el Mapa deberia estar méas orientado al “lenguaje startup” ya que, por ejemplo, en
lugar del concepto “quién lidera el emprendimiento” se puede usar CEO, esto debido al poco
tiempo que tienen los inversionistas, por lo que hay que intentar reducir al minimo la cantidad de
recursos que se esta utilizando en entregar la informacion.

Respecto a por qué tendrian disposicion a pago por el producto, los entrevistados
respondieron que es una oportunidad interesante para poder conocer el sector SportsTech pero que
se sentirian mas atraidos a tener disposicion a pago si este marketplace tuviera contenido mas
enfocado a los inversionistas, ya que concuerdan en que el contenido actual estd méas enfocado en
el pablico general.

Dados los resultados anteriores, se realiza una reunion con los fundadores para mostrar los
hallazgos y se decide en conjunto cambiar el formato del catadlogo original al de un catalogo One
Pager, ademas de agregar las actualizaciones con una periodicidad que es validada en la etapa de
Investigacion de mercado a través de las encuestas cuantitativas.

Perfil usuario
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Para este perfil se entrevistaron a 10 representantes de las distintas startups del sector Sports
Tech con las siguientes preguntas:

Objetivo Pregunta

¢Qué frustraciones tienes a la hora de buscar financiamiento?

¢Qué aliviaria esas frustraciones?
Validar hipétesis

¢Qué atributos te gustaria que tuviera una ayuda para encontrar financiamiento?

En una escala del 1 al 5, ¢cuénto valoras esta propuesta?

¢ Qué aspectos de mejora crees que tiene esta propuesta de valor?

Mostrar producto, ver aspectos
de mejora y exponer propuesta

de valor que se desea validar ¢Conoces una propuesta de valor similar?

¢Por qué tendrias o no disposicidn a pago por este producto?

Tabla 5: Preguntas entrevista exploratoria perfil usuario
Fuente: Elaboracion Propia

De las entrevistas realizadas al perfil usuario se obtuvieron los siguientes resultados:

Respecto a la validacion de las hipétesis, se comprueba que las principales frustraciones del
perfil usuario a la hora de buscar financiamiento son la dificultad para obtenerlo debido a la falta
de visibilidad y exposicion a organizaciones, personas 0 empresas que inviertan, esto hace que
pierdan valioso tiempo para sus proyectos. Otra de las causas que se menciona en las entrevistas
respecto a la dificultad para obtener el financiamiento, se menciona el desconocimiento y falta de
habilidades para desarrollar el One Pager y recabar informacion para poder participar en procesos
como el Screening o Due Diligence.

Respecto a los aliviadores de frustraciones, el perfil usuario valida que desea un lugar donde
pueda obtener oportunidades de financiamiento ademas de tener visibilidad y exposicion ante
inversionistas. Por otro lado, se afiade el hecho de que una consultoria también los ayudaria a aliviar
sus frustraciones para poder pasar etapas, como el screening, ayudandolos a llenar el One Pager
que la mayoria de los inversionistas buscan, ya que varios entrevistados reportaron que no han
levantado la informacion todavia.

Cuando se les pregunta si tendrian disposicion a pago por la propuesta de valor:
Marketplace en formato de catalogo que ofrece informacion sintetizada sobre distintas startups
del sector Sports Tech en Chile para facilitar la bisqueda al sector inversor y aumentar las
oportunidades de financiamiento de las startups, los entrevistados respondieron que a pesar de que
es un producto que promete ayudarlos, no sienten que esté la informacion que efectivamente desea
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un inversionista. Lo anterior es idéntico a lo que el perfil cliente respondio, por lo tanto, es un
match en cuanto al enfoque del contenido que deberia tener el Mapa.

Ademas, algunos entrevistados mencionaron el hecho de que al estar en etapas pre semilla
0 temprana, sus ingresos siguen estando sujetos a cambios, por lo que desearian que si se llega a
cobrar por un producto asi, tanto a inversionistas como a startups, sea un pago diferenciado para
ellos, dado sus ingresos. No obstante, algunos entrevistados, startups pre semilla y semilla,
manifestaron no tener disposicion a pago por este producto, debido al nivel de ingresos que
generan. Sin embargo, el entregar informacion a cambio de tener visibilidad es una opcién que si
declaran atraerles.

Ahondando en la propuesta de valor, el promedio de valoracién es de un 3,2, ademas se les
pregunta a los entrevistados qué atributos les gustaria que tuviera una ayuda para encontrar
financiamiento, y las respuestas son un lugar en donde puedan mostrar su startup, con
disponibilidad para hacer preguntas si no entienden como rellenar la informacion y de esta manera,
no equivocarse al presentar su empresa ante potenciales inversores.

Dados los resultados anteriores, se plantea la oportunidad de cobrar una suma diferenciada
a las startups por participar en el producto a cambio de la exposicion que obtienen al pertenecer al
Marketplace. Ademas, se ve la posibilidad de agregar un servicio complementario que incluya una
consultoria para poder levantar de manera correcta la informacion necesaria que debe ir en el One
Pager para asi poder pasar el screening.

9.2.2. ENCUESTA CUALITATIVA

Dadas las entrevistas exploratorias anteriormente mencionadas, se realiza una iteracion a la
propuesta de valor, en donde se incorporan atributos ademas de cambiar el formato y se llega a la
siguiente propuesta que se desea validar con esta encuesta cualitativa:

Marketplace en formato catalogo one pager digital con informacion actualizada
periddicamente de distintas startups referentes al sector deporte y salud en Chile para facilitar la
busqueda a inversionistas y aumentar las oportunidades de financiamiento de las startups, a través
de consultorias para gestionar la informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a
la inversion.

La encuesta fue enviada por correo electronico a las mismas personas que fueron
entrevistadas anteriormente. Para esta encuesta se tuvo un total de 10 respuestas del perfil cliente
y 10 del perfil usuario.

Perfil cliente

En la encuesta se muestra el prototipo de la nueva propuesta de valor a validar. El prototipo
se puede ver con mayor detalle en el Anexo D.

La encuesta del perfil cliente contenia las siguientes preguntas:
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Clasificacion

Pregunta Pregunta

En una escala del 1 al 5, ¢cuanto valoras esta propuesta? Mltiple/Cerrada

. imilar? . -
¢ Conoces una propuesta de valor similar” Dicotémica /Cerrada

¢A quién crees que le beneficiaria mas esta propuesta?
Multiple/Cerrada

¢ Tendrias 0 no disposicion a pago por esta propuesta?

Dicotémica/Cerrada

¢Cual seria la minima cantidad de startups que deben participar

8s di ? . .
en este Marketplace para que estés dispuesto a pagar? Maltiple/Abierta

Tabla 6: Preguntas encuesta cualitativa perfil cliente
Fuente: Elaboracién Propia

De la encuesta se obtuvieron los siguientes resultados:

El promedio de valoracion de la nueva propuesta de valor fue de 3,9, lo cual es un buen
parametro ya que antes de la iteracion, la propuesta tenia un promedio de valoracion de 3. Lo
anterior es consecuencia de haber afiadido los atributos que son interesantes para el perfil de los
clientes y asi poder satisfacer las necesidades que ellos comentaban en las entrevistas exploratorias.
Este resultado afirma la hipotesis de que los potenciales clientes de este producto, dado su interés
y valoracion de la propuesta de valor, son los inversionistas.

Otro resultado de la encuesta es que 7 de los 10 encuestados no conocen una propuesta de
valor similar, lo que puede inducir a pensar que el producto que propone SportsCoLab es novedoso
y tiene pocos competidores.

Respecto a los principales beneficiarios, 7 de los encuestados piensa que la propuesta de
valor beneficiaria mas a los Venture Capital, luego le siguen 2 que piensan que serian los
inversionistas angel y 1 las incubadoras y aceleradoras.

Respecto a la disposicion a pago, 9 de los 10 encuestados si tendrian disposicion a pago por
un producto con la propuesta de valor planteada.

Finalmente, 7 encuestados respondieron que la minima cantidad de startups que deberian
participar en el marketplace para que estuvieran dispuestos a pagar se encuentran en el rango entre
21 a 30 startups, mientras que 3 respondieron que prefieren de 31 a 40.

En el Anexo E se pueden ver con mas detalle los resultados anteriores.
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Perfil usuario

La encuesta del perfil usuario contaba con las siguientes preguntas:

Pregunta Clasificacion
Pregunta

En una escala del 1 al 5, ;cuanto valoras esta

propuesta? )
Multiple/Cerrada

¢ Conoces una propuesta de valor similar?
Dicotomica /Cerrada

¢ Tu startup cuenta con un One Pager completo?
Dicotémica /Abierta

¢ Tendrias disposicion a pago para esta propuesta?
Dicotdmica /Cerrada

¢Necesitarias ayuda para poder completar la
informacion que tiene un One Pager?
Dicotomica/Cerrada

Tabla 7: Preguntas encuesta cualitativa perfil usuario
Fuente: Elaboracion Propia

De la encuesta se desprenden los siguientes resultados:

El promedio de valoracion de la nueva propuesta de valor fue de 4, lo cual, al igual que para
el perfil cliente, es un buen parametro ya que antes de la iteracién, la propuesta tenia un promedio
de valoracién de 3,2. Respecto al conocimiento de propuestas de valor similares a las del producto
de SportsCoL.ab, 9 de los 10 encuestados no conocia una propuesta de valor similar.

Sélo 2 encuestados cuentan con un One Pager completo, mientras que 8 encuestados no
cuentan con uno o desconocen qué es. 8 encuestados respondieron que si necesitarian ayuda para
poder completar la informacion que tiene un One Pager. 8 de los 10 encuestados si tendrian
disposicién a pago por un producto con la propuesta de valor planteada.

En el Anexo F se pueden ver con mas detalle los resultados anteriores.
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9.3. DEFINICION PROPUESTA DE VALOR

Se decide cambiar el nombre del producto de “Mapa SportsTech” a “Marketplace
SportsCoLab”, ya que el concepto de mapa hace referencia a una representacion grafica de las
startups que existen actualmente en Chile, pero la propuesta de valor va mucho mas alla y
finalmente se define como un Marketplace, que como se menciona en secciones anteriores,
representa un lugar o vitrina virtual en la que los clientes pueden tener acceso a diversas empresas
emergentes para en este caso, invertir.

Por lo tanto, dadas las entrevistas y encuesta realizadas anteriormente se modifica y define
la propuesta de valor como:

Marketplace en formato catalogo one pager digital con informacion actualizada
periodicamente de distintas startups referentes al sector deporte y salud en Chile para facilitar la
busqueda a inversionistas y aumentar las oportunidades de financiamiento de las startups a través
de consultorias para gestionar la informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a
la inversion.

Dada la nueva version de la propuesta de valor, se incorpora ademas una nueva version del
Value Proposition Canvas, a continuacion, se describen los detalles para ambos perfiles:

Dentro de las Actividades claves destaca que, las startups buscan financiamiento para poder
avanzar en las distintas etapas de desarrollo que se encuentran y los inversionistas buscan encontrar
oportunidades de inversion innovadoras y con informacion de su interés accesible.

Dentro de las Frustraciones que posee las startups, destacan la necesidad de obtener
financiamiento y tener poca visibilidad hacia los inversionistas, ademas de tener poco
conocimiento en torno al levantamiento de informacion de interés como métricas 0 modelos de
negocio. Mientras que los inversionistas tienen dificultad para poder encontrar la informacion
minima requerida para entablar negociaciones en un unico lugar, ademas de rechazar muchas
startups en la etapa de screening.

Respecto a los Beneficios, las startups visualizan la posibilidad de lograr hacer negocios
con algun inversionista para lograr el necesario financiamiento y asi poder avanzar en sus etapas
de desarrollo, también el hecho de ser visibles ante estos y generar redes con otras startups. Los
inversionistas, ven el ahorro de tiempo, la sintesis y el orden de la informacion.

De los Aliviadores de frustraciones que resultan de la propuesta de valor se rescata un lugar
que permita generar oportunidades de financiamiento, visibilidad y exposicion a inversionistas.
Los inversionistas, necesitan aliviar sus frustraciones a través de un lugar que contenga la
informacion de las startups que buscan financiamiento, agregando el tipo de formato que les
gustaria tener, el cual es de One Pager.

Dentro de los Creadores de alegrias, para las startups esta la fuente de financiamiento y la
visibilidad a inversionistas. Para los inversionistas, esta el ahorro de tiempo, entrega sintetizada de
informacién y claridad de la informacion general de las startups.
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10. INVESTIGACION DE MERCADO

En esta seccién, se presentan los principales resultados de la etapa de investigacion de
mercado, para lo cual se realiza un benchmark a empresas con una propuesta de valor similar al
Marketplace SportsTech, con el objetivo de validar la propuesta de valor y encontrar atributos
interesantes del mercado. Luego del benchmark, se encuesta a potenciales clientes y usuarios para
conocer sus preferencias y si la propuesta de valor es atractiva para algun segmento.

Para recordar, la propuesta de valor definida en la etapa anterior es: Marketplace en formato
catalogo one pager digital con informacién actualizada periodicamente de distintas startups
referentes al sector deporte y salud en Chile para facilitar la busqueda a inversionistas y aumentar
las oportunidades de financiamiento de las startups a traves de consultorias para gestionar la
informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a la inversion.

10.1. BENCHMARK

En esta sub seccion, se presentan los resultados del benchmark realizado a 4 empresas con
una propuesta de valor similar o comparable a la del Marketplace SportsCoLab.

Es relevante mencionar que las plataformas nombradas a continuacion, no representan
necesariamente la propuesta de valor que posee el Marketplace SportsCoLab, pero si presentan la
visualizacion de informacion sintetizada de empresas o startups a invertir e intentan aliviar
frustraciones similares a las que intenta apaciguar el producto. A través de las entrevistas
exploratorias, se constata que existe un desconocimiento general en torno a empresas con una
propuesta de valor similar.

Perfil cliente
Broota

Broota es una empresa fundada el 2013 por José Antonio Berrios y Federico Iriberry. La
empresa es un marketplace que se dedica al equity crowdfunding. Este método funciona en base a
la captacion de fondos mediante la técnica de crowdfunding y funciona como un marketplace donde
las empresas que buscan financiamiento especifican lo que son y lo que buscan y los inversionistas
eligen en cudles invertir. Esta empresa fue la Unica que durante las entrevistas se menciona como
una empresa con una propuesta de valor similar a la que tiene SportsCoLab en Chile.

Para aparecer en el portafolio o vitrina de startups y proyectos de Broota, el emprendedor
debe registrarse de manera gratuita y subir su proyecto. Luego, un ejecutivo de la plataforma lo
revisa, aprueba su publicacién y contacta al responsable del negocio para dar inicio al proceso de
valorizacion y preparacion de la campafa de crowdfunding, que consta de un analisis de la
valorizacion y la idea de negocio, con el fin de llegar a un valor referencial, la realizacion de un
video explicando el proyecto y motivando al inversionista. Luego Broota le entrega al emprendedor
un link encriptado que dirige a la campafia, con el objetivo de levantar de forma privada, el 30%
de la inversion solicitada. Una vez reunido el 30% de la inversion, la campafa se publica
automaticamente en la plataforma. Desde ese instante es visible a los inversionistas. La campafia
esté activa por 60 dias, plazo maximo para alcanzar el 100% del financiamiento

El minimo monto a invertir es de $500.000. El proceso de inversion termina cuando un
inversionista se ha decidido por una oportunidad de inversion, en donde posteriormente tiene que
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hacer clic en el boton "Invierte”, seleccionar el emprendimiento en el cual quiere poner su capital,
ingresar el monto y elegir el medio de pago, el cual puede ser la plataforma Kiphu o transferencia
bancaria.

Es importante sefialar que durante todo el proceso, los participantes de la plataforma se
pueden comunicar mediante el servicio de mensajeria interna. Ademas, lo que hace el inversionista
al realizar el pago es reservar un lugar dentro de la ronda de financiamiento. El dinero solo se le
desembolsa al emprendimiento cuando concluye de forma exitosa la campafia de crowdfunding.
En caso contrario, Broota le devuelve al inversor el monto que ha depositado. Broota se encarga
de ejecutar el aumento de capital y realizar todos los tramites legales del caso. A diferencia de
Broota, SportsCoLab no interviene en el proceso de inversion, ya que solo hace la labor de
intermediario para lograr conectar a los inversionistas con startups.

Sobre el contenido de las startups que participan en la plataforma, se observa que tienen:
nombre startup, detalles de la ronda de inversion, Redes Sociales, contacto, problema/solucion,
Equipo (fundadores y co-fundadores), resumen historico e hitos del emprendimiento, mercado,
tamafio, crecimiento, competencia, riesgos, modelo de negocios, alianzas estratégicas, impacto
social o medioambiental, traccion, clientes y red de apoyo. El contenido expuesto de Broota es
bastante similar al que propone tener SportsCoLab en el Marketplace, no obstante, el impacto social
0 medioambiental puede ser un atributo interesante para afiadir en las siguientes versiones del
producto, debido al interés de los inversionistas en empresas que tengan vision de impacto, y el
deporte es un area que suele tener impacto positivo en la vida de las personas.

Por otro lado, a diferencia de SportsCoLab, el contenido de Broota es bastante extenso,
llegando a tener méas de 20 paginas de informacion de cada startup, a diferencia del Marketplace
SportsCoLab, el cual pretende tener un contenido Util para el inversionista, pero de manera
sintetizada.

Los canales que ocupa Broota son su sitio web, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn y
correo electrénico. En redes sociales realizan publicaciones relacionadas al mundo de la inversion
y las startups. Actualmente Broota tiene 3.044 seguidores en Instagram, 8.068 seguidores en
Twitter y 5.328 seguidores en LinkedIn.

La estructura de ingresos de Broota es por concepto de comision, en donde se cobra el 5%
de comision sobre el monto a invertir. Esta comision se basa en el acceso a la co-inversion en
capital de riesgo desde bajos montos y resguardar los intereses de los inversionistas al no entregar
el capital hasta que no se haya recaudado el 100% de la meta, ya que si no se logra, se devuelve la
inversion y comision. Ademas permite invertir de forma estandarizada ya que Broota gestiona el
proceso legal para que el inversionista cuente con las protecciones minimas. [22]

UFounders

UFounders es un marketplace de origen espafiol creado el 2020 que conecta a
emprendedores, mentores e inversionistas. UFounders ayuda a los emprendedores desde la fase de
idea hasta la internacionalizacion y venta de la startup. Se apoyan en programas online con una
metodologia de emprendimiento, que minimiza el riesgo de fracaso mejorando el talento de estos.
Durante todo el proceso el mentor esta en contacto con los emprendedores.

Respecto al formato, SportsCoLab se diferencia de UFounders, ya que este es un catalogo
digital en formato One Pager y que puede ser descargado y se actualiza periédicamente, a diferencia
de UFounders el cual es una plataforma en un sitio web que muestra el contenido de las startups a
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través de la pagina en donde visualmente no es tan facil acceder a toda la informacion. Respecto al
objetivo que intenta cumplir con la plataforma, UFounders es similar a SportsCoLab, ya que intenta
conectar a startups con inversionistas.

Sobre el contenido de las startups que participan en la plataforma, se observa que tienen:
nombre startup, detalles de la ronda de inversion y un one pager descargable el cual incluye
problema/solucién, las funcionalidades y visualizacion del producto, modelo de negocio, mercado,
necesidad financiera, valoracion, contacto, equipo, gestion de fondo y métricas.

Metricas

a4 ‘ @ enzimum

ens 407
Producto
ades Vist

Gestion de
fondos

Modelo de negocio Sector
B82C

TravelTech

MERCADO

Competencia

Contacto

Necesidad financiera Valoracién

960.000K

Figura 11: One Pager disponibles en plataforma UFounders
Fuente: sitio web UFounders

La propuesta de valor de UFounders radica en que levanta todas las rondas de inversion que
necesite una startup, ya que intentan aliviar la frustracion que tienen los emprendedores de perder
mucho tiempo en levantar rondas de inversion para financiarse.

A diferencia de SportsCoLab, el enfoque de UFounders es en varios sectores tecnologicos
tales como SAAS (Software as a Service), marketplaces y Fintech. No obstante, no se visualizan
muchos emprendimientos del sector de Sports Tech.

Los canales que ocupa UFounders son su sitio web, Facebook, YouTube, Instagram,
LinkedIn, Spotify y correo electronico, en donde dan a conocer sus servicios y responden las
principales inquietudes respecto al funcionamiento de la plataforma. Dentro del sitio web dan la
opcion para suscribirse de forma gratuita a un newsletter entregando el nombre y correo electrénico
a cambio. En redes sociales realizan publicaciones relacionadas al mundo del emprendimiento y la
innovacion. Actualmente UFounders tiene 11.400 seguidores en Instagram, 851 suscriptores en
YouTube y 8.700 seguidores en LinkedIn.

Dentro de sus canales, es interesante destacar Spotify, ya que lo utilizan para visibilizar su
marca a través de podcasts, los cuales SportsColLab no tiene, pero si ha participado en otras
ocasiones con entidades como ADN Radio, por lo que es una oportunidad interesante para que
SportsCoLab lo replique y asi poder generar promocién al Marketplace en otro canal aparte de
Instagram y LinkedIn.

La estructura de ingresos de UFounders es por concepto de comision, es decir, se queda con
un 10% solo si levantan una ronda de inversién. Del 10% del porcentaje, 7% se lo queda UFounders
y el otro 3% es para los mentores que ayudan en las fases de crecimiento de la startup. [23]
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Crunchbase

Crunchbase es una base de datos con informacion clave de compafiias (fondos, inversiones,
noticias y tendencias) potenciada por tecnologia de aprendizaje automatico (Machine Learning) y
por una comunidad de socios y contribuidores. Este recurso se integra junto a otras herramientas
individuales de inteligencia competitiva (como Owler y SimilarWeb) para conseguir datos
especificos de compafiias individuales en un sélo panel. Se pueden asignar ciclos de recoleccion y
reportaje personalizado de métricas como volumen de rondas de inversion, fecha de ultima ronda
y vistas al sitio web de la startup.

La informacion de Crunchbase sobre dichas startups incluye: las inversiones que han
realizado y recibido, el listado de miembros fundadores o individuos en posiciones relevantes,
adquisiciones, noticias y tendencias de la industria. Originalmente construida para seguir startups,
Crunchbase contiene ahora informacion de empresas publicas y privadas a escala global.

Crunchbase obtiene la informacion de cuatro maneras: con el programa Venture, que
permite a las propias startups actualizar sus fichas, mediante aprendizaje automatico, un equipo
propio dedicado a la recoleccion de datos y la comunidad. Las startups pueden enviar informacion
actualizada, que luego es revisada y validada por un equipo de moderadores.

La empresa cuenta con mas de 560.000 colaboradores activos en la plataforma y
aproximadamente 5 millones de usuarios acceden a su sitio web cada mes.

Respecto a la estructura de ingresos, tienen 3 planes de membresia de pago anual, los cuales
se renuevan automaticamente después de cada ciclo de facturacion. Los planes son Starter, Pro y
Enterprise.

El plan Starter ayuda a rastrear y monitorear empresas de interés con datos, alertas y listas
personalizadas de la startup, el valor del servicio es de USD $29 al mes.

El plan Pro ayuda a los inversionistas a encontrar startups y cerrar tratos con herramientas
de busqueda premium, datos de contacto, un conjunto de funciones de participacion, integraciones
claves y recomendaciones relevantes. Con Crunchbase Pro, permite el acceso a una blsqueda
avanzada, graficos de perfiles de empresas, estadisticas, alertas y filtros de datos premium. El valor
del servicio es de USD $49 al mes.

El plan Enterprise permite acceder a todo lo que se obtiene con el plan Pro sumado a un
enriquecimiento de Salesforce, administrador de éxito del cliente dedicado, plantillas de correo
electrénico inteligentes y contactos. Este plan tiene un valor de USD $99 al mes.

Los canales que ocupa Crunchbase son su sitio web, Instagram, LinkedIn, Twitter,
Facebook y correo electronico, Actualmente Crunchbase tiene 20.200 seguidores en Instagram,
88.116 seguidores en LinkedIn y 150.500 seguidores en Twitter. [24]
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Startupxplore

Startupxplore es una plataforma de inversion online en compafiias con alto potencial de
revalorizacion, en las que un inversor profesional ya ha confirmado su participacion y donde
Startupxplore también invierte. Los inversores registrados en Startupxplore pueden invertir en las
mismas condiciones que el inversor de referencia, a traves de un sistema transparente y eficiente.

El principal objetivo de Startupxplore es facilitar a sus usuarios la inversion en compafiias
de alto potencial a través de una cartera de inversion bien balanceada y diversificada con compafiias
en fases iniciales pero con alta capacidad de crecimiento.

Startupxplore es también la mayor comunidad de startups en Espafia y una de las mas
activas de Europa. Fundada en mayo de 2014 por Javier Megias e Ignacio Ormefio, Startupxplore
cuenta con participacion de algunos de los inversores mas relevantes de Espafia, como Cabiedes &
Partners, Bankinter y Frangois Derbaix.

Su misién es democratizar el mundo de la inversion en compafiias de alto potencial, y
permitir que cualquier inversor pueda tener acceso a las mejores oportunidades de inversion, sin
importar a quien conozca O Su experiencia previa, ademas estan convencidos de que la
transparencia es la clave para que empresas, inversores, aceleradoras y el resto de los actores del
ecosistema puedan crecer y prosperar.

La propuesta de valor de la plataforma radica en que prometen conseguir inversion para un
proyecto, en donde ademas Startupxplore invierte, ya que son un Venture Angel, lo cual significa
que son una plataforma de inversion que combina caracteristicas de un Venture Capital y un
inversionista angel. Lo cual ofrece la seriedad y apoyo de un Venture Capital, pero con la agilidad
y los términos de un inversionista angel. Ademas esta plataforma se diferencia del resto, porque
en las otras plataformas la relacion termina tras conseguir la financiacion.

Todos los perfiles que se encuentran en Startupxplore han sido creados por miembros de la
comunidad, y son actualizados periédicamente por ellos. En algunos casos puntuales y concretos
el equipo de contenidos de Startupxplore puede dar de alta algin perfil de forma proactiva si piensa
que beneficiara al resto de los miembros de la comunidad.

El proceso de inversion en Startupxplore comienza cuando la oportunidad se sube a
Startupxplore y se informa a los inversores registrados. Luego, el inversor muestra su interés en
invertir en la compafiia haciendo clic en el boton "Invertir", momento en el que se le solicita el
monto a invertir y su teléfono de contacto. A continuacion, a través de la firma de la “Carta de
Manifestaciones y compromisos”, el inversor confirma la cantidad a invertir, que entiende los
riesgos asociados y se compromete legalmente a firmar los documentos de la operacion, ademas
de verificar su perfil como inversor. Con la firma de este documento se considera valida su
inversion.

Una vez firmado el documento, se indican los datos de la cuenta bancaria a la que debe
enviar su transferencia. En caso de que la operacion no se complete se le devolvera
automaticamente. Si la operacion no alcanza al menos el 90 % de la cantidad objetivo, no se
materializa la inversion. Si la operacion alcanza el minimo para ser financiada, se solicita a todos
los inversores que hayan comprometido su inversion, la firma del pacto de socios. Una vez
recabadas todas las firmas, siguen una serie de procesos legales para formalizar la inversion en
donde, a partir de ese momento Startupxplore se encarga de recabar informacién periddica de la
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startup y compartirla con el resto de los inversores, ademas de apoyar a la startup en todo lo posible
para que tenga éxito.

Sobre la privacidad, toda la informacion a la que acceden los inversionistas es de caracter
confidencial, tal como aparece en las condiciones que aceptan al registrarse en Startupxplore, y
debe ser tratada como tal y no difundirse fuera de la plataforma.

Los canales que ocupa Startupxplore son su sitio web, LinkedIn, Twitter y correo
electronico, Actualmente Startupxplore tiene 4.674 seguidores en LinkedIn y 10.300 seguidores en
Twitter.

Respecto a la estructura de ingresos, los inversores deben cancelar por concepto de corretaje
un 6% maés IVVA sobre el importe que invierten en cada operacion y un 10% sobre las plusvalias en
el momento de la desinversion.

Las startups cancelan $4.500 euros por un “set up inicial”. Como se puede ver en la Figura
12, este set up incluye un analisis completo de la startup, set up de la pagina web con la oportunidad
de inversion, revision y mejoras del material de presentacion, preparacion de la documentacion
legal de la ronda de inversion, disefio del plan de marketing, seguimiento y gestion de inversores,
apoyo Yy seguimiento de la startup luego de la ronda.

SportsCoLab, a diferencia de Startupxplore, incluye dentro de sus servicios el disefio de
One Pager, ya que esta plataforma declara no realizar esto dentro de su servicio. Ademas del cobro
de $4.500 euros, se suman $2.400 euros por mantenimiento mensual, referidos a la gestion con los
inversionistas. [25]

Tarifas £Que hacemos? ¢Qué hacemos?

- @ Aancusis completo de Lo stonup. .
€ €  (Qué no hacemos?
@ Ssetup pagina de la oportunidad de Inversion.

@ Revision y mejoras de tu material de presentacion. € Creacisn de motenal promocional {aunque te
Setup inicial asesoramos)
4.500 € @ Preporacion de la documentacién legal de La ronda
- € Realizar los gestiones de netaria Y registro mercantil
@ Disefio del plan de marketing
€ Registro de marcas o propledades
@ Seguimiento y gestion Inversores.
© Diseno de one-page o deck Investor:
Variable @ Revision, distribucion y geston de los informes
o @ Produccion de video explicativo / producto.
0% @ cesuon del process de delegacion de voto
0 Prometer rentabilidades o Los inversores.

@ Apoyo y seguimiente a La startup tras el clerre de
ronda.

ZQué no hacemos?
Mantenimiento

2400 €

Figura 12: Tarifas startups y caracteristicas servicio Startupxplore
Fuente: Sitio web Startupxplore
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10.2. RESUMEN BENCHMARK

A continuacién, se muestra un resumen de los 4 componentes del marketing mix de cada
una de las empresas investigadas:

broota | smweoxeore | crunchbase | ufounders Sports
Plataforma que
conecta Marketplace
Plataform_a Plataforma . Base de_ Siatos con emprendedores, descargable en
Producto | crowdfunding | . < . informacion clave de
. inversion online o mentores e formato
online compafiias . N )
inversionistas catalogo one
online pager

Cobra $4.500 Planes inversionistas:

Cobra 5% de | €uros astartups Cobra 7% de Cobra $830.000

Starter: $29 US/mes

Precio comision a ) comision a por catalogo
inversionistas Cobra 6% de | Pro: $49 U_S/ mes inversionistas descargable
comisién a Enterprise: $99
inversionistas | YS/Mes
Plaza Sitio Web Sitio Web Sitio Web Sitio Web Sitio Web y
Plataforma
Gmail

Promocién @gn ink 4 ©Ofin] fK 4 @muri ©lin] f[ >

Tabla 8: Resumen Benchmark
Fuente: Elaboracion Propia

Del benchmark realizado, se puede ver que la propuesta de valor de SportsCoLab apunta a
un sector tecnoldgico mas especifico, a diferencia del resto de las empresas que ofrecen startups de
varios sectores. Es por esto que se recomienda afiadir a la nueva version del Marketplace, nuevos
sectores tecnoldgicos que sean cercanos al del SportsTech, como el de Healthtech, el cual es un
sector enfocado a la salud o el de Insurtech, el cual es un sector ligado a los seguros que ha tenido
grandes logros como el caso de la startup Betterfly, lo cual puede presentar una oportunidad para
gue mas inversionistas se sientan atraidos al producto en un futuro.

Por otro lado, el contenido que ofrece el Marketplace pretende ser lo mas resumido y (til
posible, a diferencia del resto de las empresas, que en ocasiones publican informacion bastante
extensa de la startup o proyecto, lo que segln los entrevistados inversionistas, no es lo que
realmente intentan obtener en un screening que es la primera vision de la empresa emergente en
que buscan invertir.

SportsCoLab se diferencia porque ademas del contenido de las startups, ofrece informacion
del ecosistema que se esta construyendo en torno al deporte en Chile, el cual incluye tendencias,
entorno del género femenino en el sector y conclusiones de los participantes, enriqueciendo de esta
manera el producto que se entrega.

Respecto a la estructura de ingresos, SportsCoL ab se diferencia, ya que cobra un precio fijo
por el producto, a diferencia de las otras empresas que deciden cobrar una comision sobre la
inversion realizada. SportsCoLab no pretende ser un intermediario en las inversiones por el
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momento, ya que esto significaria un esfuerzo mayor de recursos humanos, los cuales son limitados
actualmente, ademas del riesgo de llevar a cabo la coordinacion y regulacién que requiere como el
intermediario en una operacion financiera. SportsColLab desea ser un intermediario, en el sentido
de poder facilitar la conexidn entre inversionistas y startups.

La principal diferencia de SportsCoLab con las empresas descritas anteriormente, es el
hecho de que el Marketplace pretende ser un catalogo digital descargable, a diferencia del resto de
empresas que mas bien son plataformas en donde se realiza la busqueda y el pago en un mismo
sitio.

Se recomienda explorar la oportunidad de convertir el Marketplace SportsColLab en una
plataforma en donde se pueda acceder a ella, cobrando un monto definido tanto a inversionistas
como a startups, y en donde se mantenga la propuesta de valor, pero de modo mas agil a traves de
una plataforma.

Por otro lado, un atributo importante que se rescata de este tipo de plataformas, a diferencia
del formato descargable es la confidencialidad y las barreras que se crean para un potencial plagio
0 baipaseo de la propuesta de valor de SportsCoLab.

Perfil usuario
Masa critica startups

Se requiere contar con una minima cantidad de startups para mostrar en el Marketplace,
como se pudo comprobar en la encuesta realizada en la etapa de definicidn de la propuesta de valor,
donde se pudo ver que se necesitan alrededor de 21 a 30 startups como minimo para que el producto
sea lo suficientemente atractivo para que los potenciales clientes tengan disposicion a pago. Es por
esto que se realiza una investigacion del mercado disponible en Chile referente a las startups que
actualmente estan dentro del sector Sports Tech.

Como se ve en el grafico presentado a continuacion, desde el 2018, la masa critica de
startups ha ido en aumento linealmente, lo que demuestra un crecimiento sostenido del sector.

Masa critica Startups Sports Tech en Chile

100
50 o
o © ©
0 o
2018 2019 2020 2021 2022

O~ Masa critica Startups Sports Tech en Chile

Grafico 8: Masa critica startups sector SportsTech en Chile
Fuente: Elaboracidon Propia

En el Anexo G se puede ver con mas detalle las startups que estan dentro del sector. Se
Ilega entonces a la estimacién que la masa critica de startups de Sports Tech en Chile es de 51. Lo
que esta sobre el rango de startups minimas que deben estar en el mapa para que los potenciales
clientes tengan disposicién a pago.
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10.3. ENCUESTA CUANTITATIVA

10.3.1. DEFINICION PRECIO

Previo a la realizacion de la encuesta para poder determinar preferencias de atributos,
disposicion a pago, entre otros aspectos que se detallan a continuacion, se realiza un célculo de
servilleta de la estimacion del minimo precio que debe tener el Marketplace SportsColLab para
superar el break even o punto de equilibro (momento en que los ingresos de una empresa cubren

sus costos fijos y variables).

En la version 2020, el costo referido al disefio del Mapa y horas de trabajo del equipo se

encuentra en la siguiente tabla:

Costo Valor
Disefio del Mapa $222.000
Sueldo encargado Mapa $508.000
Publicidad RRSS $100.000
Costo total $830.000

Tabla 9: Desglose costos Mapa SportsTech
Fuente: Elaboracion Propia

El monto anterior fue lo que cancelé Ceinnova el 2021, lo cual no genera ganancias ya que
el costo final fue igual al ingreso total. Por lo tanto el minimo valor que puede tener este producto

sin generar pérdidas ni ganancias es de $830.000.

Sin embargo, para tener un porcentaje de beneficio del 50% respecto al costo total
involucrado en el producto ($830.000), el ingreso minimo total que se debe llegar a concretar con

la venta de este producto es de $1.245.000.

$830.000 = 100%
x = 150%
x = $1.245.000

Figura 13: Célculo minimo ingreso total

Como el producto ha sido comercializado solo en una ocasién y solo a una organizacion, el
rango de precio a testear en la encuesta se ajusta al supuesto de que al menos habra 9 potenciales

Fuente: Elaboracién Propia

56




clientes con disposicion a pago, lo anterior como resultado de la encuesta exploratoria en la etapa
de definicion de la propuesta de valor. Es importante mencionar que la venta de este producto se
define en forma trimestral.

Por lo tanto, teniendo la restriccion anterior y basandose en el rango de precios encontrados
en la investigacion de mercado, se evallan los siguientes 4 rangos de precio trimestral de venta en
la encuesta a potenciales clientes:

Rango 1 Menos de $200.0000
Rango 2 $200.000 a $250.000
Rango 3 $250.000 a $300.000
Rango 4 Més de $300.000

Tabla 10: Rangos precios de venta a testear en encuesta cuantitativa perfil cliente
Fuente: Elaboracion Propia

De las entrevistas y encuestas hechas al perfil usuario, se llega a la conclusién que si existe
disposicion a pago, pero el precio debe ser diferenciado. Por lo que se define que el precio de venta
para el perfil usuario sea un 80% menos que el precio de venta del perfil cliente. Los 4 rangos de
precio de venta a evaluar en la encuesta potenciales usuarios son:

Rango 1 Menos de $40.000
Rango 2 $40.000 a $50.000
Rango 3 $50.000 a $60.000
Rango 4 Mas de $60.000

Tabla 11: Rangos precio de venta a testear en encuesta cuantitativa perfil usuario
Fuente: Elaboracion Propia

10.3.2. DISENO ENCUESTA

El objetivo de la encuesta es poder caracterizar al cliente, conocer su disposicion a pago y
sus preferencias sobre las distintas especificaciones que tendra el producto.

Para esto se disefia una encuesta cuantitativa la cual es enviada por correo electronico a 50
representantes del perfil cliente y 50 del perfil usuario.

Dentro de la encuesta, se mostraba el prototipo, una breve explicacion y beneficios
asociados al producto.

57



Perfil cliente

A continuacién, se detallan las preguntas que contiene la encuesta, ademas del objetivo que
y su clasificacion:

Objetivo Pregunta € esfifeael
pregunta
¢Conoces a SportsColLab? Dicotémica/Cerrada
Caracterizacion
encuestado ¢Qué tipo de inversionista representas? Mudltiple/Cerrada
Incubadora, aceleradora, inversionista angel, venture capital
¢En qué sector tecnoldgico inviertes? Multiple/Cerrada
Filtro
¢ Cudl es tu disposicidn a pago por este producto? Multiple/Cerrada
¢Qué medio de pago prefieres? Multiple/Cerrada
Efectivo, pago con tarjeta de débito o crédito, transferencia
¢En qué formato prefieres que sea el Marketplace SportsColLab? Multiple/Cerrada
One Pager, catalogo original Mapa, Brochure
¢En qué orden prefieres que estén las startups? Maltiple/Cerrada
Producto Nivel de desarrollo, categorias SportsTech, afios antigiiedad
¢Con qué periodicidad te gustaria recibir las actualizaciones? Multiple/Cerrada
Mensualmente, trimestralmente, semestralmente, anualmente
¢Qué tan importante son para ti los siguientes atributos a la hora de Escala 1 al 5/
adquirir un catalogo de startups? Cerrada
Contenido de la startup, extension, cantidad startups, precio, frecuencia
actualizaciones, sector tecnoldgico
¢ Qué etapa(s) de desarrollo de startups te interesa que haya en el Multiple/Cerrada
marketplace?
Pre semilla, semilla, temprana, crecimiento, expansion
¢Cudles son los 3 atributos que més valoras de este tipo de producto? Multiple/Cerrada
Contenido de la startup, extensién, cantidad startups, precio, frecuencia
actualizaciones, sector tecnoldgico
¢ Qué contenidos del sector SportsTech te gustaria que tuviera este Multiple/Cerrada
marketplace ademés de informacion de cada startup?
Tendencias, Eventos, Capital levantado, Proyecciones, Ranking mejores
startups, No me interesa mas
contenido
¢Por qué medio te gustaria conocer las actualizaciones? Muiltiple/Cerrada
Canales ¢Qué redes sociales utilizas como inversionista? Maltiple/Cerrada

Tabla 12: Preguntas encuesta cuantitativa perfil cliente
Fuente: Elaboracién Propia
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Perfil usuario

A continuacion, se detallan las preguntas que contiene la encuesta, ademas del objetivo que

y su clasificacion:

Objetivo Pregunta Clasificacion pregunta
¢Conoces SportsColLab? Dicotémica/Cerrada
Caracterizacion ¢En qué nivel de desarrollo se encuentra tu startup? Mudltiple/Cerrada
encuestado
¢A qué categoria del SportsTech perteneces? Mudltiple/Cerrada
¢ Cudl es tu disposicién a pago por estar dentro del producto? Mudltiple/Cerrada
¢Qué medio de pago prefieres? Mdltiple/Cerrada
Producto ¢Qué informacidn te hace falta tener para poder completar el one Mdltiple/Cerrada
pager?
¢Qué informacidn de contacto te gustaria que tuviera el One Pager? Mudltiple/Cerrada
Mail, celular, redes sociales, direccion
¢Con qué periodicidad te gustaria entregar actualizaciones de tu Mudltiple/Cerrada
startup?
¢Qué contenidos te gustaria que tuviera este marketplace ademas de Mdltiple/Cerrada
informacion de cada startup?
¢Por qué medio te gustaria entregar la informacion de tu startup y Mudltiple/Cerrada
las actualizaciones?
Canales
¢Qué redes sociales utilizas mas en tu startup? Multiple/Cerrada

Tabla 13: Preguntas encuesta cuantitativa perfil usuario
Fuente: Elaboracién Propia
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10.3.3. RESULTADOS Y ANALISIS

De las encuestas enviadas se obtuvieron 36 respuestas del perfil cliente y 35 del perfil
usuario. A continuacion, se muestran los resultados segun perfil y para mas detalle de cada encuesta
se recomienda ver el Anexo H e I.

Perfil cliente

Con relacion al perfil de encuestados, de la muestra de 36 inversionistas, 12 respuestas
fueron Venture Capital, 12 inversionistas angel, 7 incubadoras y 5 aceleradoras.

Incubadora
20%
Venture Capital
33%

Aceleradora
14%

Inversionista angel
33%
= [ncubadora Aceleradora Inversionista angel Venture Capital

Gréafico 9: Distribucién encuestados de pregunta ¢Qué tipo de inversionista representas?
Fuente: Elaboracion Propia

Respecto a la disposicion a pago sobre el producto, en general es bajo, ya que un 50% de
los encuestados tiene una disposicion menor a $200.000. No obstante, el 42% tiene una disposicion
entre $200.000 a $250.000.

Mas de $300.000
De $250.000 a 3%
$300.000
5% Menos de
$200.000
0,
De $200.000 a 50%
$250.000
42%
= Menos de $200.000 De $200.000 a $250.000

De $250.000 a $300.000 = Mas de $300.000

Grafico 10: Distribucion encuestados de pregunta ¢Cudl es tu disposicion a pago?
Fuente: Elaboracion Propia

Analizando las respuestas del 32% de los encuestados que contestaron que si conocian a
SportsColLab, se puede ver que el 70% de ellos tiene disposicion a pagar entre $200.000 a
$250.000, esto significa que aquellos que si conocen a SportsColLab tienen una disposicion de pago
mayor que el resto. Por otro lado, un 68% de encuestados no conocen a SportsCoLab y de estos,
un 76% tiene una disposicion a pago menor a $200.000 por el producto.
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Respecto al producto, se les pregunta a los encuestados qué formato prefieren, y un 87%
prefiere el formato One Pager, seguido de un 10% que respondi6 Brochure y un 3% el catalogo de
la primera version del producto.

Sobre el orden en que prefieren que estén las startups en el Marketplace, un 63% prefiere
que sea por nivel de desarrollo, es decir, si se encuentran en etapa de expansion, crecimiento,
temprana, semilla o pre semilla, seguido de un 30% que prefiere que se ordenen por categoria
SportsTech.

Sobre el interés en la etapa de desarrollo de las startups participantes del Marketplace, més
de 22 encuestados respondieron etapa temprana y semilla.

Expansion 2
Crecimiento 9
Temprana 22
Semilla 24
Pre semilla 11
0 5 10 15 20 25 30

Gréfico 11: Distribucion encuestados ¢ Qué etapa(s) de desarrollo de startups te interesa que haya en el marketplace?
Fuente: Elaboracion Propia

Sobre la periodicidad en la que prefieren recibir las actualizaciones respecto a las startups,
un 48% prefiere que sea trimestralmente, un 26% mensualmente, 16% semestralmente y un 10%
anualmente.

De las entrevistas exploratorias hechas, varios entrevistados mencionaron que los
“quarters” o trimestres, son un periodo bastante usado en los inversionistas y empresas, ya que
aquellas empresas que cotizan en la bolsa estan obligadas a presentar sus resultados operativos y
financieros cada 3 meses, por lo tanto, los inversionistas suelen seguir esta ldgica de periodos para
evaluar a startups en la busqueda de nuevas inversiones.

Cuando se les pregunta el medio por el cual les gustaria recibir las actualizaciones, un 87%
de los encuestados respondio correo electronico, mientras que un 7% escogio LinkedIn y un 6%
WhatsApp.

De la pregunta: ¢Qué tan importante son para ti los siguientes atributos a la hora de
adquirir un catalogo de startups?, la cual se evaluaba en una escala del 1 al 5, se obtuvo como
resultado la siguiente tabla:
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Atributo . 1= Nada 2 .3: 4 . = by Promedio
importante Indiferente importante
Contenido 0% 0% 11% 36% 53% 4.4
Extension 0% 33% 22% 45% 0% 3,1
Catilike 0% 0% 22% 47% 31% 41
startups
Precio 0% 19% 29% 48% 10% 3,5
Frecuencia 7% 19% 36% 28% 10% 3,1
actualizaciones
sty 31% 42% 11% 16% 0% 2.1
tecnoldgico

Tabla 14: Distribucion encuestados pregunta importancia atributos
Fuente: Elaboracion Propia

Los atributos con mayor promedio de importancia son Contenido, Cantidad de startups y
Precio. Por otro lado, el atributo que tuvo mayor porcentaje de respuesta segun nivel de importancia
fue Contenido de la startup, con un 53% de las respuestas reflejando que es un atributo muy
importante.

Siguiendo con el analisis de la Tabla 14, se puede apreciar que el atributo con menos
importancia promedio es el Sector tecnologico, lo anterior puede deberse a que la mayoria de los
encuestados es agnostico a este, por lo tanto, no es relevante a la hora de evaluar si adquirir el
producto o no.

Sobre el contenido del sector Sports Tech que les gustaria que hubiese ademas del referido
a cada startup, en donde los encuestados tenian permitido contestar mas de una alternativa como
respuesta, el mas seleccionado fueron las proyecciones con 30 respuestas, luego con 20 respuestas
fueron las tendencias y finalmente con 17 respuestas el ranking de las mejores startups.

Analizando los atributos que mas valoran los encuestados, se puede ver en el gréafico 12 que
el contenido y cantidad de startups son los mas apreciado, es importante mencionar que en esta
pregunta tenian permitido contestar mas de una alternativa como respuesta. Por un lado, el
contenido de la startup incluye toda la informacion que seré de crucial importancia para que un
inversionista tome la decision de invertir o no en un emprendimiento tecnoldgico, por lo tanto, es
I6gico que sea un atributo valorado por los encuestados.

Sector tecnoldgico 1
Cantidad startups 27
Frecuencia actualizaciones 14
Precio 13
Extension 9
Contenido Startup 28
0 5 10 15 20 25 30

Gréfico 12: Distribucion encuestados ¢ Cuéles son los 3 atributos que méas valoras de este tipo de producto?
Fuente: Elaboracion Propia
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Las respuestas sobre el medio de pago preferido, 84% de los encuestados prefiere el pago
con tarjeta de débito o crédito, luego le sigue un 10% transferencia y un 6% efectivo.

Respecto a las redes sociales que més utilizan como inversionistas, esta en primer lugar
LinkedIn, lo cual tiene sentido ya que esta plataforma es para poder generar redes profesionales y
de esta manera poder conectarse y contactarse con actores del ecosistema. En segundo lugar esta
Spotify, lo cual es un hallazgo debido a que indagando mas en la razon de esta respuesta, se
descubre que en Spotify existen muchos podcast relacionados con la inversion y el ecosistema de
innovacion/emprendimiento, por lo que es un lugar atractivo para los inversionistas.

En tercer lugar esta Instagram, la cual es una red social que sirve para dar a conocer las
distintas startups que existen actualmente, ademés de conectar los distintos actores del ecosistema.

Tik Tok 15
Spotify 19
Twitter 14

Youtube 8

Facebook 1
LinkedIn 34
Instagram 18

0 5 10 15 20 25 30 35 40

Gréfico 13: Distribucion encuestados de pregunta ¢ Qué red social utilizas mé&s como inversionista?
Fuente: Elaboracion Propia

Respecto al sector tecnolégico donde invierten, se llega al resultado de que 27 de los
encuestados son agnosticos a este y por lo tanto, no tienen una preferencia sobre en qué tipo de
tecnologia invierten. Lo anterior es positivo para SportsCoLab, ya que el producto que se esta
evaluando apunta al sector tecnoldgico especifico del deporte, por lo tanto, los inversionistas deben
estar abiertos a este.

Si se realiza un andlisis de las respuestas anteriores, pero desde la perspectiva del tipo de
inversionista, se tienen los siguientes hallazgos:

Respecto a las respuestas de los encuestados que son Venture Capital, los cuales representan
un 33% del total de la muestra, se encuentra que un 83% es agnoéstico al sector tecnoldgico a
invertir. Ademas un 66% tiene disposicion a pago entre $200.000 y $250.000, lo cual es mayor a
la de la muestra completa, por lo tanto este tipo de inversionistas tiene una mayor disposicion a
pago, ya que si se analizan las respuestas de los inversionistas angel y de las incubadoras/
aceleradoras, se tiene que el porcentaje de disposicion a pago entre estos rangos es de 16% y 33%
respectivamente y en relacion a la disposicion a pago menor a $200.000, los porcentajes son del
75% y 58% respectivamente.

Siguiendo con el analisis desde la perspectiva de los Venture Capital, se tiene que un 58%
prefiere que las actualizaciones de la informacion sean trimestrales, a diferencia de los
inversionistas angel que con un 38% de respuestas prefieren que sean semestrales. Finalmente un
45% de las incubadoras/aceleradoras prefiere que las actualizaciones sean semestrales.
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Respecto a la preferencia de etapas en las que estan las startups del Marketplace, la cudl
consiste en una pregunta que tenia la opcion de seleccionar mas de una etapa de desarrollo, se
puede analizar que los Venture Capital prefieren con un 50% la etapa semilla, 100% etapa
temprana, 58% etapa de crecimiento y un 8% etapa de expansion. Los inversionistas angel prefieren
etapa pre semilla en un 38%, etapa semilla con un 88%, etapa temprana con un 75% y etapa de
crecimiento con un 13%. Las incubadoras/aceleradoras prefieren etapa pre semilla en un 73%,
semilla en un 100% Yy etapa temprana en un 36%.

Pre Semilla Semilla Temprana | Crecimiento | Expansion
Venture Capital 0% 50% 100% 58% 8%
Inversionistas angel 38% 88% 75% 13% 0%
Incubadoras/aceleradoras 73% 100% 36% 9% 9%

Tabla 15: Resumen interés etapa de desarrollo segln tipo de inversionista
Fuente: Elaboracion Propia

En la tabla 15, se resumen las prioridades de las etapas de desarrollo que desean los
encuestados que estén las startups participantes.

Es posible concluir que los Venture Capital tienen preferencia por startups en etapa
temprana y crecimiento, siendo temprana la que mas interés genera.

Para los inversionistas angel, las etapas que mas interés generan son la etapa semilla y
temprana.

Finalmente, para las incubadoras/aceleradoras, las etapas de mayor interés son pre semilla
y semilla.

Perfil usuario

Con relacion al perfil de encuestados, de la muestra de 35 startups, 54% pertenece a la
categoria del SportsTech de Actividad y Rendimiento, 26% es de Gestion y Organizacion, 11%
Fans y Contenido y 9% Movilidad Deportiva.

De los encuestados, un 74% si conoce a SportsCoLab. Lo cual hace sentido ya que como
empresa intermediaria del ecosistema y del sector Sports Tech, hace esfuerzos para conectarse,
colaborar y cooperar con una gran cantidad de startups.

Respecto a la disposicion a pago sobre el producto, en general es bajo, ya que un 65% de
los encuestados tiene una disposicion menor a $40.000, sin embargo, 26% tiene una disposicion
entre $40.000 a $50.000.

Al igual que en el caso del perfil cliente, los encuestados que si conocen a SportsCoLab,
tienen una disposicion a pago mayor, que los que no conocen la empresa.
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Grafico 14: Distribucion encuestados pregunta ¢Cual es tu disposicion a pago?
Fuente: Elaboracion Propia

Las respuestas sobre el medio de pago preferido, 77% de los encuestados prefiere el pago
con tarjeta de débito o crédito, luego le sigue un 17% transferencia y un 6% efectivo.

Respecto a la etapa de desarrollo, 41% esta en etapa temprana, 30% en semilla, 16% en
crecimiento y el porcentaje restante esta en expansion y pre semilla.

Expansion Pre semilla

5% 8%

Crecimiento
16%
“~_Semilla
30%
Temprana__~

41%

= Pre semilla Semilla = Temprana Crecimiento = Expansion

Grafico 15: Distribucion encuestados pregunta ¢En qué etapa de desarrollo estas?
Fuente: Elaboracion Propia

Al preguntar qué informacion les hace falta tener para poder completar un One Pager, en
donde podian responder mas de una alternativa, 28 encuestados respondieron Métricas segun
modelo de negocios, mientras que 19 respondieron Modelo de negocios, 11 Cap table, 4 Propuesta
de Valor, 3 Hitos y 1 Problema/Solucion. Lo anterior hace sentido, debido a que gran parte de las
startups, no solo de este sector, al ser empresas emergentes, tienen dificultad para poder definir
estos parametros.
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Respecto a la informacion de contacto que les gustaria que tuviera el One Pager, se reportan
35 respuestas al Mail corporativo y RRSS, 30 respuestas a Direccion y 28 al Celular.

Sobre la periodicidad en la que prefieren entregar las actualizaciones, un 70% prefiere
trimestralmente, mientras que un 15% prefiere mensualmente, 12% semestralmente y un 3%
anualmente.

Sobre el contenido del sector Sports Tech que les gustaria que hubiese ademas del referido
a cada startup, en donde los encuestados tenian permitido contestar méas de una alternativa como
respuesta, el mas seleccionado fueron los eventos con un total de 33 respuestas, luego con 28
respuestas fueron las tendencias, 24 fueron de proyecciones, 20 de capital levantado y finalmente
con 15 respuestas el ranking de las mejores startups. Lo anterior puede deberse al hecho de que las
startups buscan espacios para darse a conocer y generar redes, es por esto que los eventos del sector
sugieren una fuente de negocios y conexiones.

Cuando se les pregunta el medio por el cual les gustaria entregar su informacion y las
actualizaciones, un 60% de los encuestados respondid correo electronico, mientras que un 34%
escogid Formulario y un 6% LinkedIn.

Respecto a las redes sociales que mas utilizan como startups, esta en primer lugar Instagram,
con 33 respuestas. En segundo lugar estd LinkedIn con 31 respuestas y en tercer lugar esta
Facebook con 25 respuestas. En cuarto lugar esta YouTube con 22 respuestas.

10.3.4. ESTIMACION POTENCIAL DEMANDA

Incubadoras: Para estimar la cantidad de potenciales clientes de este actor, se consulta la
informacion disponible del Directorio de entidades de apoyo al ecosistema emprendedor, realizado
el 2019 por CORFO, donde se informa que existen 15 incubadoras.

Aceleradoras: Al igual que las incubadoras, se utiliza la informacion disponible del
Directorio de entidades de apoyo al ecosistema emprendedor, donde se informa que existen 8
incubadoras. [26]

Inversionistas angel: Para estimar la cantidad de potenciales clientes de este actor, se usa la
informacion disponible en los sitios web de redes de inversionistas, como, por ejemplo, la Red de
Inversionistas Angeles de Dadneo, la cual cuenta con mas de 70 inversionistas angeles activos, otra
agrupacién de inversionistas angeles es Chile Global Ventures Angels, esta red cuenta con 30
inversionistas angeles activos. Esto haria una estimacion de mas de 100 inversionistas angel.

Venture Capital: Segun el informe de Capital de Riesgo en Chile del afio 2019 [27] y la
busqueda de empresas a través de Google, se llega a la estimacion de que existen mas de 51 Venture
Capital.

A continuacion, se puede ver en detalle algunos de los nombres de las empresas y entidades
inversoras en Chile, categorizadas por tipo:
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Incubadoras: 15

Administradoras Venture Capital: 51

3IE, Accion Incuba, Austral Incuba,
Chrysalis, Emprende FCH, Incubadora
Elevaglobal, INACAP Incubadora, Incuba
UC, Incubatec UFRO, Incuba2, Incuba
UDEC, Incubadora Mujeres Empresarias,
Innovo USACH, Potencia Patagonia,
Santiago Innova.

500, Accion, Acelera Ventures, ACN Ventures, Alaya Capital
Partners, AlIVP, Amarena, Arpegio VC, Asdisal, Asset, Aurus
Capital, Austral Capital, Beagle Ventures, ChileGlobal Ventures,
Chile Ventures, Consorcio, Coreangels, Dadneo, Devlabs, Digevo
Ventures, Digital Ventures, Equitas Capital, Endurance Investments,
Engie Factory, Fen Ventures, Finnovista, Fondo Alerce VC, FYNSA,
Genesis Venture, Grupo Imagine, Impacta VC, Kuyyak Ventures,
Kaszek Ventures, Invexor, Inversiones Mineras, Magical Startups,
Magma Partners, Manutara Ventures, Masisa Lab, Mountain Nazca,
Mountain Partners, Nxtp Labs, Scale Capital, Sudamerik, Taram
Capital, Thera Capital, Sudlich, Village Capital, Wayra, We Boost,
Zeus Capital

Inversionistas angel: 100

Aceleradoras: 8

ChileGlobal Angels (30 inversionistas angel)
Dadneo-Red Angel (70 inversionistas &ngel)

Aceleradora Mujeres Empresarias, ChileGlobal Aceleradora, Founder
Institute Santiago, Ganesha Lab, Imagine Lab, Platanus Ventures,
Startup Chile, UDD Ventures

Tabla 16: Nombres de empresas y entidades inversoras en Chile

Fuente: Elaboracion Propia

Basado en esta estimacion, existe un total de 174 potenciales clientes inversionistas para el

afo 2022.

Respecto al perfil usuario, anteriormente se estima la masa critica de startups actuales de
SportsTech en Chile, dando cuenta de 51 potenciales usuarios.
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11. DISENO ESTRATEGIA COMERCIAL

En esta seccidn, se presentan los principales resultados del disefio de la estrategia comercial,
en donde se define la segmentacion, la cual se obtiene de la investigacion de mercado anteriormente
realizada y finalmente también se determina el target, el cual es el publico objetivo y por tanto, son
aquellos potenciales clientes en los que la empresa debe enfocarse més para satisfacer sus
necesidades.

Segun lo descrito en el Marco Conceptual esta estrategia comercial desea apuntar a un nicho
de mercado, es decir, a un grupo reducido de clientes que comparten varios gustos y caracteristicas.
Se escoge esta estrategia, ya que la empresa al entrar primero a un mercado puede beneficiarse del
aprendizaje y cuando mas experiencia gane, puede reducir costos.

11.1. SEGMENTACION

En esta seccion se identifican los segmentos de los potenciales clientes del producto con su
caracterizacion y comportamientos similares. Para realizar la segmentacion se usan algunas
variables de la encuesta cuantitativa, las cuales son el tipo de inversionista y etapa de desarrollo de
la startup de interés.

Es importante mencionar que, de las entrevistas y encuesta cualitativa, se pudo llegar a
conclusiones preliminares respecto a los tipos de inversionistas, como cuél seria mas beneficiado
con el producto, en qué etapas de desarrollo de startups invierten, qué tanto valoran la propuesta
de valor, entre otros hallazgos.

En adicién a lo anterior, se utiliza para la segmentacion, el contexto del ciclo de desarrollo
y financiamiento de una startup en Chile descrito en la Definicion de la propuesta de valor, con la
hipotesis de que estos tipos de inversionistas tienen caracteristicas y preferencias bastante
recurrentes y homogéneas en el mercado chileno; la cual se comprueba en la encuesta cuantitativa
respecto al ciclo de desarrollo de las startups en que se interesan para invertir y la disposicién a

pago.

Finalmente, a la caracterizacion de cada segmento, se afiaden variables relevantes
encontradas en la encuesta cuantitativa que apuntan directamente a atributos del Marketplace
SportsCoLab.
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Perfil cliente
Segmento 1: Venture Capital con interés en startups en etapa temprana y crecimiento.

Para dar una caracterizacion de este segmento, se reconoce que son inversionistas que tienen
interés en las etapas temprana y crecimiento. Respecto a lo anterior, les interesan empresas con
producto y métricas (etapa temprana) y empresas mas maduras que facturan, con un mayor nivel
de costos y un modelo de negocio probado (crecimiento).

Los Venture Capital buscan startups que tengan alto potencial de crecimiento y
escalamiento rapido. Por lo general, invierten en industrias innovadoras, en donde el creador de la
empresa 0 emprendedor tiene un rol fundamental y donde los Venture Capital generalmente
invierten a través de participaciones de propiedad.

Ademas, este segmento suele invertir en empresas en etapa temprana (Early Stage) asi como
en etapa de crecimiento (Growth), de manera de validar y consolidar los modelos de negocios de
ellas.

Las inversiones realizadas en Venture Capital se caracterizan por tener un alto nivel de
riesgo y alto retorno potencial. Por lo anterior, este segmento generalmente invierte en un numero
importante de empresas, de tal forma de diversificar la inversion.

En Chile, solo existen fondos privados de Venture Capital, ya que los recursos disponibles
para este tipo de fondos dificultan alcanzar la estructura y exigencias propias de los fondos
publicos.

Respecto al producto, este segmento considera muy importante al decidir si adquirirlo o no:
los atributos de contenido, cantidad de startups y frecuencia de actualizaciones, sobre esta Gltima,
la preferencia apunta a que sean actualizaciones trimestrales.

Por otro lado, de las respuestas de la encuesta cuantitativa, el 66% de los Venture Capital
tiene disposicion a pago entre $200.000 y $250.000.

Este segmento invierte entre USD $25.0000 y USD $400.000, en promedio. Respecto a la
antigtiedad de las startups, su preferencia son aquellas entre 3 a 5 afios de existencia.

En la siguiente tabla resumen, el ticket medio hace referencia al monto promedio de
inversion, la valorizacion pre money es el valor de la startup antes de recibir inversion y la
antigliedad hace referencia a los afios que lleva existiendo la startup.

Atributos Temprana Crecimiento

Ticket medio USD $25.000 USD $400.000

Valorizacién Pre money USD $<8M Usb$>8M
Antigiiedad 3 afios 5 afios

Tabla 17: Resumen tesis de inversién Segmento 1
Fuente: Elaboracion Propia
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Segmento 2: Inversionistas angel con interés en startups en etapa semilla 'y temprana.

Para caracterizar este segmento, se utiliza la informacion recopilada en este trabajo, ademés
del Informe Nacional 2016 realizado por el Centro de Emprendimiento y de la Pyme de la
Universidad Catolica del Norte, el cual se basa en 55 respuestas de inversionistas angel.

Segun este informe, la inversion angel en Chile es realizada predominantemente por
hombres (89%), mientras que la participacion femenina se limita a un 11%. La edad promedio de
los inversionistas &ngeles es de 45 afios, con un nivel de educacion superior en su mayoria,
inclusive un 67% tiene un postgrado. EI monto promedio de sus inversiones es de USD $65.000.
[28]

Este segmento se caracteriza por invertir su propio capital al tener un alto nivel de
patrimonio personal. Tienen experiencia gerencial previa y han sido exitosos en sus carreras
profesionales. Prefieren participar con otros individuos con experiencias para minimizar riesgos.

Aceptan un promedio de tres ofertas por cada diez que consideran. Las razones mas
comunes para rechazar una oferta son: un crecimiento potencial insuficiente, falta de talento para
la gestidn o falta de informacion acerca de la startup.

Este segmento normalmente llega a las startups en la que invierten a través de contactos
directos. Estos inversionistas no solo prestan dinero, sino que se involucran con el proyecto al que
financian. En algunos casos, ofrecen su conocimiento en negocios. Asi, ayudan en la toma de
decisiones y comparten sus experiencias y contactos profesionales. Por otro lado, no evaltan
unicamente la rapidez en el retorno de la inversion, sino ademas la capacidad y el compromiso del
emprendedor.

Este segmento invierte entre USD $25.000 y USD $600.000 en promedio. Respecto al
producto, este segmento encuentra muy importante los atributos de cantidad de startups, frecuencia
de las actualizaciones y precio. Respecto a las actualizaciones de las startups, prefieren que sean
semestrales.

Por otro lado, de las respuestas de la encuesta cuantitativa, el 16% de los inversionistas
angel tiene disposicion a pago entre $200.000 y $250.000. Respecto a la antigiiedad de las startups,
su preferencia son aquellas entre 1,5 afios a 3 afios de existencia.

Atributos Semilla Temprana
Ticket medio USD $25.000 USD $600.000
Valorizacién Pre money USD $<3M USD$<8M
Antiguedad 1,5 afios 3 afios

Tabla 18: Resumen tesis de inversién Segmento 2
Fuente: Elaboracion Propia
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Segmento 3: Incubadoras y Aceleradoras con interés en startups en etapa pre semilla y
semilla.

Este segmento se caracteriza por invertir en empresas pre semilla y por lo tanto, no buscan
necesariamente traccion. En este segmento existen desde Universidades hasta ONGs, las cuales
ademas de invertir, estan encargadas de entregar financiamiento a las startups; este segmento por
lo general es dependiente de universidades, ONGs, fundaciones o empresas privadas que tienen
como objetivo apoyar una iniciativa de emprendimiento o potenciar a una startup ya existente.

Este segmento estd conectado con todo el ecosistema emprendedor, el cual incluye
mentores, inversionistas angeles, venture capital e instituciones que buscan apoyar a los
emprendedores. Las aceleradoras, especificamente, invierten en etapas mas tempranas, por lo tanto
buscan disminuir el riesgo con servicios de mentoria y redes de contacto.

Este segmento invierte entre USD $15.000 y USD $150.000 en promedio.

El segmento 3, encuentra muy importante los atributos de cantidad de startups, extension y
contenidos. Respecto a las actualizaciones, prefieren que sean semestrales.

Por otro lado, de las respuestas de la encuesta cuantitativa, el 33% de las
incubadoras/aceleradoras tiene disposicion a pago entre $200.000 y $250.000.

Respecto a la antigliedad de las startups, su preferencia son aquellas con un maximo de 1,5
afos de existencia.

Atributos Pre Semilla Semilla
Ticket medio USD $15.000 USD $150.000
Valorizacion Pre money USD $< 1M USD $<3M
Antigliedad 0 1,5 afios

Tabla 19: Resumen tesis de inversién Segmento 3
Fuente: Elaboracion Propia

11.2. TARGET

Para escoger el segmento objetivo o target, se considera como principal variable la
disposicion a pago y la rentabilidad asociada a esta.
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Segmento 1 Segmento 2 Segmento 3 Total

® Menor a $200.000 $200.000 a $250.000 $250.000 a $300.000 Mayor a $300.000

Gréfico 16: Distribucion disposicion a pago encuesta cuantitativa perfil cliente
Fuente: Elaboracion Propia
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En el grafico 16, es posible notar que el segmento 1 tiene una mayor disposicion a pago en
comparacion al segmento 2 y 3, ya que 8 encuestados pertenecientes al segmento 1 respondieron
que estarian dispuestos a pagar en el rango de $200.000 a $250.000, versus 8 y 7 encuestados de
los segmentos 2 y 3 respectivamente, que respondieron que tendrian disposicion a pago en el rango
menor a $200.000.

A continuacién, se hace un célculo de servilleta, para poder estimar qué rango de precios
es el que mayor ingresos anuales podria generar, teniendo en cuenta el nimero de respuestas de la
encuesta cuantitativa. Para el precio de cada rango se usa el valor intermedio de este.

Total
Precio (Valor intermedio rango) NUmero de respuestas Ingresos Anuales!
$100.000 18 100- (18 + 15+ 2+ 1) = $3.600.000
(Menor a $200.000)
$225.000 _ _
(8200.000 & $250.000) 15 225-(15+2+1) = $4.050.000
$275.000 _ _
($250.000 a $300.000 2 275 (2+1) = $825.000
$400.000
(Mayor a $300.000) 1 $400.000

Tabla 20: Estimacidn ingresos anuales total encuestados
Fuente: Elaboracion Propia

Calculo realizado estimar posibles ingresos segiin rango de precio para la muestra de encuestados y el cual es a modo de ejemplo, no representa
necesariamente el universo de inversionistas

Dada la distribucion de la disposicion a pago del grafico 16 y la tabla 20, se llega a la
conclusién que el precio de $225.000 (valor intermedio del rango $200.000 a $250.000) no es el
gue mayor cantidad de respuestas obtuvo en la encuesta, no obstante, es el rango que mayor
ganancias genera en base a las respuestas obtenidas.

Por lo tanto, se selecciona este precio como variable para definir el target. Dado lo anterior,
se realiza unatabla con el detalle por cada segmento para poder analizar el comportamiento en base
a las respuestas obtenidas y la estimacion de ingresos anuales.

Segmento 1: Venture Capital con interés en startups en etapa temprana y crecimiento
Precio (Valor intermedio rango) NUmero de respuestas Ingresos Anuales
$100.000 3 100 (3+ 8+ 1) = $1.200.000
$225.000 8 225-(8+1) = $2.025.000
$275.000 1 275 (1) = $275.000
$400.000 0 0

Tabla 21: Estimacion ingresos anuales Segmento 1
Fuente: Elaboracion Propia
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Segmento 2: Inversionistas angel con interés en startups en etapa semilla y temprana
Precio (Valor intermedio rango) NUmero de respuestas Ingresos Anuales
$100.000 9 100- (9 +2+1) = $1.200.000
$225.000 2 225 (24 1) = $675.000
$275.000 1 275 (1) = $275.000
$400.000 0 0

Tabla 22: Estimacion ingresos anuales Segmento 2
Fuente: Elaboracion Propia

Segmento 3: Incubadoras y Aceleradoras con interés en startups en etapa pre semilla y semilla.
Precio (Valor intermedio rango) Numero de respuestas Ingresos Anuales
$100.000 7 100-(7+ 4+ 1) = $1.200.000
$225.000 4 225 (4+ 1) = $1.125.000
$275.000 0 0
$400.000 1 $400.000

Tabla 23: Estimacidn ingresos anuales Segmento 3
Fuente: Elaboracion Propia

Las tablas anteriores, muestran las distintas disposiciones a pago, el nimero de encuestados
que respondieron por ese rango de precio y el ingreso anual esperado con las respuestas obtenidas.

Del Segmento 1 se puede ver que el precio de $225.000 es el que mayor disposicion a pago
hay, por otro lado el Segmento 2y 3, el precio de $100.000 es el con mayor disposicion a pago.

Haciendo una comparacion respecto a los ingresos que se obtendrian en cada segmento, y
teniendo claro que las respuestas de cada segmento son 12, se puede ver que el segmento que mayor
rentabilidad genera es el Segmento 1, con el precio de $225.000.

Por lo tanto, el target para el Marketplace SportsCoLab es el Segmento 1 de Venture Capital
con interés en startups en etapa temprana y crecimiento.

Los Venture Capital son inversionistas con un caracter serio y con una tesis de inversién
que conlleva etapas de screening y para esto, el producto puede suponer un lugar en donde pueden
encontrar la informacion para decantarse por invertir en una startup o no.

Ademas, las startups encuestadas en la etapa de investigacion de mercado, respecto a la
etapa de desarrollo, 41% esta en etapa temprana, 30% en semilla, 16% en crecimiento, lo cual
representa el tipo de startups que este target busca y del cual se espera que haya mas volumen en
el Marketplace.
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12. DISENO PLAN MARKETING MIX

En esta etapa se definen los 4 componentes del marketing mix los cuales son: producto,
precio, plaza y promocion, correspondientes al Marketplace SportsCoLab.

Los componentes se basan en la estrategia comercial anteriormente disefiada y lo recopilado
en la investigacion de mercado.

12.1. PRODUCTO

Es importante destacar que el modelo de crowdfunding visto en la etapa de investigacion
de mercado queda fuera de este producto, ya que significaria un esfuerzo mayor por parte del
equipo y dado que los recursos humanos en SportsCoLab son limitados actualmente, es un riesgo
poder llevar a cabo el nivel de coordinacion y regulacion que requiere este mecanismo colaborativo
de financiamiento.

La recomendacion entregada, es que el producto sea un Marketplace con contenido
atractivo de startups para inversionistas junto con informacion respecto al sector tecnoldgico del
deporte y salud en Chile.

Un Marketplace es un centro comercial online. En este escenario, es un intermediario entre
inversionistas y startups. Su propuesta de valor radica en congregar a oferentes y demandantes en
un mismo espacio virtual.

La finalidad de este producto es ofrecer a los inversionistas un lugar en donde puedan
encontrar toda la informacidn necesaria para tomar decisiones de inversién y por otro lado, brindar
un espacio en donde las startups del sector deporte y salud puedan tener visibilidad para obtener
oportunidades de financiamiento. Ademas, se ofrece un servicio complementario de consultoria a
las startups para poder completar su one pager y todo lo que esté dentro de ese documento con el
fin de estar preparados para el screening de los inversionistas.

Respecto a la implementacion del producto, se modifica el formato descargable en un
formato de plataforma sitio web, ya que de esta manera se pueden incorporar barreras en torno a la
confidencialidad de la informacion y actualizacion de esta. Por otro lado, también es importante
mencionar que esta version del Marketplace es la primera etapa para probar el producto y en futuras
implementaciones se recomienda elevar el producto, permitiendo transacciones de inversiones
dentro de la misma plataforma para generar una mayor intermediacion. Para esta implementacion,
se ocupa la plataforma Shopify, la cual permite alojar un marketplace como el mencionado y
asegura la seguridad de que la informacién no se filtre, a través de cambios dindmicos en el sitio
web y un acuerdo de confidencialidad que en caso de no ser respetado, tiene consecuencias legales.

En cuanto a los sectores que se recomienda que participen de esta plataforma, se sugiere
ampliar la masa critica de startups, debido a que es mas atractivo un numero mayor de empresas
emergentes. Es por ello que se sugiere afnadir a la plataforma, startups de los sectores Esports,
Healthtech, Insurtech, Biotech y MedTech.

Estos sectores tienen en comun el deporte, la salud de las personas y la tecnologia asociada.
Ahondando en la implementacion del producto, dentro de la plataforma web se tendrd un modelo
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de convocatoria abierta durante todo el afio, de este modo todos los dias se iran aceptando startups
para la plataforma del marketplace.

A continuacion, se describe el customer journey de ambos perfiles dentro de la plataforma:

Dentro del sitio web, tanto inversionistas como startups tendran acceso a la plataforma a
través de una suscripcion anual pagada. Previo al pago de la suscripcion, se debe rellenar un
formulario con informacion basica, ademéas se presentan los Términos y Condiciones del
Marketplace, en donde se tiene exclusivo énfasis en el resguardo y confidencialidad de la
informacién alojada en la plataforma. Posterior a la suscripcién, ambos participantes pueden
ingresar con el boton “Iniciar Sesion”, donde podran ingresar con su mail y contrasefia previamente
establecidos en la etapa de suscripcion.

Perfil cliente

Luego del inicio de sesion, los inversionistas tienen acceso al catalogo de diversas startups,
en donde pueden navegar a través de €l y ademas se les permitird guardar en favoritos (simbolo de
corazon) a las startups que mas le llamen la atencién, para posteriormente ir recibiendo
notificaciones de las actualizaciones que tenga, de esta manera se genera contenido de mucho
mayor interés.

Por otro lado, existiran filtros relacionados a las etapas de desarrollo, sector tecnoldgico y
Modelo de negocios. Esto con el fin de poder entregar una busqueda mas personalizada y rapida.
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Figura 14: Visualizacion 1 Marketplace SportsColLab
Fuente:Elaboracion Propia

Dentro del catalogo de startups, al hacer clic en el nombre de alguna de ellas, se ingresa a
la pagina web correspondiente, encontrando su Propuesta de valor, el Problema/Solucion, el
Mercado, su Modelo de Negocios, principales Hitos, el Financiamiento previo, Métricas, los
Fundadores, Cap Table y Contacto de la startup.
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Figura 15: Visualizacion 2 Marketplace SportsColLab
Fuente:Elaboracion Propia

Ademas, segun las respuestas a la pregunta “;Qué contenidos del sector SportsTech te
gustaria que tuviera este marketplace ademas de informacion de cada startup?” de la encuesta
cuantitativa, se incluirdn proyecciones, capital levantado, eventos, tendencias y ranking de las
mejores startups de los sectores involucrados.

Segun las respuestas de la encuesta cuantitativa del segmento 1, el cual es el target, las
actualizaciones de las startups se recomienda sean trimestrales. Para esto se sugiere tener una fecha
limite en donde deben subir las novedades de la startup a la pagina web que les corresponde. De
esta manera, a los inversionistas al final del trimestre, les llegard una notificacion por correo
electronico, en donde se les avisara que se han generado actualizaciones de las startups que
guardaron en favoritos.

Perfil usuario

Luego del inicio de sesion, las startups deben llenar su pagina web dentro del Marketplace,
en donde la informacién a recopilar es la Propuesta de valor, el Problema/Solucién, el Mercado, su
Modelo de Negocios, principales Hitos, el Financiamiento previo, Métricas, los Fundadores, Cap
Table y Contacto.

Dentro de la plataforma web, se sugiere tener un modelo de convocatoria abierta de startups
durante todo el afio.

Respecto a la recepcion de actualizaciones, como se menciona anteriormente, se
recomienda tener una fecha limite para subir las novedades de la startup a la pagina web que les
corresponde. Para recordarles esto, se les recomienda enviar un email a comienzos del trimestre
con la fecha limite.

Por otro lado, existira el servicio complementario de consultoria para startups, cuyo
objetivo es ayudar a estas a recopilar la informacion de su perfil One Pager que incluye el Modelo
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de negocio, el cual, segun entrevistas y encuestas hechas, es uno de los puntos débiles a la hora de
establecerse e ir en busqueda de financiamiento.

Tambien las métricas son otro punto fragil, ya que en ocasiones no poseen las herramientas
para levantarlas correctamente. Este servicio se recomienda sea a traves de Zoom, en donde podrian
efectuarse en 4 sesiones de 3 horas cada una.

Este servicio de consultoria se solicita dentro de la plataforma, y las fechas y horarios de
las sesiones se coordinan en esta, al igual que el pago.

12.2. PRECIO

El criterio que se utiliza para fijar el precio del producto es el criterio de la disposicién a
pagar del segmento objetivo. Es decir, se utiliza una estrategia de precios segun valor percibido. El
valor percibido consiste en la valia o mérito que un cliente le da a un producto o servicio, que se
traduce en el precio que un cliente esta dispuesto a pagar [29].

Esta estrategia se utiliza, ya que, al ser un nuevo producto, se desea poder tomar en cuenta
el real valor percibido de los clientes al igual que su interés. Ademas, este tipo de estrategia
incrementa la lealtad de los clientes, ya que, si ellos perciben que un producto es de alta calidad,
pueden desarrollar una lealtad de primer nivel que ayudara a generar negocios repetidos en el futuro
para la empresa.

En base a los resultados de la encuesta cuantitativa realizada, se observa que el target de
Venture Capital interesados en startups en etapa temprana y crecimiento, tienen una disposicion a
pago del rango $200.000 a $250.000 por una suscripcion trimestral. Para analizar mejor el precio,
se toma el valor intermedio del rango, el cual da $225.000 por la suscripcién trimestral. Si se divide
por el total de meses que tiene este periodo, resulta que el producto tiene un valor de $75.000
mensuales.

Luego, extrapolando este valor al de los periodos semestrales y anuales se obtiene lo
siguiente:

Meses suscripcion 3 6 12

Disposicion a pagar (Valor percibido) $225.000 | $450.000 | $900.000

Tabla 24: Extrapolacion disposicion a pago Target
Fuente: Elaboracion Propia

Respecto al perfil usuario, un 65% de las startups que participaron en la encuesta
cuantitativa tiene una disposicion menor a $40.000, es por ello que se establece el siguiente precio
en torno a la disposicién a pago que se obtuvo:

Meses suscripcion 3 6 12

Disposicién a pagar (Valor percibido) $40.000 | $80.000 | $160.000

Tabla 25: Extrapolacion disposicion a pago perfil usuario
Fuente: Elaboracion Propia
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Por temas de estabilidad econdmica, se escoge el método de suscripcion anual con precio
fijo, en lugar de cobrar comision como el resto de las plataformas vistas en el benchmark, por la
regularidad de los pagos. De esta manera se fija el precio de la suscripcion anual para el perfil
cliente en $900.000 y para el perfil usuario en $160.000.

Para tener resultados continuos en el tiempo, se recomienda volver a medir los valores
percibidos de disposicion a pago sistematicamente afio a afio para poder permitir la continuidad
con esta estrategia de precios.

Cabe mencionar que esta estrategia tiene el riesgo de que el valor percibido no
necesariamente representa el costo real del producto. Es por esto que mas adelante en la etapa de
evaluacion econdmica, se afiaden los ingresos y costos asociados al producto para poder generar
conclusiones en base aello.

Por otro lado, el precio asociado a las consultorias de las startups, se fija en base a los
precios promedio del mercado chileno.

En promedio, se cobra $50.000 por hora de consultoria segun el sitio web Quora [30], es
por esto que las consultorias se recomiendan que tengan un precio de $25.000 la hora para hacer
competitivo el valor.

En conversaciones con los fundadores, que ya han realizado consultorias estratégicas a
organizaciones como Olimpiadas Especiales, comentan que en promedio una consultoria completa,
es decir, estructuracion de modelo de negocios y levantamiento de informacion toma alrededor de
2 a 5 sesiones de 2 a 4 horas cada una. Por lo tanto, en promedio una consultoria completa toma
alrededor de 12 horas.

Horas consultorias Precio/hora Total

12 $25.000 $300.000

Tabla 26: Estimacidn precio servicio consultoria
Fuente: Elaboracion Propia

Dado lo anterior, se fija el precio de $300.000 al servicio complementario de consultorias,
el cual se paga aparte del precio por la suscripcion anual e incluye 12 horas de consultoria.

Se recomienda en un futuro testear la disposicion a pago por este servicio complementario,
ya que dentro de este trabajo no se incluye el analisis.

12.3. PLAZA

Se recomienda tener la posibilidad de pagar las suscripciones anuales y servicios de
consultoria mediante tarjetas de débito o crédito a través de WebPay, MercadoPago y transferencia
bancaria en el sitio web del Marketplace.

El producto se recomienda que se entregue a través del sitio web, el cual debe estar
disponible para maltiples dispositivos como celulares, tablets y computadores, con el fin de facilitar
la visualizacion del contenido, ya que por ejemplo, tanto inversionistas como startups, pueden
acceder al Marketplace a través de sus celulares usando sus navegadores web favoritos.
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Figura 16: Formato visualizacién en diferentes dispositivos
Fuente:Elaboracion Propia

Como se puede visualizar en la Figura anterior, se recomienda seguir esta linea de disefio
para el sitio web, debido a que es un formato simple de navegar, funcional y con la informacién
precisa. Ademas los inversionistas podran encontrar facilmente la informacién de las startups, lo
cual ayudara a que el nivel de lealtad y confianza en el producto y la empresa, se incremente.

Por otro lado, para aumentar las suscripciones, se sugiere habilitar la opcion de Contacto
por WhatsApp para que las startups o inversionistas interesados en comprar la suscripcion anual
pero tengan dudas, puedan aclararlas a través de este medio y asi poder guiarlos y concretar una
compra, ademas pueden hacer consultas respecto al producto a través de RRSS y el correo
electrénico de la empresa. Ademas, se sugiere utilizar las redes sociales para potenciar el contacto
con inversionistas y startups. LinkedIn es una red social la cual se recomienda utilizar para
contactar directamente a inversionistas, ya que de la encuesta cuantitativa fue una de las con mayor
preferencia.

Por ultimo, se recomienda utilizar como canal el correo electrénico para recordar a las
startups sobre las actualizaciones que deben hacer trimestralmente y también para enviar
notificaciones de estas a los inversionistas. Ademas, se sugiere incluir encuestas de satisfaccion
dentro de estos correos para mejorar la calidad del producto.

A continuacion se muestra una tabla resumen con los canales recomendados y sus
funciones:

Marketplace Pago Notificacion Encuesta Resolver | Promocion
suscripcion | actualizacién | satisfaccion dudas
Sitio web x x
Redes Sociales x x
WhatsApp x
Correo
Electronico x x

Tabla 27: Resumen canales y funciones
Fuente: Elaboracidon Propia
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12.4. PROMOCION

Los principales objetivos a los que se desea apuntar en esta componente son:

1) Mostrar la propuesta de valor dentro de la estrategia de marketing, evidenciando las
caracteristicas unicas que posee el producto y la empresa.

2) Generar una percepcion de calidad y prestigio en el producto entregado y que esto tenga
repercusion positiva en la imagen de marca de SportsColLab. Se debe destacar la
promesa del producto, la cual debe estar orientada a resaltar las caracteristicas
intangibles.

3) Potenciar los valores que tiene SportsColLab, referidos al deporte y la cultura
colaborativa.

Tomando en cuenta que los recursos de la empresa son limitados, se recomienda ocupar el
método Top-Down para definir el presupuesto de medios. Este método fija el monto que la empresa
puede destinar al plan de comunicaciones y el presupuesto se establece en base a ello.

Para este elemento del marketing mix, se recomienda utilizar el marketing digital y sus
distintas componentes para alcanzar los objetivos anteriormente mencionados. El marketing digital
es el protagonista en la implementacion tactica de una estrategia de comercializacién que busca
conectar una marca/producto con los consumidores que forman parte de su grupo objetivo.

Para comenzar, se recomienda utilizar el Content Marketing o marketing de contenidos, el
cual consiste en crear, seleccionar, distribuir y amplificar contenido interesante, relevante y (til
para un grupo objetivo de personas, con el fin de generar conversaciones e interacciones digitales
en torno a este.

Para esto se recomienda utilizar el canal de YouTube de SportsCoLab como medio para
generar contenido relacionado a las inversiones y ultimas tendencias de los sectores tecnologicos
que participan del Marketplace. Lo anterior se recomienda que sea a través de un Podcast, el cual
es una serie de episodios grabados en audio y transmitidos de manera online, los cuales quedan
grabados en el canal de YouTube y pueden volver a ser revisados cuando se desee. Esta accion de
marketing estara cumpliendo el objetivo 1 de esta componente, el cual es mostrar la propuesta de
valor, evidenciando las caracteristicas Unicas que posee el producto y la empresa.

Otro componente del marketing digital que se recomienda utilizar es el email marketing, el
cual promueve la lealtad y mantiene la atencion. Debido a que el producto entrega actualizaciones,
es posible utilizar esta oportunidad para adjuntar informacion respecto a SportsCoLab. Ademas,
desde una perspectiva de costos, el email marketing puede utilizarse incluso durante las temporadas
bajas de ventas para mantenerse en contacto con los clientes, lo que aumentara las probabilidades
de que deseen volver a suscribirse el afio siguiente.

Para el email marketing, se recomienda generar actualizaciones segun las startups marcadas
como “favoritos” por los inversionistas, estas actualizaciones seran enviadas al final de cada
trimestre, siendo 4 emails al afo, lo anterior con el fin de evitar un Spam innecesario.

Ademas, se recomienda enviar informacion respecto a los otros productos/servicios
disponibles que sean maés atingentes al grupo que se desea enviar el correo electronico, para asi
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generar un mensaje mas personalizado y oportunidades de nuevos clientes para los demas servicios.
Por otro lado, se sugiere también utilizar el email de las actualizaciones trimestrales tanto de
startups (el recordatorio) como los inversionistas, para enviar una encuesta de satisfaccion con el
fin de poder captar la opinion de ellos respecto a este nuevo producto, para asi poder entregar una
version cada vez mejor.

Otro componente del marketing digital que se sugiere utilizar para potenciar el sitio web de
la nueva plataforma es la publicidad pagada en buscadores a través de Google Ads. Para ello se
utilizan anuncios con keywords o palabras claves determinadas, de forma tal que, cuando una
persona se encuentre en la busqueda activa de un producto o servicio, este se muestre primero que
los de la competencia, captando la mayor parte de la atencion del posible cliente. Esto es lo que se
Ilama SEM (Search Engine Marketing).

Como se pudo evidenciar en la encuesta cuantitativa, las principales redes sociales que
utilizan los inversionistas y startups son LinkedIn, Instagram, Facebook y YouTube. Dado lo
anterior, se recomienda potenciar las publicaciones pagadas en Instagram. Las publicaciones
pagadas en LinkedIn no se recomiendan en esta primera version del producto dado su alto costo,
el cual es minimo USD $10 diario por publicacion.

Con las componentes anteriormente mencionadas, se estaran cumpliendo los objetivos 2 y
3 de la promocion, es decir, generar una percepcion de calidad y prestigio, y potenciar los valores
que tiene SportsCoLab.
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13. PLAN DE IMPLENTACION

En esta etapa se describen las principales acciones recomendadas a SportsColLab para
cumplir con los objetivos del plan de marketing mix, ademas del tiempo requerido e indicadores
claves que permitan evaluar y monitorear el rendimiento del plan de implementacion

13.1. ETAPASY ACCIONES
El plan de implementacion se divide en 5 etapas, las cuales se detallan a continuacion:
1) Disefiar e implementar producto:

Esta etapa se inicia con el disefio del sitio web, en el cual se sugiere incorporar las
recomendaciones de disefio e informacion que debe contener, las cuales se describen en el plan de
marketing mix.

Con el objetivo de poder abaratar costos en esta primera versién del Marketplace, se
recomienda utilizar Shopify como plataforma. Shopify es una plataforma de ecommerce con la que
empresas y usuarios pueden crear un marketplace con distintos atributos de manera personalizada,
ademas permite que quién lo administre no necesariamente maneje conocimientos de
programacion, por lo que cualquier fundador de la empresa puede realizar este trabajo.

Para este disefio, implementacion y todo lo referente a la administracion de la plataforma,
se recomienda tener a un encargado el cual debe velar por el funcionamiento del sitio web. Para
ello, se recomienda que el &rea encargada de esta etapa sea el de Operaciones.

2) Creary lanzar publicidad para startups:

Con el objetivo de tener una masa critica suficiente para que sea interesante el Marketplace,
se recomienda comenzar el componente de promocidn con las startups para tener suscripciones
anuales suficientes de este perfil.

Como primera accion, se recomienda contactar a todas las startups de SportsTech que
conozca la empresa, ya que para varias de ellas, SportsCoLab es conocido, existiendo ya un nivel
de confianza y potencialmente se conviertan en los primeros clientes para la plataforma.

En adicion a lo anterior, se sugiere utilizar las Redes Sociales que actualmente maneja
SportsCoLab para conectar con todas las startups restantes de los sectores Esports, Healthtech,
Insurtech, Biotech y MedTech, y de esta manera, poder ofrecerles el nuevo producto con todos los
beneficios que este promete para asi poder tener un mayor volumen en la plataforma. Para esto se
recomienda utilizar publicaciones formato carrusel, las cuales pueden mostrar mas de una lamina
por publicacion. Para aumentar la visibilidad de estas publicaciones, se recomienda pagar por tener
publicidad en Instagram.

Por otro lado, se sugiere utilizar el Search Engine Marketing, para poder posicionar el
producto en buscadores como Google, ya que como se pudo ver en secciones anteriores la mayor
parte de las visitas al sitio web de SportsCoLab provienen a través de una busqueda organica, en
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otras palabras, del buscador Google. Dado lo anterior, se recomienda invertir en esta herramienta
pagada.

Como el principal objetivo de promocion es aumentar las ventas, y siguiendo el plan de
implementacién, se sugiere comenzar con la busqueda de palabras claves que estén usando las
startups para buscar soluciones similares a las que ofrece este producto, posterior a esto se
recomienda usar las palabras clave short tail, las cuales son cortas y genéricas que atraen un
volumen significativo de basquedas.

Tambien se recomienda afiadir Google Ads, el cual tiene el beneficio de exhibicion en los
resultados de busqueda para palabras claves. Este tipo de anuncios tiene la ventaja que solo se paga
cuando una persona hace clic en el link del resultado para entrar al sitio web, por lo tanto la relacién
costo-beneficio es ventajosa.

Se recomienda que el &rea encargada de esta etapa sea el de Comunicaciones.

3) Creary lanzar publicidad para inversionistas

Para lograr la atencion de los inversionistas, particularmente el target definido, los cuales
son Venture Capital con interés en startups en etapa temprana y crecimiento, se recomienda crear
Podcasts los cuales sean promocionados en YouTube y LinkedIn, para generar la atraccién de estos
potenciales clientes y concretar suscripciones. La idea de estos podcast es generar instancias en
donde las startups que estan participando del Marketplace puedan conversar con alguno de los
fundadores de la empresa y sea un espacio que genere atraccion en cuanto a sus negocios y la
plataforma.

La eleccion de crear podcast se debe a que en la encuesta cuantitativa se obtuvo como
resultado que gran parte de los inversionistas utilizan Spotify, la cual es una plataforma donde
recurrentemente personas escuchan podcast de su interés. Como SportsCoLab tiene un canal de
YouTube, se recomienda hacer un mayor uso de este, ya que tiene caracteristicas similares a

Spotify.

Se recomienda enviar estos podcast a los distintos inversionistas identificados en este
trabajo de titulo, a través de email o redes sociales en caso de ser necesario.

Por otro lado, se recomienda nuevamente utilizar las Redes Sociales para promocionar este
producto, pero ahora desde una perspectiva del perfil cliente, con los diversos beneficios asociados
a los inversionistas. Para lo anterior se sugiere nuevamente pagar para aumentar el alcance de la
publicacion.

Se recomienda que el area encargada de esta etapa sea el de Comunicaciones.
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4) Disefar y enviar emails

Con el fin de notificar tanto a startups como a inversionistas sobre las notificaciones de las
actualizaciones en la plataforma, se les hara envio de un email a ambos durante el dltimo mes de
cada trimestre.

Para el caso de las startups este email se recomienda enviar a comienzos del ultimo mes
para poder recabar todas las actualizaciones posibles, y para los inversionistas se recomienda enviar
a finales de este mes para notificarles que ya esta disponible la nueva informacion en la plataforma,
ademas de nuevas startups si es el caso.

Para poder conocer el nivel de satisfaccion de los clientes que por primera vez participaran
en el Marketplace, se genera una encuesta la cual serd enviada al mail de manera trimestral.

Como es la primera versién del producto, se recomienda monitorear con el indicador Net
Promoter Score (NPS), el cual mide la lealtad de los clientes.

Para medir este indicador, se incluye en la encuesta preguntas del tipo: “;Qué tan probable
es que recomiendes este producto?” Los clientes eligen una respuesta en una escala de 0 a 10,
donde 0 es “nada probable” y 10 “muy probable”. Luego de sus respuestas, los clientes se dividen
en 3 grupos: si eligen entre 0y 6 son llamados “detractores”, si eligen 7 o 8 son clientes “neutros”,
y si escogen el 9 o 10 son llamados “promotores”. Los clientes promotores son aquellos que tienen
una alta probabilidad de opinar positivamente del producto y la empresa. EI NPS se calcula
tomando el porcentaje de promotores y restando el porcentaje de detractores. [31]

Ademas, a través de esta encuesta se recomienda monitorear el Customer Satisfaction Score
(CSAT) o indice de satisfaccion al cliente, el cual como dice su nombre mide la satisfaccion de los
clientes respecto su experiencia frente al producto.

Se recomienda incluir preguntas como ¢Cual es su nivel de satisfaccion con la experiencia?
en una escala del 1 al 10. EI CSAT se calcula como la suma de las puntuaciones y se divide en el
total de valoraciones obtenidas. Para obtener el porcentaje se multiplica por 100. [32]

Dicho lo anterior, se debe disefiar la encuesta con los indicadores mencionados
anteriormente y afiadir en el caso de las startups, un recordatorio para que subir informacion
actualizada al sitio web y en el caso de los inversionistas, un aviso de que las startups que marcaron
en favoritos, han subido actualizaciones a la plataforma.

Luego se deben lanzar las encuestas, para lo cual se recomienda enviarlas al final de cada
trimestre, porque de esta manera se puede actuar frente a respuestas negativas y crear medidas para
lograr una renovacion de la suscripcion anual, ademas se esta teniendo en cuenta que el target del
producto prefiere que las actualizaciones sean trimestrales.

Se recomienda que el area encargada de esta etapa sea el de Comunicaciones.
5) Recoleccion y Monitoreo indicadores

Para esta etapa se recomienda analizar los indicadores mas adelante propuestos, con el
objetivo de poder ir monitoreando las metas propuestas. Ademas, se recomienda definir y ajustar
metas constantemente para lograr el 10% de crecimiento de demanda que se desea alcanzar.

Se recomienda que el area encargada de esta etapa sea el de Operaciones.
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13.2. CARTA GANTT

En la siguiente tabla se presenta la Carta Gantt de las etapas a nivel mensual, seccionado en
trimestres:

1° Trimestre 2° Trimestre 3° Trimestre | 4° Trimestre

2023 2023 2023 2023
Etapa Acciones bl Ll Ll Dl A e el e e
p 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12
Disefio
Producto

Implementacion

Contacto startups

conocidas
Publicidad Disefio e implementacion
startups SEM + Google Ads

Disefio e implementacién
Publicidad RRSS
Disefio e implementacién
SEM + Google Ads

Publicidad Disefio e implementacién
inversionistas Publicidad RRSS
Disefio e implementacion
Podcast
Emails Disefio y Envio

Indicadores Recoleccién y Monitoreo

Tabla 28: Carta Gantt plan de implementacion 2023
Fuente:Elaboracion Propia

13.3. INDICADORES

Para poder monitorear de manera adecuada los 4 componentes del plan de marketing mix,
se definen los siguientes 3 objetivos:

1) Objetivo Financiero: Este componente busca lograr monitorear como est4 evolucionando
el producto en términos de ingresos y gastos, referido al precio establecido en el plan de
marketing mix.

El &rea encargada de monitorear este objetivo se recomienda que sea Operaciones. Uno de
los indicadores es el Retorno de la Inversidn (ROI), el cual se calcula como la resta de ingresos e
inversion, dividido en inversion.

2) Objetivo Publicidad: Este componente busca monitorear el impacto de la promocion y
publicidad que se genera del plan de marketing mix.

El area encargada de monitorear este objetivo se recomienda que sea Comunicaciones.
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3) Objetivo Satisfaccion Cliente: Este componente busca monitorear la percepcion del

producto y plaza que se establece en el plan de marketing mix.

El area encargada de monitorear este objetivo se recomienda que sea Comunicaciones.

A continuacion, se muestran los indicadores recomendados para monitorear cada objetivo:

Obictiv Nombre Frecuencia
Jetivo indicador Valor Meta 1° afio Recoleccion Recoleccion
24 suscripciones inversionistas
primer afo
Financiero 40 suscripciones startups ]
N° ventas primer afio Base de datos Trimestral
Shopify
16 consultorias
primer afio
Return On > 2 (por cada peso invertido se Base de datos .
Investment anan 2) Shopify Trimestral
(ROI) g
o .
N° seguidores 1.200 seguidores Instagram Semestral
Instagram
Publicidad ° i
N s_egmdores 1.000 seguidores LinkedIn Semestral
LinkedIn
N® suscripciones 120 suscripciones YouTube Semestral
YouTube
Net Promoter Encuesta
Score Promedio Puntaje mayor a 7 satisfaccion Trimestral
Satisfaccion (NPS)
Cliente
Customer Encuesta
Satisfaction Score Sobre 40% satisfaccion satisfaccion Trimestral
(CSAT)

Tabla 29: Indicadores rendimiento Plan de Implementacion

Fuente:Elaboracion Propia
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14. EVALUACION ECONOMICA

Para finalizar este trabajo de titulo, se realiza la evaluacién econémica del plan de
implementacién correspondiente a la estrategia comercial, con la finalidad de poder medir si el
proyecto es conveniente de realizar o no, ademas de cuantificar ingresos, costos e inversion
requerida del plan.

Para la realizacion de esta evaluacién econémica, se utiliza como método de evaluacion el
Valor Actual Neto (VAN) en conjunto con el analisis de sensibilidad para evaluar 3 escenarios
(pesimista, esperado y optimista), referidos a variaciones en la demanda del producto.

Para esta evaluacion econdmica, se tiene como horizonte temporal 5 afios, siendo el afio
2023 el inicio del plan de implementacion.

14.1. INVERSION

Respecto a las inversiones requeridas para el afio 0, se considera que son sustentadas en
base a las utilidades generadas por la empresa, por lo que no existe necesidad de pedir
financiamiento de personas o instituciones externas.

Se considera como inversion: el pago por el trabajo de titulo realizado para poder generar
la estrategia comercial y la capacitacion que debe recibir uno de los fundadores para tener los
conocimientos requeridos para realizar el servicio complementario de consultorias. La inversion
total es la siguiente:

Inversion CLP
Trabajo de titulo $200.000
Capacitacién consultor $600.000
Total $800.000

Tabla 30: Inversion requerida
Fuente: Elaboracion Propia

14.2. COSTOS

En esta seccidn se presentan los costos fijos y variables estimados si se realiza el plan de
implementacidn propuesto.

14.2.1. COSTOS FI1JOS

Para el plan de implementacion se tienen costos fijos asociados a la implementacion de la
plataforma, el pago de la Plataforma Shopify Advanced, la cual es una plataforma de e-commerce
con la que empresas pueden crear un marketplace y ademas permite crear sesiones a los clientes y
usuarios.

Se escoge la plataforma Shopify dado sus costos reducidos en comparacion con la creacion
de un sitio web desde cero. La plataforma Shopify incluye la opcion de pagar por el dominio web.
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Por otro lado, Shopify incluye alojamiento seguro e ilimitado, ademas de una certificacion
Nivel 1 de PCI DSS, esto significa que todos los datos y la informacion de los clientes estan
totalmente seguros.

En base a la informacion de precios de Shopify, la Plataforma Shopify Advanced tiene un
costo de CLP $284.600 mensual, el cual incluye hosting. EI dominio del sitio web un costo de CLP
$1.100 mensual, lo que en total suma CLP $285.700 mensuales. [33]

Otro costo fijo en el cual se incurre es en la suscripcion a la plataforma de Zoom. El costo
es de CLP$15.000 mensual. [34]

Otro costo fijo es una oficina virtual, del sitio lofwork, en donde se incluye el gasto asociado
a una direccion comercial y tributaria. EI monto mensual es de CLP $5.500.

En adicion a lo anterior, se pagan honorarios a los 3 fundadores de la empresa, con el
objetivo de que la estrategia sea sostenible en cuanto a los sueldos de estos mismos. Es importante
mencionar que el objetivo de estos sueldos es generar un atractivo para la dedicacion total de los
fundadores, méas no representa necesariamente un sueldo competitivo con el mercado actual debido
a gue es un proyecto que esta en sus inicios. Se recomienda que los sueldos sean reajustados a
medida que la estrategia comercial va teniendo resultados positivos en cuanto a utilidades.

Respecto a los fundadores, uno de ellos se recomienda que ocupe el puesto Community
Manager, el cual se encarga de llevar a cabo las estrategias de promocién de marketing y
administrar la RRSS de la empresa. [34]

Por otro lado, se recomienda que otro fundador tenga el cargo de consultor, el cual se
encarga de ejecutar las consultorias solicitadas por las startups y como también de entregarles
material de ayuda.

También, se recomienda que otro fundador sea el encargado del marketplace, el cual se
encarga de velar por la implementacion, mantenimiento, funcionamiento y actualizacion del sitio
web, el cual se recomienda que sea a través de Shopify. Por ultimo, se incluye el pago de un
contador para que lleve las cuentas de la empresa.

En conclusién, los costos relacionados a los honorarios mencionados anteriormente son los
siguientes:

Cargo CLP mensual
Community Manager $500.000
Consultor $600.000
Encargado Marketplace $600.000
Contador $40.000
Total $1.740.000

Tabla 31: Honorarios
Fuente: Elaboracion Propia
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Otro costo fijo es el cobro por la licencia de correo institucional que suma CLP $10.230
mensuales. [35]

Finalmente, para poder lograr nuevos clientes se incluye el costo de marketing asociado, el
cual considera la creacion e implementacion del Podcast en YouTube, el cual se recomienda que
sea creado por el Community Manager y del cual se estima un presupuesto de $300.000.

También, se considera la publicidad en Instagram para lograr tener un mayor alcance tanto
de inversionistas como startups, por lo que se propone comenzar con un presupuesto mensual de
$300.000 y en los afios posteriores aumentar este presupuesto.

Por ultimo, se considera en el presupuesto la publicidad en Google y el SEM, con un
presupuesto recomendado de $300.000.

Por lo tanto, el presupuesto mensual en marketing es el siguiente:

Presupuesto mensual marketing CLP mensual
Podcast YouTube $300.000
Publicidad Instagram $300.000
Google Ads + SEM $300.000
Total $900.000

Tabla 32: Presupuesto mensual marketing
Fuente: Elaboracion propia

Se sugiere aumentar el presupuesto un 20% cada afio, con el objetivo de poder incrementar
la publicidad en redes sociales y buscadores, al igual que mejorar la calidad de las publicaciones y
marketing de contenidos y de esta manera aumentar los niveles de venta a medida que avancen los
anos.

Ao 2023 2024 2025 2026 2027

Presupuesto mensual marketing $900.000 | $1.080.000 | $1.296.000 | $1.555.200 | $1.866.240

Tabla 33: Estimacion presupuesto mensual marketing periodo 2023-2027
Fuente: Elaboracion propia

14.2.2. COSTOS VARIABLES

Para el caso del Marketplace SportsColLab estos costos corresponden a la comision asociada
a los medios de pago. Existen 2 opciones: WebPay o MercadoPago.

WebPay cobra 2,95% + IVA en transacciones con tarjeta de crédito y 1,49% + IVA con
tarjeta de débito. MercadoPago cobra 3,69% en ambas. Para hacer la evaluacion econdémica se toma
el promedio de ambas opciones, el cual resulta en 3,32% de comision por venta. [33]
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14.3. PUNTO DE EQUILIBRIO

Para recordar el precio de los productos, esté la suscripcion anual para el perfil cliente el
cual tiene un valor de $900.000, la suscripcion anual para el perfil usuario con un valor de $160.000
y el servicio complementario de consultorias, el cual tiene un valor de $300.000.

Para poder estimar los ingresos necesarios, se realiza el calculo del punto de equilibrio para
el afio 1. Se tiene en consideracion que el porcentaje de venta de cada producto es una estimacion
dada la cantidad de clientes y usuarios que se espera tener. A continuacion, se ven los detalles:

Producto Precio Porcentaje venta
Suscripcidn anual inversionista $900.000 30%
Suscripcidn anual startup $160.000 50%
Consultoria $300.000 20%

Tabla 34: Estimacién porcentaje venta productos
Fuente: Elaboracion propia

Este porcentaje de venta se interpreta de la siguiente manera: Si se tienen 10 ventas al afio,
se estima que 3 sean ventas de suscripcion anual de inversionistas, 5 ventas sean de suscripcion
anual de startup y 2 sean ventas asociadas al servicio de consultoria.

Para calcular el punto de equilibrio se utiliza un precio promedio ponderado en base a los
supuestos de porcentajes de venta anteriormente mencionados.

El precio promedio ponderado a utilizar es de $410.000. Ahora falta calcular el punto de
equilibrio teniendo en cuenta las unidades totales que se deben vender de los 3 productos, el precio,
el costo (fijo y variable) y la utilidad resultante.

A continuacidn, se ve en detalle el punto de equilibrio y en el Anexo J, se puede ver con
mayor detalle el calculo:

Unidades Precio Costo Utilidad
60 $24.600.000 $37.493.880 -$12.893.880
65 $26.650.000 $37.561.940 -$10.911.940
70 $28.700.000 $37.630.000 -$8.930.000
75 $30.750.000 $37.698.060 -$6.948.060
80 $32.800.000 $37.766.120 -$4.966.120
85 $34.850.000 $37.834.180 -$2.984.180
90 $36.900.000 $37.902.240 -$1.002.240
95 $38.950.000 $37.970.300 $979.700

100 $41.000.000 $38.038.360 $2.961.640
105 $43.050.000 $38.106.420 $4.943.580

Tabla 35: Punto de equilibrio afio 1

Fuente: Elaboracion propia
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Es importante recalcar, que llegar al punto de equilibrio no es un ejercicio discreto debido
a que este se logra en el transcurso del tiempo, pero este ejercicio se realiza a modo de poder
cuantificar a priori el nivel de ventas que se debe tener.

Dado lo anterior, se fija como meta para llegar al punto de equilibrio, 95 ventas en el afio
1, sumandole el porcentaje de venta de cada producto, se tiene entonces la siguiente distribucién
de venta como objetivo para lograr el punto de equilibrio:

Afio 2023
Suscripcidn Inversionistas 29
Suscripcién Startups 48
Consultorias 19
Demanda total 95

Tabla 36: Demanda necesaria afio 1
Fuente: Elaboracion propia

A partir del afio 2023, se supone un aumento de 10% anual de la demanda, por lo que el
prondstico para los 5 afios de evaluacion es el siguiente:

Afo 2023 2024 2025 2026 2027
Suscripcién Inversionistas 29 32 35 38 42
Suscripcidn Startups 47 52 57 63 69
Consultorias 19 21 23 25 28

Demanda total 95 105 115 126 139

Tabla 37: Estimacién demanda periodo 2023-2027
Fuente: Elaboracion propia

14.4. INGRESOS

Respecto a las suscripciones, se recomienda establecer una politica en donde el pago de
estas sea en cualquier momento del afio, pero que se renueve automaticamente cuando se cumpla
un afno desde que se realiza el pago por primera vez, lo anterior se define con el objetivo de poder
en un futuro tener un panorama mas claro de como se comportan las ventas en los distintos meses
del afio, ver tendencias y poder generar estrategias de promocion mas especificas y personalizadas.

Sobre los ingresos, no se considera que se obtienen desde el mes 1 del afio 2023, pero si se
debe tener una meta a llegar para el afo, las cuales corresponden a las siguientes cifras:
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Afio 2023 2024 2025 2026 2027
Suscripcidn Inversionistas 29 32 35 38 42
Suscripcién Startups 47 52 57 63 69
Consultorias 19 21 23 25 28
Demanda total 95 105 115 126 139
Ingresos totales $39.320.000 | $43.420.000| $47.593.000| $51.842.450 | $56.939.535

Tabla 38: Estimacién ingresos periodo 2023-2027
Fuente: Elaboracion propia

14.5. ESTADO DE RESULTADOS ANO 1

Luego de estimar costos, ingresos e inversion necesaria se procede a calcular el estado de
resultado para el primer afio, en el cual se debiese alcanzar el punto de equilibrio.

Ingresos por ventas $39.320.000
Suscripcidn Inversionistas $ 26.100.000
Suscripcién Startups $ 7.520.000
Consultorias $ 5.700.000
Costos variables $ -1.305.424
Comision medios de pago $ -1.305.424
Margen de ventas $ 38.014.576
Honorarios $ -22.080.000
Suscripcién Zoom $ -180.000
Sitio web $ -3.428.400
Oficina Virtual $ 66.000
Marketing $ -10.800.000
Cuenta de correo institucional $ -122.760
Costos fijos $ -36.677.160
Resultado Operacional $ 1.337.416
Impuesto a la renta $ -361.102
Resultado Ejercicio $ 976.314

Tabla 39: Estimacion Estado de Resultados afio 2023
[Fuente: Elaboracion propia]
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El resultado del ejercicio es de $976.314, y solo se considera lograr el punto de equilibrio
en donde los ingresos sean equivalentes a los egresos, por 1o que se espera aumentar este valor en
los afios siguientes.

14.6. FLUJOS DE CAJA

Para saber si el plan de implementacion referido a la estrategia comercial recomendada debe
realizarse 0 no, se realiza un anélisis de sensibilidad respecto a variaciones en la demanda del
producto y se analiza como afecta al Valor Actual Neto (VAN).

A continuacién, se presentan los flujos de caja de 3 escenarios de demanda. El escenario
pesimista es aquel en donde se tiene un 10% menos de la demanda total necesaria para llegar al
punto de equilibrio de afio 1. El escenario esperado es aquel en el cual la demanda esperada es la
necesaria para poder llegar al punto de equilibrio, y finalmente el escenario optimista es aquel
donde la demanda es un 10% mas de la demanda esperada. El crecimiento de los 3 escenarios se
deja en 10% anual.Es importante mencionar que se utiliza la tasa de impuesto a la renta de primera
categoria del 27% cuando las Utilidades Antes de Impuestos son mayores que 0.

Por otro lado, para esta evaluacion no se considera depreciacion, debido a que este proyecto
contempla la implementacion de un sitio web y segin el Servicio de Impuestos Internos, la
depreciacion solamente afecta a los bienes fisicos de un activo inmovilizado. Por lo tanto, un sitio
web no cumple con el requisito de ser un bien fisico del tipo indicado y, por ende, no es un bien
depreciable. [36]

La inversion inicial es asumida por las utilidades generadas por la empresa, por lo que no
se requiere financiamiento de personas o entidades externas.

Las Pérdidas del Ejercicio Anterior se afiaden en el caso en que las Utilidades Antes de
Impuestos del periodo anterior, sean negativas.

El Capital de Trabajo corresponde al monto de recursos monetarios y fisicos que necesita
un proyecto para mantenerse en funcionamiento. Estos recursos son necesarios producto del
desfase existente entre el pago de costos y la generacion de ingresos del proyecto. Para calcular el
Capital de Trabajo se utiliza el método de maximo déficit acumulado. Este consiste en estimar los
flujos de ingresos y egresos mensuales y ver las utilidades negativas acumuladas. El caso de este
proyecto se estima que los primeros 6 meses no se tienen ingresos dada la estructura del plan de
implementacidn, por lo que se deben considerar todos los costos asociados a la implementacion del
proyecto sin tener ingresos de caja. El valor de la suma de estos costos es el Capital de Trabajo.

Por lo tanto, el célculo del Capital de Trabajo usando el maximo déficit acumulado es el
siguiente:

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6

Ingresos | $ 0% 0] $ 0| $ 0| $ 0|$

0

Egresos | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $-3.056.430

Utilidad | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $ -3.056.430 | $-3.056.430

Utilidad

acumulada

negativa | $ -3.056.430 | $ -6.112.860 | $ -9.169.290 | $-12.225.720 | $-15.282.150 | $-18.338.580

Tabla 40: Estimacion capital de trabajo afio 1
Fuente: Elaboracion propia
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Finalmente, el valor del Capital de Trabajo es de $18.338.580.

En cuanto al Valor Residual (VR) del proyecto, se determina utilizando el método de flujos
de caja descontados, en el cual se calcula el valor presente de los flujos futuros (proyeccién de las
Utilidades Antes de Impuestos para esta evaluacion).

En este caso, el Valor Residual se calcula para un periodo de 5 afios a partir del 2027. Se
asume que el proyecto continda luego del afio 5 con flujos constantes por los proximos 5 afios. La
tasa de descuento usada es de 10,27, la cual fue calculada en el Anexo K. Para més detalles del
calculo del Valor Residual de los 3 escenarios a evaluar ir al Anexo L.

Para lo anterior se utiliza la siguiente férmula:

UAI constante _ afios duracid .
* (1= (1 + Tasa de descuento)™a"0s duracion proyectoy

" Tasa de descuento

Figura 17: Formula valor residual con estacionalidad
Fuente: Elaboracion Propia

Es importante mencionar que el resultado de la férmula anterior varia segun el tipo de
escenario en el que se encuentre, debido a las variaciones de las Utilidades Antes de Impuestos.

Por ultimo, como este proyecto no contempla activos fijos, la Ganancia o Pérdida de capital
es equivalente al valor residual. Lo anterior es consecuencia de la formula de ganancia o pérdida
de capital, la cual es la suma del Valor Libro con el Valor Residual, y al no contar con activos fijos,
el Valor Libro es igual a 0.

14.6.1. FLUJO DE CAJA ESCENARIO ESPERADO

El escenario esperado es aquel en donde se tiene la demanda total necesaria para llegar al
punto de equilibrio el afio 1, esto se traduce en 95 ventas totales para el afio 2023. A continuacion,
se puede ver la distribucion de ventas:

Afio 2023 2024 2025 2026 2027
Demanda total 95 105 115 126 139
Suscripcién Inversionistas 29 32 35 38 42
Suscripcién Startups 47 52 57 63 69
Consultorias 19 21 23 25 28
Ingresos totales | $39.320.000 | $43.420.000 |$47.593.000 |$51.842.450 |$56.939.535

Tabla 41: Estimacion demanda e ingresos totales Escenario Esperado
Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se explicitan los flujos de caja:
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Flujo de Caja proyecto | 2022 (afio 0) 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos por ventas $0 $39.320.000 |$43.420.000 |$47.593.000 |$51.842.450 |$56.939.535
Costos Variables $0 -$1.305.424 | -$1.441.544 |-$1.580.088 |-$1.721.169 -$1.890.393
Costos Fijos $0 -$36.677.160 | -$38.837.160 | -$41.429.160 |-$44.539.560 |-$48.272.040
Depreciacion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ganancia/Pérdida de

capital $0 $0 $0 $0 $0 $22.894.003
Pérdidas del Ejercicio

Anterior $0 $0 $0 $0 $0 $0

Utilidad antes de $0 $1.337.416 | $3.141.206 |$4.583.752 |$5.581.721 | $29.671.106
impuestos T T T T T
Impuestos $0 -$361.102 -$848.150 -$1.237.613 | -$1.507.065 -$8.011.199
Utilidad después de | ¢, $976.314 | $2.293.146 |$3.346.130 |$4.074.656 | $21.659.907
impuestos

Depreciacion $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ganancia/Pérdida de

capital $0 $0 $0 $0 $0 -$22.894.003
Pérdidas del Ejercicio

Anterior $0 $0 $0 $0 $0 $0

Flujo de Caja

Operacional $0 $976.314 $2.293.146 $3.346.139 $4.074.656 -$1.234.096
Inversion Fija -$800.000 $0 $0 $0 $0 $0

Valor residual $0 $0 $0 $0 $0 $22.894.003
Capital de trabajo -$18.338.580 | $0 $0 $0 $0
Recuperacion del capital

de trabajo $0 $0 $0 $0 $0 $18.338.580
Flujo de Capitales -$800.000 -$18.338.580 | $0 $0 $0 $41.232.583
Flujo de Caja Privado | -$800.000 -$17.362.266 | $2.293.146 $3.346.139 $4.074.656 $39.998.487

En este escenario, se debe tener en cuenta que la meta de ventas totales es de 95 para el afio
1, por lo tanto, es un ndmero dentro de lo que se espera poder lograr para llegar al punto de
equilibrio. Sin embargo, dada la gran cifra de capital de trabajo para el comienzo del
funcionamiento del producto, se tiene un flujo de caja privado negativo para el primer afio. A partir

Tabla 42: Flujos de caja Escenario Esperado

Fuente: Elaboracion propia

del afio 2, se comienza a tener valores positivos en el Flujo de Caja Privado.

Respecto al Flujo de Caja Operacional, el cual indica si los flujos de dinero que provienen
de las ventas son suficientes para cubrir los costos, se puede ver que para este escenario se tienen
valores positivos salvo el dltimo afio en donde se afiade la Ganancia o Pérdida de capital, la cual
es mayor que la Utilidad Después de Impuestos. EI Flujo de Caja Operacional negativo, se
compensa con el Flujo de Caja de Capitales, logrando un Flujo de Caja Privado positivo para el

afo 5.
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14.6.2. FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA

El escenario pesimista es aquel en donde se tiene un 10% menos de la demanda total
necesaria para llegar al punto de equilibrio el afio 1, esto se traduce en 86 ventas totales para el afio
2023. A continuacion, se puede ver la distribucion de ventas:

Afo 2023 2024 2025 2026 2027
Demanda total 86 94 103 114 125
Suscripcién Inversionistas 26 28 31 34 38
Suscripcion Startups 43 47 52 57 63
Consultorias 17 19 21 23 25
Ingresos totales | $35.055.000 | $38.560.500 | $42.416.550 | $46.658.205 | $51.324.026

Tabla 43: Estimacion demanda e ingresos totales Escenario Pesimista
Fuente: Elaboracion propia

Este escenario, da como resultado una disminucion de un 10% en los ingresos totales, con
respecto al escenario esperado. A continuacion, se explicitan los flujos de caja:

Flujo de Caja proyecto | 2022 (afio 0) 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos por ventas $0 $35.055.000 $38.560.500 | $42.416.550 $46.658.205 | $51.324.026
Costos Variables $0 -$1.163.826 -$1.280.209 | -$1.408.229 -$1.549.052 | -$1.703.958
Costos Fijos $0 -$36.677.160 -$38.837.160 |-$41.429.160 |-$44.539.560 |-$48.272.040
Depreciaci(’)n $O $0 $O $0 $O $0
Ganancia/Pérdida de $0 $0 $0 $0 $0 $4.553.827
capital
Pérdidas del Ejercicio $0 $0 -$2.785.986 | -$4.342.855 -$4.763.694 | -$4.194.101
Anterior
Utilidad antes de $0 -$2.785.986 -$4.342.855 | -$4.763.694 -$4.194.101 | $1.707.754
impuestos
Utilidad después de $0 -$2.785.986 -$4.342.855 | -$4.763.694 -$4.194.101 | $1.246.660
impuestos
Depreciacién $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ganancia/Pérdida de $0 $0 $0 $0 $0 -$4.553.827
capital
Pérdidas del Ejercicio $0 $0 $2.785.986 | $4.342.855 $4.763.694 | $4.194.101
Anterior
Flujo de Caja $0 -$2.785.986 -$1.556.869 | -$420.839 $569.593 $886.934
Operacional
Inversidon F|Ja '$800.000 $0 $0 $0 $O $0
Valor residual $0 $0 $0 $0 $0 $4.553.827
Cap|ta| de trabajo $O '$18338580 $O $0 $0 $0
Recuperacion del capital | $0 $0 $0 $0 $0 $18.338.580
de trabajo
Flujo de Caja Privado -$800.000 -$21.124.566 -$1.556.869 | -$420.839 $569.593 $23.779.342

Tabla 44: Flujos de caja Escenario Pesimista
Fuente: Elaboracion propia
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En este escenario, se debe tener en cuenta que la meta de ventas totales es de 86 para el afio
1, por lo tanto, el cual es un nimero menor y el cual no alcanza para lograr llegar al punto de
equilibrio. Ademas, dada la alta cifra de capital de trabajo requerida para el comienzo del
funcionamiento del producto, se tiene un flujo de caja privado negativo para el primer afio. Debido
a la menor demanda, el afio 2 sigue siendo un afio con Flujo de caja privado negativo. Recién a
partir del afio 4 se comienzan a tener valores positivos en el Flujo de Caja Privado.

Respecto al Flujo de Caja Operacional, se tienen valores negativos los primeros 3 afos y
luego se estabiliza para el afio 2026 y 2027. Por otro lado, tanto las Utilidades antes de impuestos
(UAI) como las Utilidades después de impuestos (UDI) son negativas en los primeros 4 afios del
periodo en evaluacion.

14.6.3. FLUJO DE CAJA ESCENARIO OPTIMISTA

El escenario optimista es aquel en donde se tiene un 10% mas de la demanda total necesaria
para llegar al punto de equilibrio el afio 1, esto se traduce en 105 ventas totales para el afio 2023.
A continuacion, se puede ver la distribucion de ventas:

Afo 2023 2024 2025 2026 2027
Demanda total 105 115 126 139 153
Suscripcion Inversionistas 31 34 38 42 46
Suscripcidn Startups 52 57 63 70 76
Consultorias 21 23 25 28 31
Ingresos totales $42.845.000 | $47.129.500 | $51.842.450 | $57.026.695 | $62.729.365

Tabla 45: Estimacién demanda e ingresos totales Escenario Optimista
Fuente: Elaboracion propia

Este escenario, da como resultado un incremento de un 10% en los ingresos totales, con

respecto al escenario esperado. A continuacion, se explicitan los flujos de caja:

Flujo de Caja proyecto | 2022 (afio 0) 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos por ventas $0 $42.845.000 |$47.129.500 |$51.842.450 |$57.026.695 |$62.729.365
Costos Variables $0 -$1.422.454 | -$1.564.699 |-$1.721.169 |-$1.893.286 |-$2.082.615
Costos Fijos $0 -$36.677.160 |-$38.837.160 | -$41.429.160 |-$44.539.560 | -$48.272.040
Depreciacién $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ganancia/Pérdida de $0 $0 $0 $0 $0 $41.803.506
capital

Pérdidas del Ejercicio $0 $0 $0 $0 $0 $0

Anterior

Utilidad antes de $0 $4.745.386 | $6.727.641 |$8.692.121 | $10.593.849 |$54.178.216
impuestos

Impuestos $0 -$1.281.254 |-$1.816.463 |-$2.346.873 |-$2.860.339 |-$14.628.118
Utilidad después de $0 $3.464.132 | $4.911.178 |$6.345.248 | $7.733.510 | $39.550.097
impuestos

Depreciaci()n $0 $0 $0 $0 $0 $0
Ganancia/Pérdida de $0 $0 $0 $0 $0 -$41.803.506
capital

Pérdidas del Ejercicio $0 $0 $0 $0 $0 $0

Anterior
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Flujo de Caja $0 $3.464.132 $4.911.178 |$6.345.248 | $7.733.510 -$2.253.409
Operacional

Inversion Fija -$800.000 $0 $0 $0 $0 $0

Valor residual $0 $0 $0 $0 $0 $41.803.506
Capital de trabajo $0 -$18.338.580 | $0 $0 $0 $0
Recuperacion del capital | $0 $0 $0 $0 $0 $18.338.580
de trabajo

Flujo de Capitales -$800.000 -$18.338.580 | $0 $0 $0 $60.142.086
Flujo de Caja Privado -$800.000 -$14.874.448 | $4.911.178 $6.345.248 $7.733.510 $57.888.677

Tabla 46: Flujos de caja Escenario Optimista
Fuente: Elaboracion propia

En este escenario, se debe tener en cuenta que la meta de ventas totales es de 105 para el
afio 1, por lo tanto, es un nimero mayor al del punto de equilibrio.

Al igual que en el escenario pesimista y esperado, dada la alta cifra de capital de trabajo
requerida para el comienzo del funcionamiento del producto, se tiene un flujo de caja privado
negativo para el primer afio. No obstante, a partir del afio 2 se comienzan a tener valores positivos
en el Flujo de Caja Privado.

Respecto al Flujo de Caja Operacional, se tienen valores positivos a lo largo de los primeros
4 afos. Sin embargo, el Ultimo afio en donde se afiade la Ganancia o Pérdida de capital, el Flujo de
Caja Operacional da negativo. Este se compensa con el Flujo de Caja de Capitales, logrando un
Flujo de Caja Privado positivo para el afio 5.

Por otro lado, tanto UAI como UDI son positivas en los 5 afios del periodo en evaluacion.

14.7. VALOR ACTUAL NETO

Dados los flujos de caja expuestos anteriormente y utilizando la tasa de descuento de 10,27
la cual fue calculada en el Anexo K, se obtienen los VAN de cada escenario, en donde es posible
evidenciar que, para el caso pesimista, se alcanza un VAN negativo, por lo que es un prondstico
negativo y se deben tomar precauciones para no llegar a estar en él.

El VAN como se ha comentado mide la riqueza equivalente que aporta el proyecto medido,
en este caso, en pesos chilenos en el periodo inicial.

Escenario VAN
Pesimista (-10% demanda punto equilibrio) $ - 6.580.908

Esperado (meta ventas punto equilibrio) $ 15.125.472

Optimista (+10% demanda punto equilibrio) $ 35.219.159

Tabla 47: VAN escenario pesimista, esperado y optimista
Fuente: Elaboracion propia
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A partir de los resultados del VAN en cada escenario, se puede ver que, para el escenario
optimista, aumenta mas del doble el resultado del VAN del escenario esperado, por lo que es un
prondstico interesante y el cual puede significar importantes diferencias de ganancias entre un
panorama versus el otro.

Sin embargo, el escenario pesimista es desalentador y se debe evitar llegar por el valor
negativo del VAN, lo que indica que el proyecto no se debe realizar.

14.8. RESUMEN EVALUACION ECONOMICA

Con la informacion recabada respecto a los ingresos, costos e inversion, se calculan los
distintos flujos respecto a los 3 escenarios de demanda, en donde en el escenario esperado se
alcanza el punto de equilibrio durante el primer afio, lo que indica que el negocio es factible
econdmicamente y ademas puede generar ganancias a lo largo del periodo en evaluacion.

Sin embargo, dado el valor considerable de capital de trabajo que se debe tener para poner
en marcha el proyecto, se obtiene un Flujo de Caja Privado negativo para el afio 1. No obstante a
partir del afio 2 se obtienen valores positivos. Para el escenario pesimista se obtienen valores
positivos en el Flujo de Caja Privado recién al afio 5 y para el escenario optimista se alcanzan al
afno 2.

El escenario esperado posee riesgos, debido a la dependencia estrecha que tiene el éxito de
la estrategia con la demanda esperada del producto. Por lo tanto, es un factor importante para
considerar y del cual se recomienda no caer en el escenario pesimista dado su mal prondstico.

Otro riesgo asociado es que la cantidad de ventas que se tiene como objetivo, dependen de
la implementacion y eficiencia de la estrategia comercial propuesta.

Respecto al escenario pesimista, este se considera poco sostenible dadas las utilidades
negativas constantes en el periodo de evaluacion y en el cual no se recomienda continuar dadas las
pérdidas asociadas.

Finalmente, es importante mencionar que para la evaluacion se considera una proporcion
de venta de cada producto con el objetivo de poder ver el comportamiento en los 3 escenarios, sin
embargo, este porcentaje puede variar y, por lo tanto, las utilidades pueden cambiar al igual de los
flujos de caja. Es por ello, que se recomienda monitorear las ventas y modificar las proporciones
si es necesario para generar un pronostico actualizado.
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15. CONCLUSIONES

El objetivo de este trabajo de titulo fue disefiar una estrategia comercial para SportsCoLab
con el objetivo de aumentar el nivel de ventas actual del Mapa SportsTech, a traves de la
consolidacion de este.

Realizando el analisis de la situacion actual de la empresay del producto, se pudo identificar
que no estaba generando suficientes ingresos para que fuera sostenible el desarrollo del Mapa y
ademas los 4 componentes del marketing no estaban consolidados en este.

Sumado a esto, la propuesta de valor del producto no estaba definida y para ello, se realizd
un proceso que declarara la propuesta de valor a través de la herramienta del Value Proposition
Canvas, para posteriormente validarlo con los 2 perfiles que se identificaron: usuarios y clientes.
Los primeros se considera que son las startups, al participar del producto y obtener beneficios sin
la necesidad de generar desembolsos de dinero, y los segundos se considera que son los
inversionistas dado el objetivo de generar espacios de conexién entre startups y entidades que
pretenden invertir en ellas.

Para poder validar esta propuesta de valor, se realizan entrevistas, para robustecer los
distintos elementos del Value Proposition Canvas y ademas para incorporar elementos atractivos
al producto y conocer la percepcion de los entrevistados respecto a este.

Posterior a esta primera validacion, se realiza una iteracion a la propuesta de valor,
incorporando atributos y formatos de interés, quedando como Marketplace en formato catalogo
one pager digital con informacién actualizada peridédicamente de distintas startups referentes al
sector deporte y salud en Chile para facilitar la busqueda a inversionistas y aumentar las
oportunidades de financiamiento de las startups a través de consultorias para gestionar la
informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a la inversion.

Luego de realizar esta iteracion, se procede a validar nuevamente esta propuesta de valor
con una encuesta cualitativa, la cual tenia el objetivo de poder demostrar que efectivamente es una
propuesta atractiva y que existe disposicion a pago por parte de ambos perfiles. Ademas, sirvié
para tener las primeras nociones de que perfil de inversionista podria ser el méas interesado y
beneficiado por el producto.

Para continuar con el trabajo de titulo, se realizé la investigacion de mercado, en donde en
el benchmark realizado los principales hallazgos contemplan que el mercado en que esta
SportsCoLab es un nicho emergente, facil de entrar, pero con un formato de implementacion con
tendencia hacia una plataforma web. Lo anterior deja en evidencia que el formato descargable del
producto lo hace poco competitivo y con un alto riesgo de no tener las barreras suficientes de
confidencialidad y seguridad de los datos.

Después del benchmark, se realiza una encuesta cuantitativa, con el objetivo de poder
identificar los segmentos del perfil cliente, ademas de conocer sus preferencias en torno al producto
y su disposicién a pago.

Luego, en base a los resultados de la encuesta, se definen 3 segmentos de mercados del
perfil cliente, los cuales se diferencian principalmente en la tesis de inversion que poseen y el tipo
de inversionista que representan.
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Para poder concentrar los esfuerzos en el segmento que mas utilidades puede llegar a
generar dado su disposicion a pago, se escoge el segmento 1 de Venture Capital con interés en
startups en etapa temprana y crecimiento como target.

Para complementar la estrategia comercial se realiza el disefio del marketing mix donde se
consolida el producto como Marketplace SportsCoLab el cual es una plataforma web en donde se
puede encontrar un catdlogo con informacion actualizada periodicamente de distintas startups
referentes al sector deporte y salud en Chile. Este producto busca facilitarles la busqueda a los
inversionistas y aumentar las oportunidades de financiamiento a las startups.

Tambien se incluye un servicio complementario dadas las necesidades de las startups, el
cual consiste en consultorias para gestionar la informacion requerida para atravesar procesos
relacionados a la inversion y asi aumentar las posibilidades de recibir financiamiento.

Respecto al precio, se establece una suscripcion anual tanto para los inversionistas, con un
valor de $900.000, como para las startups con un valor de $160.000 y por ultimo se establece el
precio del servicio complementario de consultorias con un valor $300.000.

Respecto a los canales, se recomienda el sitio web del Marketplace, como espacio donde se
pueda pagar por los productos, ademas de poder acceder a la informacion a través de multiples
dispositivos como celulares, tablets y computadores.

Se recomienda incluir la opcion de Contacto por WhatsApp para que las startups o
inversionistas interesados en comprar la suscripcién anual, pero sigan teniendo dudas, puedan
aclararlas a través de este medio y asi poder guiarlos y concretar una compra, ademas podran hacer
consultas respecto al producto a través de RRSS y el correo electrénico de la empresa.

Ademas, se sugiere utilizar las redes sociales para potenciar el contacto con inversionistas
y startups. LinkedIn es una red social la cual se recomienda utilizar para contactar directamente a
inversionistas. Por Gltimo, se recomienda utilizar como canal el correo electronico para recordar a
las startups sobre las actualizaciones que deben hacer trimestralmente y también para enviar
notificaciones de estas a los inversionistas.

Sobre la componente promocion, se recomienda hacer uso del marketing digital para crear
contenido de interés, posicionarse en los buscadores y potenciar las redes sociales. Lo anterior con
el objetivo de llegar a los segmentos identificados y a las startups.

Posterior al marketing mix, se realiza un plan de implementacion donde se establecieron
etapas, acciones, plazos e indicadores de rendimiento. Los indicadores se fijan segun el objetivo
que cumplen, por lo que se recomienda enfocar los esfuerzos de planificacion en lograr llegar a los
valores meta sugeridos, para que la estrategia comercial tenga éxito, sea efectiva y la empresa
pueda lograr sostenibilidad econdmica.

Finalmente, se realiza una evaluacion econémica, en donde se indican los costos, ingresos
e inversion necesaria para el plan de implementacion. Luego dada esa informacion se realiza un
analisis de sensibilidad respecto a variaciones en la demanda esperada y como esta afecta a los
flujos de caja del proyecto.

De esta evaluacion se concluye que el escenario pesimista, con alrededor de 86 ventas el
primer afio, es un pronostico poco sostenible econémicamente y, por lo tanto, no favorable para la
empresa.
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El escenario pesimista se debe evitar siempre y cuando sea posible, ya que, por condiciones
del mercado, como una recesion o inflacion pueden provocar caidas en la potencial demanda del
producto y generar un panorama no factible econémicamente para la estrategia recomendada.

Por otro lado, esta el escenario esperado y optimista. El escenario esperado es el que se
requiere para llegar al punto de equilibrio con un total de 95 ventas en el primer afio. Este valor se
considera posible, pero requiere un esfuerzo de parte de los fundadores de SportsCoLab. Por otro
lado, el escenario optimista necesita 105 ventas, lo que involucra un mayor esfuerzo en la captacion
de startups e inversionistas.

Tanto el escenario esperado como el optimista tienen como resultado un VAN positivo, lo
que concluye que la estrategia comercial es un proyecto factible econdmicamente y que puede tener
beneficios econdémicos para SportsCoLab.

16. RECOMENDACIONES

Para comenzar, se recomienda cambiar el formato actual existente del producto, por un
formato de plataforma web, el cual entrega mucha mayor seguridad y valor al cliente, dadas las
caracteristicas dindmicas y de disefio mencionadas en este trabajo.

Por otro lado, se recomienda hacer efectivo los honorarios de los 3 fundadores, dado que es
una forma de generar un equilibrio mas sostenible para el equipo y que de esta manera puedan
dedicarse full time a la empresa.

Respecto al factor econdémico, se recomienda seguir el plan de implementacion propuesto
para lograr las 80 ventas en total en el primer afio, ya que esto significa que el proyecto es factible
de realizar y con utilidades después de impuestos positivas. No obstante, dado el alto valor de
capital de trabajo requerido, el flujo de caja privado seguramente resulte en un valor negativo, el
cual es esperable, pero no deben decaer los esfuerzos ya que para el afio 2 se espera tener valores
positivos.

Dado lo anterior, se recomienda que SportsCoLab trabaje para alcanzar las ventas
esperadas, ya que, de lo contrario, como ocurre en el escenario pesimista presentado, se recomienda
no seguir con el negocio debido a las pérdidas que este presenta y a la dificultad de atraer nuevos
clientes. Sin embargo, en el caso de que se quiera continuar con el producto, se recomienda agregar
otro servicio que aporte aun mas valor al cliente, como puede ser una mayor intermediacion en la
negociacion de inversién, obteniendo un porcentaje por esa accion.

Sobre la promocion, uno de los pilares del marketing y que en las primeras etapas del plan
de implementacion juega un papel muy relevante, se recomienda comenzar con la atraccion de
startups, las cuales son la masa critica de la plataforma y generan mayor interés en los inversionistas
si su namero es elevado. Posterior a tener un namero atractivo de startups (seguin las encuestas
realizadas deben ser minimo entre 21 a 30), se sugiere comenzar a atraer inversionistas y lograr
concretar las ventas esperadas.

Respecto al presupuesto para marketing se sugiere no escatimar en gastos, ya que este
producto es nuevo y en formato online, por lo que esta componente es la principal fuente de
atraccion de clientes, lo que finalmente impacta en la efectividad de la estrategia comercial.

Ademas, se recomienda potenciar aun mas el propdésito de SportsCoLab, con el fin de poder
transmitir cual es su objetivo como empresa y el real valor que tiene su producto.
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E. RESULTADOS ENCUESTA CUALITATIVA PERFIL CLIENTE

Esta encuesta se hizo en base a la siguiente propuesta de valor: Marketplace en formato
catdlogo one pager digital con informacion actualizada periédicamente de distintas startups
referentes al sector deporte y salud en Chile para facilitar la busqueda a inversionistas y aumentar
las oportunidades de financiamiento de las startups a través de consultorias para gestionar la
informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a la inversion.

1. Enunaescaladel 1al5,;Cuanto valoras esta propuesta?

5; 62%

m] =2 s3 =4 =5

2. ¢Conoces una propuesta de valor similar?

=Si = No

108



3. ¢Aquién crees que le beneficiaria mas esta propuesta?

= [ncubadoras/Aceleradoras = Inversionistas angel = Venture Capital

4. ¢Tendrias disposicion a pago por esta propuesta?

= Si = No

5. ¢Cuél seria la minima cantidad de startups que deben participar en este Marketplace para
que estés dispuesto a pagar?

=1al0 =11a20 =21a30 =31a40
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F. RESULTADOS ENCUESTA CUALITATIVA PERFIL USUARIO

Esta encuesta se hizo en base a la siguiente propuesta de valor: Marketplace en formato
catalogo one pager digital con informacién actualizada periodicamente de distintas startups
referentes al sector deporte y salud en Chile para facilitar la busqueda a inversionistas y aumentar
las oportunidades de financiamiento de las startups a traves de consultorias para gestionar la
informacion suficiente para atravesar procesos relacionados a la inversion.

1. Enunaescaladel 1al5, ;Cuanto valoras esta propuesta?

40%

m] =2 =3 =4 =5

2. ¢Conoces una propuesta de valor similar?

= Si =No
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3. ¢Tu startup cuenta con un One Pager completo?

&

=Si =No = Desconozco qué es un one pager

4. ¢Tendrias disposicion a pago por esta propuesta de valor?

-

= Si = No

5. ¢Necesitarias ayuda para poder completar la informacién que tiene un One Pager?

-

= Si = No
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G. MASA CRITICA STARTUPS SPORTECH EN CHILE

Startup
Kappo Zana fit LigApp
Easycancha Be fitness MCP in Sports
Zapping TV W4s Perk
KPI Football Equipo completo The Brain Sports
Welcu Red gol Bet 365
BoxMagic Expertness FlyCrew
PrimiStep Nfit Tenis-Up
Suda Outdoors Foot fit MuvPass
Comunidad VIGOR Asistencia Taller Alumno Gravitex
BSports eTrainning Nexoplay
Samso CryptoSports SportPartners
Timer Crono Mentor Sports Pichanga
Fanatiz IC innovations Development Sport Academy
Muvu App Mi-Liga PlayMaker
Futbolytics IAce Match Cratus
Chaski /Arara Dato Futbol
BootKamp Chile IARU Sports

H. RESULTADOS ENCUESTA CUANTITATIVA PERFIL CLIENTE

1. ;Conoces a SportsCoLab?

= Sj = No
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2. ¢Qué tipo de inversionista representas?

Incubadora
20%

Venture Capital
33%

Aceleradora
14%

Inversionista ange
33%

= I[ncubadora = Aceleradora = Inversionista angel = Venture Capital

4. ¢En qué sector tecnologico inviertes?

Otro distinto a SportsTech [ 1

Proptech [l 2
Insurtech ] 1
Fintech | 5
Agnéstico |, o

0 5 10 15 20 25
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5. ¢Cual es tu disposicion a pago trimestral por un catalogo de mas de 21 startups del sector

SportsTech?
S ‘/_

= Menos de $200.000 = De $200.000 a $250.000 = De $250.000 a $300.000 = Mas de $300.000

= Efectivo = Pago con tarjeta de crédito o débito = Transferencia

Mas de $300.000
3%

De $250.000 a
$300.000
5%

Menos de $200.000
50%

De $200.000 a_/

$250.000
42%

6. ¢Qué medio de pago prefieres?

Efectivo
6%

Transferencia
10%

Pago con tarjeta de
crédito o débito
84%
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7. ¢En qué formato prefieres que sea el Marketplace SportsColLab?

Brochure

0%
Catalogo original /

Mapa
3%

One Pager
87%

= One Pager = Catéalogo original Mapa = Brochure
8. ¢En qué orden prefieres que estén las startups?

Afios antigliedad
%

Categoria SportsTech
30%

Nivel de desarrollo
63%

= Nivel de desarrollo = Categoria SportsTech = Afios antigiiedad

9. ¢Con qué periodicidad te gustaria recibir las actualizaciones?

Anualmente

10% Mensualmente

26%

Semestralmente
16%

Trimestralmente
48%
= Mensualmente = Trimestralmente = Semestralmente Anualmente
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10. ¢ Qué tan importante son para ti los siguientes atributos a la hora de adquirir un catalogo de
startups?

30
25
19
20 17
» 16 15 15
9
10 8 8 7 . 7 6
N | 1 siiis Hin
Contenido startup Extension Cantidad Startups Precio Frecuencia  Sector tecnolégico

actualizaciones

H]l W2 m3 w4 m5

11. ;Qué etapa(s) de desarrollo de startups te interesa que haya en el marketplace?

Expansion [l 2
crecimiento [ NEREREEEEE °
Temprana [ -
Serila. I 2/
pre semilla [ NN 1

0 5 10 15 20 25 30

12. ¢ Cuales son los 3 atributos que mas valoras de este tipo de producto?

Sector tecnolégico [ 1

Cantidad startups [ . 07
Frecuencia actualizaciones || N NN 1/
Precio NG 1
Extension [ NN ©
Contenido Startup | . 0o

0 5 10 15 20 25 30
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13. ¢ Qué contenidos del sector SportsTech te gustaria que tuviera este marketplace ademas de
informacion de cada startup?

No me interesa més contenido 0
Ranking mejores startups IR 17
Proyecciones I 30
Capital levantado  [INNEEEGG 13
Eventos NN 13
Tendencias NN 20

0 5 10 15 20 25 30 35

14. ;Por qué medio te gustaria conocer las actualizaciones?

LinkedIn WhatsA\
206 T ol pp

Correo Electrénico
—_ 87%

= Correo Electronico = Instagram LinkedIn Facebook WhatsApp

15. ¢ Qué redes sociales utilizas como inversionista?

Tik Tok I 15

Spotify I 19

Twitter NI 14

Youtube NN 3
Facebook M 1

Linked In | 34
Instagram I 18

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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I. RESULTADOS ENCUESTA CUANTITATIVA PERFIL USUARIO

1. ¢Conoces SportsCoLab?

= Sj = No

2. ¢En qué nivel de desarrollo se encuentra tu startup?
Expansion Pre semilla

5% \‘ / 8%

| _ Semilla
30%

= Pre semilla = Semilla = Temprana = Crecimiento = Expansion

Crecimiento___
16%

Temprana__~
41%
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3.

4.

5.

Movilidad Urbana deporti
9%

Fans y Contenido /

¢A qué categoria del SportsTech perteneces?
11%

\Y
Actividad y
—__Rendimiento
54%
Gestion y Organizacion
26%

= Actividad y Rendimiento = Gestion y Organizacion

= Fans y Contenido = Movilidad Urbana deportiva
¢Cual es tu disposicion a pago por estar dentro del producto?

Mas de $60.000
De $50.000 a 3%
$60.000

6%

De $40.000 a/

$50.000
26%

—__ Menos de $40.000
65%

= Menos de $40.000 = De $40.000 a $50.000 = De $50.000 a $60.000 = Mas de $60.000

= Efectivo = Pago con tarjeta de crédito o débito = Transferencia

¢Qué medio de pago prefieres?

Efectivo
6%

Transferencia
17%

Pago con tarjeta de crédito o
débito
7%
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6.

7.

8.

¢Qué informacidn te hace falta tener para poder completar el One Pager?

Contacto 0
Cap table GG 11

Fundadores | 0

Meétricas seglin modelo de negocio NN 28

Financiamiento previo = 0
Hitos I 3
Modelo de Negocios NN 10
Problema/Solucion W 1
Propuesta de valor . 4
0 5 10 15 20

¢Qué informacién de contacto te gustaria que tuviera el One Pager?

Mail corporativo

o
(6]

¢Con qué periodicidad te gustaria entregar actualizaciones de tu startup?

Anualmente

< Mensualmente
15%

Semestralmente
12%

Trimestralmente
70%

= Mensualmente = Trimestralmente = Semestralmente Anualmente
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9. ¢Qué contenidos te gustaria que tuviera este marketplace ademas de informacion de cada
startup?

No me interesa més contenido ] 1

Ranking mejores startups [ N N 1
proyecciones N >/
capital levantado [ N NNNRINIDIIE 0
Eventos | 3
Tendencias [N 0c

0 5 10 15 20 25 30 35

10. ¢Por qué medio te gustaria entregar la informacion de tu startup y las actualizaciones?

LinkedIn
6%

Formulario
34%
Correo
Electronico
60%
= Formulario = Correo Electronico = LinkedIn Instagram

11. ;Qué redes sociales utilizas mas en tu startup?

Instagram I 33
Spotify I 1/

Youtube I 22
Facebook I 25

Twitter I 13

Linkedin | 31
Tik Tok G 11

0 5 10 15 20 25 30 35
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J. CALCULO PUNTO DE EQUILIBRIO

Suscripcion anual inversionistas $1.071.000 30%
Suscripcion anual startups $190.400 50%
Consultorias $357.000 20%

$1.071.000 - 30% + $190.400 - 50% + $357.000 - 20% = $487.900
Precio promedio ponderado = $487.900
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Unidades Costo variable | Costo fijo

60 $816.720 | $36.677.160

65 $884.780 | $36.677.160

70 $952.840 |$36.677.160

75 $1.020.900 |$36.677.160

80 $1.088.960 |$36.677.160

85 $1.157.020 |$36.677.160

90 $1.225.080 |$36.677.160

95 $1.293.140 |$36.677.160

100 $1.361.200 |$36.677.160

105 $1.429.260 |$36.677.160

Unidades Precio Costo Utilidad

60 $24.600.000 $37.493.880 -$12.893.880
65 $26.650.000 $37.561.940 -$10.911.940
70 $28.700.000 $37.630.000 -$8.930.000
75 $30.750.000 $37.698.060 -$6.948.060
80 $32.800.000 $37.766.120 -$4.966.120
85 $34.850.000 $37.834.180 -$2.984.180
90 $36.900.000 $37.902.240 -$1.002.240




95 $38.950.000 $37.970.300 $979.700
100 $41.000.000 $38.038.360 $2.961.640

105 $43.050.000 $38.106.420 $4.943.580

K. TASA DE DESCUENTO

Para determinar si es conveniente realizar la estrategia comercial se debe calcular una tasa
de descuento para poder evaluar el plan de implementacion. Teniendo como criterio que la fuente
de financiamiento es en base a recursos propios, se tiene que la tasa de descuento se calcula con el
Modelo CAPM, para el cual se utiliza la siguiente formula:

CAPM =Ry + B+ (Rm —Ry) +RS

Donde Ry es la tasa libre de riesgo, (Rm — Rf) es la prima de riesgo, S es el coeficiente de

riesgo sistematico y RS es el riesgo soberano, el cual se utiliza ya que se ocupa un S basado en el
mercado estadounidense.

La tasa libre de riesgo se obtiene de los bonos en pesos chilenos del Banco Central con una
duracion de 10 afios (BCP-10), esta informacion se encuentra en el sitio web de Larrain Vial, este
valor es de 6,31 al 9 de Julio del 2022. [37]

La prima de riesgo se obtiene del sitio web de Aswath Damodaran, el cual da un valor para
Chile de 0,70. [38]

El coeficiente de riesgo sistematico se obtiene también del sitio web de Aswath Damodaran,
y se escoge el B que es en base al sector de inversion y manejo de inversiones de EE. UU, el cual
tiene un valor de 1,05. [39]

Finalmente, el riesgo soberano es la diferencia entre la tasa de interés que paga el Gobierno
de Chile y la tasa que paga el Tesoro de los EE.UU., sobre bonos emitidos a los mismos plazos y
en las mismas condiciones, por lo tanto, se utiliza el valor de Bonos del tesoro de EE. UU a 10
afos, el cual es 3,09 y el valor del BCP-10 mencionado anteriormente de 6,31. [37]

CAPM = 6,31+ 1,05-(0,70) + 3,22
CAPM = 10,27%

Se obtiene entonces, la tasa de descuento con un valor de 10,27% para realizar el analisis
economico.

L. CALCULO VALOR RESIDUAL 3 ESCENARIOS

UAI constante

= * (1 — (1 + Tasa de descuento)~41os duracionproyecto
Tasa de descuento
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Escenario Pesimista:

$1.209.585 (1—-(1+10,27%)%) = $4.553.827
=——— % (1 — = $4. .
10,27% e i
Escenario Esperado:
$6.081.094 (1—-(1+10,27%)~%) = $22.894.003
=——0*(1 - = .894.
10,27% e i
Escenario Optimista:
$11.103.827
= x(1—-(14+10,27%)"°) = $41.803.
10.27% *(1—(1+10,27%)~>) = $41.803.506
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