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Resumen Ejecutivo
El siguiente documento aborda el Plan de Negocios de Web Learn, un
Preuniversitario On Line con Clases en Vivo, el cual se encuentra inmerso en la

Industria de Preuniversitarios en Chile.

La Industria de Preuniversitarios atiende cada afio a unos 105.000 estudiantes que
rinden la PSU. En Chile existen al menos 17 preuniversitarios, siendo los mas
grandes el Pedro de Valdivia (30.000 alumnos) y CEPECH (21.000 alumnos). Los
preuniversitarios operan bajo modalidades que van desde cursos gratuitos en linea

hasta clases personalizadas a domicilio con un tutor.

Web Learn se diferencia de cualquier otro formato de Preuniversitario On Line
fundamentalmente por su propuesta de valor, dado que es un market place donde
se conecta directamente a profesores y alumnos, donde los apoderados y
estudiantes pueden elegir o cambiar a su profesor conforme sus requerimientos o
satisfaccidn con este, y dénde las clases son personalizadas para un maximo de 6

alumnos con interaccién en tiempo real.

Web Learn captura valor principalmente mediante el cobro de una comision del 13%
sobre la venta de planes anuales e intensivos. Dicha comision es de cargo del

profesor.

El mercado meta de Web Learn es de 11.506 estudiantes chilenos en proceso de
preparacion para la PSU, mercado que se espera abarcar al finalizar el afio 6 de
operacion. EIl primer afio Web Learn sélo abarcara las regiones De Los Lagos y
De los Rios llegando a 143 usuarios, por lo mismo, durante los primeros 8 meses
de operacion el unico empleado sera el Gerente General. Para los afios 2 al 6 se
espera una tasa de crecimiento promedio anual de 2.273 usuarios (Promedio

simple).

La evaluacion conservadora de Web Learn arroja un VAN de MCLP$34.744 con
una TIR de 15,8%.

La evaluacién mas optimista arroja un VAN de MCLP$369.176 y una TIR de 35,3%.



1. Oportunidad de Negocio
Brecha Entre Estudiantes que Rinden la PSU y Los que Toman

Preuniversitario

En Chile, el afilo 2017 rindieron las pruebas obligatorias de Mateméticas y Lenguaje
de la Prueba de Seleccion Universitaria (PSU) 262.139 estudiantes (DEMRE PSU,
2017), En 2012 se estimaba que unos 100.000 estudiantes preparaba la prueba con
alguna alternativa de preuniversitario (El Quinto Poder, 2012), por lo tanto, si
consideramos que de acuerdo a datos del tltimo Censo del 2017 la poblacion crece
a una tasa del 1,06% anual (biobiochile.cl, 2017), se podria estimar que al 2018
unos 105.000 estudiantes tomoé alguna opcion de preuniversitario.  Las cifras
evidencian gque solo el 40% de los estudiantes toma una opcion de preuniversitario,
por lo tanto, existe una brecha importante entre alumnos que toman y no toman un

preuniversitario.
E-Learning en Chile

La educacion on line estd ganando cada vez mas terreno en Chile, segun el
Ministerio de Educacion; el 2,1% de los estudiantes de pregrado esta en un
programa a distancia, alcanzando los 24.659 estudiantes en 2016, con una tasa de

crecimiento compuesta del 31% los ultimos 4 afios (emol, 2017).
E-Learning en el Mundo

Gracias a los avances de las tecnologias de la informacién y educacion, al exceso
masivo a internet y al enorme uso de dispositivos maviles, la educacion web ha ido
ganando cada vez mas terreno. En Estados Unidos, por ejemplo, la matricula de
pregrado 100% on line creci6 un 3,9% anual en 2015 y 2016, alcanzando el 14% de

los estudiantes de pregrado en 2016 (emol, 2017).
Penetracion de la Banda Ancha en Chile

De acuerdo a un andlisis de la Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM), en
Chile el 27% de los hogares con un ingreso familiar desde MCLP$1.000 cuenta con
una conexion a internet de banda ancha (emol, 2016), mientras que segun datos de

la Subsecretaria de Telecomunicaciones del Gobierno de Chile, las conexiones



domiciliarias a internet ADSL y de fibra éptica han crecido a un ritmo del 2% anual
entre el 2011 y el 2017.

Propuesta de Valor de Preuniversitarios Web en Chile

La propuesta de valor de los preuniversitarios on line existentes en Chile incluyen
un plan de estudios, material de apoyo que en algunos casos incluye clases
pregrabadas, orientacion respecto a carreras y solo el sitio Puntaje Nacional ofrece
clases en vivo, pero estas son masivas, y por lo mismo, con un grado de interaccion

en tiempo real muy reducido.
La Oportunidad de Negocio

La oportunidad que aborda este plan de negocios es la de crear el Preuniversitario
Web Learn, con clases personalizadas de maximo 6 estudiantes con interaccion en
tiempo real, donde apoderados y estudiantes puedan acceder a una vitrina web para
elegir a sus profesores de cada asignatura, esto en funcién de las calificaciones
previas que han dejado otros usuarios, y la tarifa que este oferte, asimismo, los
clientes y usuarios podran cambiar de profesor si asi lo desean cuando lo estimen

conveniente.

Con los resultados de una encuesta on line realizada (Ver anexos 1y 2), cruzada
con algunos datos secundarios, se pudo estimar el Mercado Meta en 11.506
estudiantes en todo Chile, el cual se estima alcanzar en el plazo de 6 afios (Para

mayores detalles acerca del calculo del Mercado Meta consultar anexo 4).

Para llevar a cabo el proyecto, se requiere contratar el desarrollo de una plataforma
web que permita incrustar una herramienta solida de video conferencia, y llevar a

cabo la propuesta de valor.

El desarrollo de Web Learn puede ser liderado por su gestor principal José
Fernando Toro, quien es MBA de la FEN de la Universidad de Chile e Ingeniero Civil
Industrial de la Universidad de Los Lagos, y por lo tanto, cuenta con las

herramientas de gestidn necesarias para su cometido.



2. Andlisis de la Industria, Competidores y Clientes
2.1. Industria

2.1.A. La Industria

La industria en la que se encuentra inmerso el proyecto que da origen a este Plan
de Negocios corresponde a la de los Preuniversitarios, entendiéndose como tal a
las instituciones educativas enfocadas principalmente en la preparacion de
estudiantes para la rendicién de la Prueba de Seleccion Universitaria (PSU), pero
también en menor medida al reforzamiento de estudiantes de ensefianza basica y

media.

2.1.B. Segmentos

En la Industria de se pueden distinguir principalmente los 2 segmentos siguientes:

» Preuniversitarios  Tradicionales: Corresponde al modelo de
preuniversitario mas antiguo y de mayor penetracion, compuesto
fundamentalmente por 2 actores, como lo son Preuniversitario Pedro de
Valdivia (30.000 estudiantes) y Preuniversitario CEPECH (21.000
estudiantes), que en conjunto representan alrededor del 49% de la Industria.
La propuesta de valor de los preuniversitario tradicionales consiste en clases
presenciales con horarios predefinidos, la rendicién de ensayos, y la entrega
de material de apoyo.

» Preuniversitario On Line: Constituidos por preuniversitarios mas recientes,
los cuales explotan el recurso de internet de diversas formas, que van desde
compartir material de estudio, hasta clases virtuales con un grado
relativamente limitado de interaccion. Los actores mas conocidos de este
segmento son Puntaje Nacional, Preu Joven y Educar chile. No existen
fuentes confiables las cuales permitan estimar el grado de penetracion de los
preuniversitarios on line, esto en una medida que sea comparable a los
preuniversitarios tradicionales, sin embargo, circulan algunos datos que
indican un gran trafico en la web de Puntaje Nacional en torno a las 10.000

visitas diarias (Economia y Negocios On Line, 2017).



Las propuestas de valor de los preuniversitarios on line son variadas, y van
desde la entrega de material de estudio, hasta clases virtuales con un grado
limitado de interaccion con los profesores.

Los modelos de ingresos de los preuniversitarios on line corresponden a la
venta de publicidad y de informes, y en algunos casos, el pago de un plan de

estudios.

2.1.C. Tendencias

En la Industria de Preuniversitarios se puede apreciar la tendencia de los
preuniversitarios tradicionales a la experimentacion con mecanismos de ensefianza
mas personalizados, asi como la incorporaciéon de herramientas asociadas a

internet.

2.1.D. Andlisis de Riesgos, Exigencias y Oportunidades
Para el analisis de riesgos, exigencias y oportunidades se realiz6 un analisis
PESTEL, el cual se redujo a un analisis de los riesgos y las oportunidades, ya que

no vislumbran exigencias relevantes de mencionar.
A continuacion, se resumen las principales conclusiones del analisis PESTEL.:
Entorno Politico

» La escena politica es favorable a proyectos educacionales con costos mas

asequibles.
Entorno Econémico

» El contexto econdmico chileno es favorable, segin un sondeo del Banco
Central, la economia chilena podria alcanzar un crecimiento del 3,8% en

2018, y cifras muy similares los proximos 2 afios (emol, 2018).
Entorno Social

» La penetracion del E-Learning en la cultura chilena avanza a buen ritmo, a
una tasa del 31% entre 2012 y 2016 (emol, 2017).



» Hay una alta expectativa de la ciudadania por medidas o iniciativas que

favorezcan una mayor igualdad de oportunidades.
Entorno Tecnoldgico

» El 27% de los hogares en Chile con ingreso familiares desde MCLP$1.000
posee una conexion a internet de banda ancha.

» Eventuales hackeos e intermitencia en la transmision de clases on-line
plantea desafios que hay que tener en cuenta.

» Las herramientas de videoconferencia se han ido masificando en Chile
gracias al florecimiento de herramientas gratuitas de alto nivel como Skype,
Hangout y Zoom (Por nombrar algunas de las mas importantes), junto con
una alta penetracion de conexiones de banda ancha vy fibra Optica en los

hogares chilenos.
Entorno Ecologico

» El entorno ecoldgico es favorable a proyectos de E-Learning ya que implican

un menor impacto sobre el medio ambiente.
Entorno Legal

» Es necesario evaluar muy bien las limitantes que podrian existir para que
estudiantes universitarios den clases.
» La Ley SEP podria representar una oportunidad para trabajar en conjunto

con colegios que concentran a alumnos vulnerables.

2.1.E. Andlisis Competitivo del Sector
Para el analisis competitivo se utilizé la herramienta de Andlisis Porter, del cual se

resumen las siguientes conclusiones:
Amenaza de ingreso de Nuevos Competidores

La amenaza de nuevos entrantes muestra un regular atractivo ya que el ingreso
requiere de ciertos esfuerzos financieros, y de alcanzar un volumen minimo de

usuarios relativamente considerable.



Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

La amenaza de productos sustitutos representa un regular atractivo ya que existen
algun grado de costos de cambio para el cliente debido a los contratos a plazo, y el
crear un preuniversitario serio requiere de ciertos recursos financieros debido a la
inversion inicial y a los costos estructurales. Los sustitutos mas potentes podrian
ser profesores particulares, sin embargo, las altas tarifas de estos hacen que

aborden un mercado muy especifico y reducido.
Poder de Negociacion de los Proveedores

La atomizacion de los proveedores y su escasa organizacion representa un atractivo

de la Industria de Preuniversitarios.
Poder de Negociacion de los Clientes

Desde el punto de vista del poder de negociacion de los clientes, la Industria de
Preuniversitarios es regularmente atractiva, ya que el grado de concentracion de
estos es muy bajo; los sustitutos apuntan a segmentos de ingresos extremos; y el

grado de diferenciacion de los preuniversitarios es bajo.

Rivalidad entre los Competidores

La rivalidad de la industria muestra un regular atractivo, ya que, si bien hay muchos
actores, hay 2 lideres que concentran el 50% del mercado dandole cierta estabilidad
a la industria.

El crecimiento ha sido bajo los ultimos afios, pero deberia reaccionar a la gratuidad
universitaria.

El grado de diferenciacion en los servicios de preuniversitarios es bastante bajo lo

gue deja oportunidades.

Atractivo de la Industria de Preuniversitarios

El andlisis competitivo muestra que la Industria de Preuniversitarios en Chile
muestra un regular atractivo, ya que la intensidad de la competencia es
relativamente alta, dado que existe un numero importante de competidores, lo que
en parte se ve atenuado por un par de actores relevantes que acumulan el 50% del

mercado creando cierta estabilidad en el sector. EIl crecimiento de la industria ha



sido bajo los ultimos afos, pero es esperable que esto evolucione positivamente en
el futuro como consecuencia de la Reforma a la Educacion, lo que mejora las
expectativas del sector. Las barreras de entrada relativamente bajas y escasos
costos de cambio, crean una presion adicional en la Industria de Preuniversitarios

debido al riesgo de intensificacion de la competencia.

Las oportunidades en la Industria de Preuniversitarios podrian darse por la via de la
diferenciacion, ya que hoy en dia no se observan propuestas de valor con grados

relevantes de diferenciacion.
2.2. Competidores

2.2.A. Identificacion y Caracterizacion

Si bien es cierto el presente proyecto esta inmerso en la Industria de
Preuniversitarios en Chile, el segmento que se busca abordar es el que, apuesta
por un grado alto de flexibilidad espacial y horaria, y precios accesibles, por lo tanto,
del andlisis de los competidores en la industria se determind que la competencia
directa estaria compuesta por los preuniversitarios Puntaje Nacional, Preujoven y

Educarchile.

Cabe destacar que el primer afio de operacion el proyecto s6lo operara en las
regiones De Los Lagos y De Los Rios, sin embargo, la competencia directa sera la

misma.

Con el fin de estructurar el analisis de los competidores se abordé cada una de las
dimensiones de sus respectivos planes de negocio, siendo los resultados de dicho

analisis los que siguen.
1) Propuesta de Valor

Respecto de las propuestas de valor que hoy se encuentran en el segmento de
interés se observan las tutorias gratuitas y pagadas, la posibilidad de rendir
ensayos, acceso a contenido multimedia, material de apoyo, planes de estudio
estructurados, orientacion vocacional, diagnostico, acceso a foros y chats, y clases

virtuales con un grado de interaccién alumno profesor bastante limitado. El caso



particular de Educarchile muestra un elemento distintivo en su propuesta, y es que
éste apuesta por el autoestudio preocupandose basicamente por brindar un buen

diagndstico y material de apoyo.

2) Segmentos de Clientes
Los segmentos de clientes que abordan los competidores son los padres y

apoderados de colegios municipales y particulares subvencionados.
3) Usuarios

Los usuarios a qué apuntan los competidores son principalmente estudiantes de 4°
Medio y egresados de Enseflanza Media, y en menor medida estudiantes de 3°

Medio (Para mayores detalles del perfil de los usuarios revisar el apartado 2.3.C).

4) Canales
En cuanto a canales de distribucion este es internet.

5) Relacion con Los Clientes
La relacion con los clientes se da principalmente por internet y muy en menor
medida por teléfono. A través de los sitios web de los preuniversitarios los padres
y estudiantes pueden acceder a reportes que dan cuenta de los progresos del
alumno, asi como a informacién orientativa respecto de metodologias de estudio,
vocacion profesional, habitos de estudio, etc.. Por teléfono los apoderados y

estudiantes basicamente pueden resolver consultas.

6) Actividades Clave
Dentro de las actividades clave de los competidores se encuentran la estructuracion
de planes de estudio, la creacion de las plataformas digitales, estandarizacién de

las clases y el Marketing Digital via presencia en redes sociales.

7) Recursos Clave
En cuanto a los recursos clave de los competidores se pueden observar las
plataformas digitales, los planes de estudio y material de apoyo, y adicionalmente

en el caso de Puntaje Nacional, docentes de calidad.

8) Socios Clave
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Respecto a los socios clave de los competidores se observan universidades,
proveedores de software y soporte informatico, y en el caso de Educarchile, el

Ministerio de Educacion, Fundacion Chile y relpe.

9) Flujo de Ingresos
En cuanto al flujo de ingresos, se observan distintos modelos, en el caso de
Preujoven se observan tutorias gratuitas y pagadas; en el caso de Puntaje Nacional
los ingresos se obtienen del pago de los servicios por parte de colegios y de la venta
de espacios publicitarios; por ultimo, Educarchile es un sistema gratuito.

10)Estructura de Costos
Del andlisis de los competidores se puede inferir que sus costos se concentran en
el Marketing Digital en redes sociales, mantenimiento y mejora de sus plataformas

digitales, y el sueldo de profesores.

2.2.B. Fortalezas y Debilidades de los Competidores
Respecto del andlisis de fortalezas y debilidades de los competidores, las

principales conclusiones se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 1: Analisis de Fortalezas y Debilidades

Competidor Fortalezas Debilidades
Preujoven. v' Planes de estudio bien v No tiene respaldo de
estructurados. instituciones
v' Tutoria gratis. educacionales

v Material multimedia reconocidas.

disponible. v Bajo posicionamiento.
v/ 25.000 estudiantes v' Baja  actividad de
han hecho uso del Marketing.
sitio.
Educarchile v" Respaldo de v No tiene planes de
instituciones estudio bien definidos.

reconocidas como el
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Ministerio de v Se basa en el
Educacion, por autoestudio.
ejemplo.

Informacion de becas

de primera fuente.

Puntaje Nacional Planes y material de v Bajo posicionamiento.
estudio. v' Baja  actividad de
Experiencia en la Marketing.

preparacion de la PSU v' Clases virtuales de baja
online. interaccion

Sistema gratuito. alumno/profesor.

Preujoven destaca por planes de estudio muy bien estructurados, sin embargo, no
cuenta con el respaldo de instituciones educaciones de renombre, y cuenta con un
bajo posicionamiento principalmente debido a una baja actividad de Marketing.

Educarchile se diferencia por contar con un gran respaldo de instituciones
prestigiosas como lo es el Ministerio de Educacion, sin embargo, apuesta por un
modelo basado en el autoestudio que aln no penetra mucho en la sociedad chilena.
Puntaje Nacional es el competidor mas fuerte con una plataforma digital moderna
gue cuenta con un trafico importante. La principal debilidad de este competidor es
su bajo posicionamiento percibido, a pesar de que sus directivos sefalan en
diversos medios que el sitio tiene un gran trafico. Las clases virtuales por otra parte

muestran un bajo grado de interaccion entre el alumno y el profesor.

2.2.C. Mapa de Posicionamiento Relativo de los Competidores
A la luz de las caracteristicas principales del proyecto de negocios propuesto,
resulta conveniente “mapear” la industria de acuerdo con dos ejes:

1) Precio: En tanto Web-learn busca posicionarse como una opcion asequible

para los estudiantes de menores recursos.
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2) Nivel de Flexibilidad / Customizacion: Dado por el grado de digitalizacién
de la oferta, en la medida que la propuesta de un preuniversitario online con
clases virtuales apunta, sobre todo, al beneficio de que cada estudiante
pueda utilizar la plataforma de la forma que necesite y/o pueda.

El siguiente es un mapa de posicionamiento relativo de la Industria de

Preuniversitarios en Chile:

Cabe destacar que, aunque el primer afio de operacién soOlo se abarcaran las
regiones De Los Lagos y De Los Rios, sin embargo, el posicionamiento esperado
es el mismo independiente de la etapa de desarrollo del proyecto (Dado que es

web).

llustracion 1: Mapa de Posicionamiento Relativo

FLEXIBLES

Puntaje Nacional

f Y
I Web — Learn+ Pedro de Valdivia

Preujoven _—_————— Online

Educarchile --- ADOMICILIO ----

al 1009%  Clases PSU!

Ambos ofrecen clases
individuales y grupales
(hasta 6 alumnos)

GRATIS Precio COSTOSOS

* SOCIALES ~~~ -, ] S i o DE UNIVERSIDADES Gustavo Molina
' Freute ' = ‘

hile

Otras entidades ' Cpech Pedro de Valdivia

RIGIDOS

2.3. Clientes

2.3.A. Caracterizacion de los Consumidores
Los consumidores son los padres y apoderados de estudiantes o egresados de

enseflanza media en Chile.
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2.3.B. Macro y Micro Segmentos de Clientes

Macrosegmento de Clientes

El macrosegmento de clientes al que apunta Web Learn corresponde a padres y
apoderados de estudiantes de Educacién Media, sin diferenciar si se trata de

colegios particulares, municipales o particulares subvencionados.

Micro segmento de Clientes
De acuerdo con los resultados del Estudio de Mercado realizado, se distinguen los

siguientes 2 segmentos que muestran un mayor interés en el servicio ofrecido:

Tabla 2: Micro Segmentos de Clientes

Variable de
- Segmento 1 Segmento 2
Segmentacion

De 40 a 50 afios De 30 a 50 afios

Nivel Educacional Superior y Superior con Superior y Superior con
Post Grado Post Grado

Ingreso Familiar Sobre $1.500.000 Sobre $2.000.000

2.3.C. Anadlisis y Respaldo de las Tendencias de los Usuarios

Los usuarios de Web Learn son basicamente jovenes entre 16 a 19 afos,
mayoritariamente estudiantes de 4° Medio o0 egresados, estos jovenes pertenecen
a la denominada Generacion Z o Centennials, a quienes les gusta la moda, navegar
diariamente por internet y visitar tiendas como pasatiempo (ACHAP, 2017).

Los Centennias no responden bien a la publicidad tradicional, siendo sus
motivadores de compra el boca a boca y comentarios que revisan en internet. Su
relacion con las marcas tiene mucho que ver con la tecnologia. EI 90% de los
Centennials usa internet todos los dias, mientras que el general de la poblacién lo
hace en un 58%. EI 81% navega por internet desde su smartphone, y un 45% lo
hace en su casa desde un notebook. Los Centennials también son los que mas
peliculas y programas ven por internet, con un consumo diario del 37% versus un
18% del promedio de la poblacion (ACHAP, 2017).
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2.3.D. Los FCE
En base a lo analizado, los factores criticos de éxito son:
» El contar con el respaldo de una institucion de educacion de prestigio.
» El disponer de un socio estratégico del ambito de las plataformas de video
conferencias.
» Elimplementar un mecanismo de evaluacion de docentes altamente efectivo.
» El desarrollar una amplia red de alianzas estratégicas con establecimientos

de Educacién Media.

2.4. Tamano del Mercado
La |Industria de Preuniversitarios en Chile atiende a un mercado de
aproximadamente 105.000 estudiantes, lo que representa algo mas de 2/3 de los

estudiantes que rinden la PSU cada afio (Con base en el 2018).
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3. Descripcion de la Empresa y Propuesta de Valor
3.1. Modelo de Negocios

3.1.A. Propuesta de Valor

La propuesta de valor de Web Learn es fundamentalmente clases de preparacion
para la PSU en un formato on line con clases en vivo. Los clientes y usuarios
pueden elegir al profesor que deseen en funcion de una calificacion global,
calificaciones por aspectos particulares y la tarifa de este. Las clases en vivo
admiten un méaximo de 6 alumnos que interactian con el profesor y los otros
estudiantes en tiempo real (Ver anexo 10).

Dentro de las calificaciones de profesores en aspectos especificos se encuentran:
Dominio del Tema, Resolucion de Dudas, Organizacion y Desarrollo de las Clases,

Puntualidad y Responsabilidad.

Web Learn se parece a Open English en el sentido de efectuar clases en vivo con
interaccidn alumnos-profesor, y se asemeja a Air BNB o Booking en cuanto a que
se pone a disposicion del cliente un gran nimero de oferentes, los cuales cuentan

con calificaciones previas de otros usuarios.

A continuacion, en la siguiente tabla se contrasta la propuesta de valor de Web

Learn con la de sus competidores directos:

Tabla 3: Propuesta de Valor Web Learn vs La Competencia

Atributo Web Learn Puntaje Nacional Educarchile Preujoven

Planes de Estudio Si Si Si Si
Material de Estudio Si Si Si Si
Ensayos Si Si Si Si
Orientacién Si Si Si Si
Clases en Vivo Si Si No No
Clases Pregrabadas Si Si No No
Clases en Vivo Personalizadas (Max. 6 alumnos) Si No No No
Posibilida de Elegir o Cambiar al Profesor Si No No No
Calificaciones Publicas de Los Profesores Si No No No
Interaccion Alumnos-Profesor en Tiempo Real Si No No No
Gratis No Si Si Si
Respaldo de Universidad Prestigiosa Si No Si No

Web Lear se diferencia de la competencia ofreciendo clases en vivo personalizadas,

con interaccion profesores-alumnos en tiempo real, dando a consumidores y
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usuarios lo posibilidad de elegir a su profesor, o bien cambiarlo. Web Learn también
permite a los usuarios evaluar periédicamente a sus profesores, y visualizar las
calificaciones acumuladas de cada profesor. En definitiva, Web Learn pone a
disposicion de consumidores y usuarios una enorme oferta de profesores, e
informacion relativa a la labor de estos, lo cual les permite elegir a sus profesores

con informacioén de calidad.

Lo que ofrece Web Learn no esté al alcance de la competencia por el hecho de ser
en gran medida gratuitos.

3.1.B. Ingresos

Los ingresos provendran principalmente de una comision cobrada a los profesores
que dicten clase en la plataforma.

Después de alcanzar un trafico atractivo en la web, se espera comenzar a generar

ingresos por publicidad de Universidades, CFTs, IFTs, etc..

3.1.C. Aliados Clave

El contar con una universidad de renombre como socio estratégico permitiria dar
credibilidad y seriedad a esta nueva plataforma. Para conseguir esto, Web Lern
entregard a la universidad partner espacios publicitarios gratuitos dentro de la
plataforma.

Contar con colegios emblematicos como socios estratégicos permitiria un canal
efectivo y barato de difusion dentro del publico objetivo, esto a cambio de la entrega
de reporteria util para los colegios.

Establecer alianzas con Municipios fortalecera y facilitara las relaciones con
colegios municipalizados. A cambio Web Lear entregara valiosa reporteria acerca
de los resultados de alumnos de distintos colegios. En el primer afo de
funcionamiento se buscara establecer alianzas con colegios como el Liceo de

Hombres y el Liceo de Nifias de Puerto Montt.

3.1.D. Actividades Clave
Es muy importante estandarizar las clases en vivo definiendo los contenidos

minimos que deben abordar y hacer seguimiento al desarrollo de estas. Si bien es
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cierto no es conveniente establecer pautas demasiado estrictas en cuanto al
desarrollo de las clases, a fin de dar ciertas libertades a cada profesor para
desenvolverse con su propio estilo, es necesario poner una pauta que guie los
temas abordados en cada clase con el fin de lograr mayor calidad desde una
perspectiva mas amplia.

Administrar y mejorar mecanismos que busquen que Web Learn pueda apropiarse
del valor deseado es sumamente importante, es necesario contar con herramientas
gue eviten que los profesores usen el sitio para captar alumnos y luego negociar
con ellos fuera del sitio.

Mantener buenas y fluidas relaciones con los socios clave también es un elemento
muy relevante para tener éxito, ya que permiten entre otras cosas recibir informacion
oportuna respecto del publico objetivo, y mejorar continuamente la herramienta de
videoconferencias.

La obtencion de feedback de parte de los usuarios es sumamente importante para
adaptar cada vez mejor el servicio a los deseos y expectativas de los usuarios y

clientes.

3.1.E. Relacién con Los Clientes

La relacion con los clientes se llevara a cabo a través de la entrega de reportes de
progresos de los estudiantes; a través de canales disponibles para el envio de
felicitaciones, sugerencias y reclamos; a través de la administracion de
microencuestas; y a traves del envio contante de informacién relativa al proceso
PSU, universidades y carreras universitarias, alternativas de financiamiento, y otras

similares de interés de los clientes y estudiantes.

3.1.F. Segmentos de Clientes

Principalmente se abordaran 2 segmentos de clientes, estos son por una parte
Padres y apoderados de estudiantes de Enseflanza Media, y por otra,
universidades, CFTs, IPs, etc..

Los padres y apoderados son quienes contratan los servicios de los profesores
disponibles en la plataforma, y le permiten de esta manera a Web Learn cobrar una

comision a los profesores.
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Las universidades, CFTs, IPs y otros son quienes contratarian espacios publicitarios

en el sitio de Web Learn una vez que este alcance un trafico que les resulte atractivo.

3.1.G. Recursos Clave

Los recursos clave de Web Learn seran la plataforma web, el staff de profesores y
el material de apoyo.

La plataforma de Web Learn sera su principal activo, se requiere que permita
efectuar videoconferencias de alta calidad, a la vez de hacer seguimiento al
desarrollo de las clases en vivo.

El staff de profesores es otro recurso sumamente importante, es necesario contar
con un teem de profesores de excelente nivel.

El material de apoyo también es un recurso importante, debe estar bien disefiado y
bien alineado a los objetivos de la PSU. Por lo mismo, un item importante de la
inversioén inicial sera la elaboracién de contenidos, el cual contempla el trabajo de 6
profesores (Uno por cada prueba de la PSU), laborando por 3 meses en el desarrollo

de los planes de estudio y material de apoyo tales como guias, ensayos, etc..

3.1.H. Canales de Distribucion

En canal de distribucion del servicio de clases en vivo y de la publicidad es internet.

3.1.1. Costos
Los costos de Web Learn corresponden principalmente a profesores, servicio de
videoconferencia, servicios de data center y hosting, servicio de recaudacion y

servicio de gestion de personal.

3.2. Descripcién de la Empresa

llustracion 2: Logo de Web Learn

Nombre Logo
Web Learn
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Weab Learn es una empresa de servicios, el cual corresponde a un Preuniversitario
On Line con Clases en Vivo.

La empresa se encuentra aln en una etapa de proyecto, y su plan de negocios se
ha venido conceptualizando y mejorando desde fines del 2017.

Para la puesta en marcha de la nueva empresa se generara un SpA.

Web Learn busca cubrir la necesidad de un Preuniversitario On Line con Clases en
Vivo, altamente flexible y de elevada calidad, al cual se pueda acceder desde la
comodidad del hogar, y con un alto grado de personalizacion, ya que las clases
seran para grupos de maximo 6 estudiantes.

Web Learn se posicionara como la alternativa de Preuniversitario mas flexible, el
cliente podra cambiar de profesor cuando lo desee y elegir el nUmero maximo de

alumnos por clase que mejor se ajuste a su balance precio-expectativa.

En cuanto a precio, si bien es cierto estos seran fijados por los propios profesores,
deberian tender a ser mas bajos que los de preuniversitarios convencionales con

clases presenciales.

3.2.A. Misién

Proveer a las familias chilenas de un servicio de preparacion para la PSU via internet
altamente flexible y dotado de los mas elevados estandares de calidad, conseguidos
mediante un aprovechamiento intensivo de las Ultimas tecnologias de colaboracién
virtual y la gestion de excelencia del talento de las personas, promoviendo siempre
un trato respetuoso y justo con sus empleados, clientes, proveedores. el medio

ambiente y la sociedad en general.

3.2.B. Vision

Ser la empresa lider en Chile en el rubro de la preparacion para la PSU via internet,
siendo reconocida ademas por entregar el servicio mas innovador y de la mayor
calidad de su segmento, ademas de ser uno de los mejores lugares para trabajar
en Chile y una empresa referente en cuanto al trato respetuoso y justo con sus

empleados, clientes, proveedores, medio ambiente y sociedad en general.
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3.2.C. Obijetivo del Negocio
Generar un preuniversitario on line con clases en vivo el cual permita conectar a
profesores y estudiantes de cualquier parte de Chile con el mas alto grado de

flexibilidad y calidad.

3.2.D. Mercado Objetivo
El mercado objetivo corresponde a padres y apoderados de estudiantes de
Ensefianza Media de establecimientos privados y publicos y que cuenten con una

buena conexidn de internet domiciliaria.

3.2.E. Historia de Web Learn

La idea de negocios de Web Learn surgioé fundamentalmente de la observacion de
3 market place, los primeros 2 de ellos corresponden a plataformas de ensefianza
de idioma, una de ellas es Open English (Con clase en vivo) y la otra es ABA
English. Otro market place observado fue Air BNB el cual permite a usuarios
registrados ofrecer o contratar hospedaje de casas y departamentos generando un
negocio de comision cobrada al arrendador.

El dltimo hecho y tal vez el detonante de la idea de negocios de Web Learn,
corresponde a la experiencia de su idedlogo, José Fernando Toro, manteniendo
reuniones on line con sus compafieros del MBA de la FEN de la Universidad de
Chile. En dichas citas discutian casos en plataformas como Hangout, Skype, Zoom,
etc., por mencionar las mejor evaluadas. Eran 5 estudiantes discutiendo en tiempo
real y viéndose las caras sin mayores inconvenientes, entonces, José Fernando
penso ¢, Por qué no aprovechar los avances de la colaboracién virtual y su bajo costo
generando un preuniversitario virtual?, el cual tome elementos de los modelos de

negocios de Air BNB, Open English y ABA English.

3.3. Estrategia de Crecimiento o Escalamiento

Como se ha descrito anteriormente, el modelo de negocios de Web Learn incluye 2
fuentes de ingreso, la primera de ellas y la mas importante corresponde a una
comision cobrada a los profesores que hagan uso de la web para realizar clases en
vivo, y la otra, corresponde al cobro de publicidad a universidades y otras
instituciones de educacion. La rentabilidad del negocio dependera del nUmero de
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usuarios que se consigan, por lo tanto, las expectativas de crecimiento de estos
guiaran la estrategia de crecimiento que contempla 3 etapas, estas son infancia,

expansion y maduracion.

3.3.A. Infancia

Como su nombre lo indica, esta etapa corresponde a los primeros pasos de Web
Learn, comprende el primer afio de operacion, en ella se llevan a cabo todas las
operaciones propias del negocio, es decir, ventas, administracion de la plataforma,

administracion y finanzas del negocio, administracion de contenidos y marketing.

En esta etapa la operacion soélo abarca las regiones de Los Lagos y Los Rios, ya
gue se espera depurar la plataforma durante este periodo, para llegar con una

solucion probada al momento de hacer la expansion a todo Chile.

En esta etapa se espera llegar a los primeros 143 usuarios y captar los primeros

734 usuarios del plan anual del afio 2.

3.3.B. Expansion
Una vez que se haya culminado satisfactoriamente la puesta en marcha se
procedera con la etapa de expansion en la cual se espera alcanzar los 2.444, 4.745

y 7.046 usuarios los afios de operacion 2, 3 y 4 respectivamente.
Al finalizar esta etapa el negocio ya es capaz de generar utilidades significativas.

Para lograr cumplir con las metas de crecimiento de esta etapa, se hard gran
esfuerzo en ampliar la red de relaciones con colegios y universidades. Tener una
amplia red de relaciones con colegios permitira a Web Learn penetrar fuertemente
en su mercado objetivo, mientras que el establecimiento de relaciones con
universidades permitira atraer una gran oferta de estudiantes destacados

interesados en hacer clases on line.

3.3.C. Maduracién
Esta es la ultima etapa de escalamiento de Web Learn, comprende los afios de
operacion 5 y 6, donde se proyecta alcanzar los 9.347 y 11.506 usuarios

respectivamente.
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Al finalizar esta etapa, la empresa debe estar bien perfilada para una eventual venta.

3.4. RSE y Sustentabilidad

Con el fin de ser una empresa responsable socialmente y comprometida con la
sustentabilidad de sus operaciones, la empresa sera dirigida con concordancia con
sus lineamientos en cuanto a gobierno corporativo, derechos humanos, practicas
laborales, comunidad, medio ambiente practicas laborales justas, las cuales se

describen a continuacion.

3.4.A. Gobierno Corporativo

La alta direccion de la empresa estara compuesta por personas éticamente idéneas
gue cuenten ademas con un genuino compromiso con la educacion, altamente
orientados a resolver las necesidades y deseos de los clientes y que demuestren
pasion por el uso de la tecnologia al servicio de la colaboracion virtual,

especialmente en lo referido a la ensefianza.

3.4.B. Derechos Humanos

En coherencia con su misién y vision, Web Learn sera siempre un ferviente defensor
de los derechos humanos y un incansable promotor del trato respetuoso y justo con
todos los incumbentes, ya se trate de empleados, clientes, proveedores,

accionistas, y otros miembros de la sociedad en general.

3.4.C. Practicas Laborales

La medula de cada compafiia es la calidad de sus empleados y en coherencia con
la esencia de esta empresa, Web Learn sera siempre promotor de practicas
laborales respetuosas y justas con sus empleados, ademas de ser mas flexibles
gue la norma, permitiendo por ejemplo (Cada vez que sea posible), el trabajo desde
la comodidad del hogar, la vestimenta informal, horarios de trabajo flexibles, etc..
Las remuneraciones del personal tendran un alto componente variable, entregando
la posibilidad a los empleados de tomar parte del beneficio del negocio, pero

también sus riesgos.
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3.4.D. Comunidad

Consistentemente con su mision y vision, Web Lear sera promotor y/o patrocinador
de actividades tendientes a impulsar el respeto, el trato justo y cuidado de las
personas, el medio ambiente y la comunidad en general, y por supuesto, de aquellas

que vayan en la linea de potenciar el aprendizaje y la colaboracion via internet.

En esta misma linea, Web Learn generard becas de estudio para estudiantes
destacados de colegios de menores recursos.

3.4.E. Medio Ambiente

Como empresa moderna, eficiente y tecnolégica, Web Lear procurara siempre el
cuidado del medio ambiente minimizando el uso de materias primas en sus
procesos, tales como el papel, por ejemplo, ademas, se establecera un mecanismo
de evaluacion de proveedores mediante el cual se busca filtrar a aquellos que
exhiben las mejores practicas en cuanto al cuidado y respecto del medio ambiente.
Web Learn serd ademds patrocinador de toda actividad tendiente a promover el

cuidado y respeto por el medio ambiente.

3.4.F. Practicas Operacionales Justas

En cuanto a practicas operacionales justas, Web Lear procurara siempre contar con
procedimientos que eviten el trato abusivo con clientes, tales como cobros
excesivos, 0 el no efectuar compensaciones cuando por diversas razones
corresponda efectuarlas. Ademas, se definirdn procedimientos de evaluacién de
proveedores que permitan filtrar a aquellos que caigan en delitos o faltas que
atenten contra el derecho sus empleados, clientes, proveedores, el medio ambiente

o la sociedad en general.
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4. Plan de Marketing
4.1. Objetivos de Marketing
4.1.A. Primer Afo

v' Alcanzar los 143 usuarios.
v Lograr que los usuarios interactien en la plataforma al menos 3 veces por
semana.

v" Conseguir que al menos el 25% de los usuarios recomiende Web Learn.
4.1.B. Segundo Afio

v" Alcanzar 2.444 usuarios.

<\

Lograr que al menos el 50% de los usuarios recomiende Web Learn.

v Generar ingresos anuales por MCLP$102.970 por concepto de comision.
4.1.C. Tercer Ao

v' Llegar a los 4.745 usuarios.
v Lograr una tasa de recomendacion de al menos el 60%.

v Generar ventas anuales por MCLP$199.918 por concepto de comision.

4.2. Estrategia de Segmentacion
Como ya se menciond en el capitulo 2, el posicionamiento que busca Web Lear es
en base al eje de valor “Flexibilidad”, concepto al que se da coherencia a través de

los atributos del servicio que son descritos en el apartado 4.3.

En la siguiente ilustracion se puede apreciar el posicionamiento relativo esperado

para Web Learn:
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llustracion 3: Mapa de Posicionamiento Relativo Esperado

FLEXIBLES
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Preujoven e — Online
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GRATIS Precio COSTOSOS

~ SOCIALES -~ ' SN i DE UNIVERSIDADES Gustavo Molina

de Chile ' 1+ Cedae ' ' PUC

Otras entidades ' Cpech Pedro de Valdivia

RIGIDOS

En concordancia con lo anterior, el segmento al que abordara Web Learn sera aquél
gue muestra un mayor interés por la propuesta de valor, es decir, aquellos padres y
apoderados que valoran la Flexibilidad, los cuales de acuerdo a los resultados del
Estudio de Mercado realizado (Ver anexos 1 y 2), cuentan con ingresos familiares
sobre CLP$1.000.000, tipicamente poseen estudios universitarios y algunos post

grados; y tienen edades que van desde los 30 a los 50 afios.

El siguiente grafico muestra el grado de intension de compra del segmento al que

se apunta:
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llustracion 4: Intensién de Compra

= Totalmente probable
= Muy probable
Probable
Poco probable

= Nada probable

4.3. Estrategia de Producto/Servicio

Web Learn apunta a dos clientes distintos, el primero de ellos y el mas relevante
para el negocio son los apoderados de estudiantes de Ensefianza Media, y el
segundo, corresponde a universidades, institutos y otros tipos de instituciones de
educacion superior, por ello, a continuacion, se describen la estrategia de producto

para cada cliente de la empresa.

4.3.A. Estrategia Producto Apoderados

El servicio que se pondra a disposiciébn de apoderados consiste en 2 planes de
estudio de preuniversitario, estos son un Plan Anual de una duracion de 9 meses
(De marzo a noviembre), y un Plan Intensivo de una duracion de 4 meses, ambos

planes cuentan con las siguientes caracteristicas:

v El apoderado podra fijar el nimero de alumnos por clase, con un maximo de
6.

v' Los profesores exhibiran una calificacién global, asi como una calificacion
especifica por Dominio del Tema, Resolucion de Dudas, Organizacion y
Desarrollo de las Clases, Puntualidad y Responsabilidad.

v' El alumno podra cambiarse de profesor en cualquier momento.

v’ Cada ramo contratado consiste en una clase semanal de 1,5 horas

cronoldgicas con un pago mensual.
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Ademas, para cada ramo existira un detallado plan de estudios, al cual se remitiran
cada una de las clases, es decir, para cada clase existirA una pauta de los

contenidos que deben ser abordado.

Cada clase tendra ademas su respectivo material de apoyo.

4.3.B. Estrategia Producto Universidades e Institutos

Para universidades, institutos y otros tipos de instituciones de educacion superior,
el servicio consistird en espacios publicitarios dentro de la web, donde los
anunciantes podran poner banners con o sin un link donde los usuarios puedan
encontrar mayor informacion, entregandose ademas a cada cliente un completo
reporte con indices que le permitan a este evaluar el impacto de su publicidad en la
plataforma de Web Learn, indices tales como el nUmero de personas que que
usaron la web mientras su anuncio estuvo visible, el nimero de clicks sobre su
anuncio, el numero de usuarios que permanecié algun tiempo viendo el anuncio,

etc..
4.4. Estrategia de Precio

4.4.A. Precio Apoderados

Cada plan de preuniversitario tendra su respectivo precio, fijado en base a su
duracion, disposicién a pago del mercado objetivo segun encuesta realizada (Ver
anexos 1y 2), y al gap de precio promedio observado en la industria en base a

investigacion en terreno.
Precio Plan Anual

El precio del Plan Anual serd de CLP$456.300, que como ya Sse menciono,
corresponde la disposicion a pago del mercado objetivo segun encuesta realizada
multiplicada por los 9 meses de duracion de las clases (ya que a los encuestados
se les consulté por una tarifa mensual), y por 3 ramos que se estima tome cada

estudiante en promedio.

El siguiente grafico muestra las opciones de tarifa mensual indicadas por el

segmento objetivo en el Estudio de Mercado realizado (CLP$/Ramo):
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llustracion 5: Disposicion a Pagar (Tarifa Mensual [CLP$/Ramo])

= Entre $10.001 y 515.000
= Entre $15.001 y 520,000
= Entre $25.001 y $30.000
Entre $5.000 y 510,000
= Entre $20.001 y 525.000

Precio Plan Intensivo

El precio del Plan Intensivo corresponde al precio del Plan Anual incrementado en
un 56%, esto en base a lo investigado en terreno en las oficinas de los
preuniversitarios Pedro de Valdivia y CEPECH, lo cual se resumen a continuacion:

Tabla 4: Gap de Precio Planes de Preuniversitario Intensivos

AVETGE ][ Pedro de Valdivia CEPECH Total
Usuarios 30.000 21.000 51.000
Gap Precio Plan Intensivo 75% 29% 56%

Finalmente, el precio del Plan Intensivo es de CLP$711.828.

4.4.B. Precio Universidades e Institutos

El precio para universidades, institutos y otras instituciones de educacién superior
por publicitar un banner de tamafo estandar sin un link sera de CLP$100 por
usuario, o su equivalente diferenciando por horario, es decir, tarifas distintas en
funcion de trafico promedio diario de un horario en particular, pero de tal forma que

el precio promedio ponderado sea de los mismos CLP$100.

4.5. Estrategia de Comunicacion y Ventas
Al tratarse el servicio de Web Learn de una alternativa de Preuniversitario mas
econOmica, un elemento fundamental es el volumen de usuarios, por ello se deben

hacer los mayores esfuerzos por captar un base de usuarios suficientemente grande
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tan pronto como sea posible, por lo tanto, se utilizar diversos medios de promocion,

los cuales se pasan a describir en los siguientes apartados.

4.5.A. Comunicacién en Otros Sititos Web
Esta estrategia consiste en poner banners con links hacia Web Learn en los sitios

mas visitados por el target, estos son www.youtube, www.emol.com,

www.facebook.com y www.biobiochile.cl (Ver anexos 1y 2).

4.5.B. Comunicacién Off Line

La comunicacién off line consistira en charlas y entrega de dipticos a estudiantes en
sus respectivos colegios, para lograr esto es fundamental establecer alianzas con
los directivos de los colegios, ofreciendo a cambio reportes estadisticos que se
generaran en el sitio de Web Learn de forma gratuita, dichos reportes les permitiran
a los directivos de los colegios conocer la posicion relativa de sus colegios respecto

a otros, tanto en general como en contenidos especificos.

Ademas se otorgara becas a los alumnos destacados de los colegios con el fin de
poder utilizarlos como embajadores de Web Learn, ya que este mecanismo de
Marketing es el que resulta méas efectivo con los Centennials (Ver apartado 2.3.C).

4.5.C. Comunicacion por Correos Masivos
También a través de los directivos de los colegios aliados, se buscara canalizar
correos masivos para los estudiantes con informacion relativa a Web Learn, y por

supuesto, con la invitacion a ser partes de esta plataforma.

4.5.D. Estrategia de Marketing en Motores de Busqueda

Otra estrategia a utilizar sera la de Marketing en Motores de Busqueda, es decir, se
pagara a los motores de blsqueda para que cada vez que alguien busque palabras
clave como por ejemplo Preunversitario, Web Learn aparezca en posiciones

destacadas en Google.

4.5.E. Estrategia de Ventas
Las estrategias de ventas seran a través de internet y por teléfono, esto,

considerando las preferencias indicadas por el mercado objetivo en el Estudio de


http://www.youtube/
http://www.emol.com/
http://www.facebook.com/
http://www.biobiochile.cl/
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Mercado realizado. La venta por internet se materializar4d mediante el llenado por
parte del cliente de un breve formulario y posterior confirmacion con una clave de
seguridad, pudiendo en todo momento solicitar apoyo telefénico. La venta

telefénica sera a través del Call Center de Web Learn.

La siguiente grafica muestra las preferencias de canal de contratacion del mercado

objetivo:

llustracion 6: Canal de Contratacion

n Via internet

» De forma presencial en
oficinas del Servicio

» De forma presencial en su
propioc domicilio

Via telefonica

4.6. Estimacion de la Demanda y Proyeccion de Crecimiento Anual

4.6.A. Estimacion de la Demanda
Para estimar la demanda se utilizaron datos del Censo del 2017, la clasificacion
socioecondémica de hogares de la Asociacion de Investigadores de Mercado (AIM),

y los resultados del Estudio de Mercado realizado.

Del segmento objetivo identificado en el Estudio de Mercado se pudo estimar que
el 49,4% contrataria el servicio (Revisar supuestos y detalles de este célculo en el
anexo 4), por lo tanto, una estimacion conservadora seré alcanzar un tercio de esta

proporcién en el plazo de 6 afios.

De acuerdo con la nueva clasificacién socioeconémica de los hogares chilenos de
la AIM, el target de Web Learn representa el 27% de la poblacion (Ver los detalles
de esta estimacion en el anexo 4).
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El Informe del Procedo de Admisién 2018 de la PSU (DEMRE PSU, 2017), indica
que 262.139 estudiantes rindieron las pruebas de Lenguaje y Matematicas, por lo
tanto, considerando las estimaciones indicadas en los 2 parrafos anteriores se
puede estimar el Mercado Meta de Web Learn al finalizar su 6° afio de operacion

en 11.506 usuarios.

4.6.B.

Como ya se mencion0 anteriormente, la meta de Web Learn es alcanzar los 11.506

Proyeccién de Crecimiento Anual

usuarios al finalizar el afio 6, con la particularidad de que el primer afio el negocio
se sOlo se enfocard en las regiones De Los Lagos y De Los Rios, esto como primera
prueba de mercado del servicio, por lo tanto, para el afio 1 la estimacion de demanda

es particularmente mas baja que el resto de los afios.
Dicho lo anterior, la proyeccion de ingresos de Web Learn es la siguiente:

Tabla 5: Proyecciéon de Crecimiento Anual (Usuarios)

item Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5 Afo 6
Usuarios Formato Anual 107 1.833 3.559 5.285 7.011 8.630
Usuarios Formato Instensivo 36 611 1.186 1.761 2.336 2.876
Total 143 2.444 4.745 7.046 9.347 11.506

4.6.C.
Para estimar el Presupuesto de Marketing se tomo el 15% de las comisiones de

Presupuesto de Marketing y Cronograma

Web Learn, que esta dentro de los rangos recomendados en varios sitios web como

por ejemplo www.emprendedores.es, definiendo eso si, un minimo de CLP$130.000

gue es lo que cuesta una campafia de Google Adwords en la empresa de Marketing

Digital TusClicks. Esto ultimo es precisamente lo que se hara en el lanzamiento de

Web Learn en el Sur de Chile.

Tabla 6: Presupuesto de Marketing Anualizado [MCLP$]

Marketing Digital

Ano 1

Ano 2

Ano 3

Ano 4

Ao 5

Ano 6

www.youtube.com 4.356 3.024 4.844 6.664 8.418 9.100
www.emol.com 2.904 2.016 3.230 4.443 5.612 6.067
www.facebook.com 2.904 2.016 3.230 4.443 5.612 6.067
www.biobiochile.cl 2.178 1.512 2.422 3.332 4.209 4.550
SEM 2.178 1.512 2.422 3.332 4.209 4.550
Total 14.520 10.082 16.148 22.214 28.059 30.334



http://www.emprendedores.es/
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El Presupuesto de Marketing prioriza los sitios web més visitados por el mercado

objetivo de acuerdo con la encuesta realizada (Ver anexo 2).
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5. Plan de Operaciones

5.1. Estrategia, Alcance y Tamafno de Las Operaciones

La estrategia, alcance y tamafo de las operaciones dependeran de la etapa de
crecimiento, es decir, infancia, expansion y madurez. A continuacion, se describe
la estrategia, alcance y tamafio de las operaciones de cada etapa de crecimiento de
Web Learn.

5.1.A. Estrategia, Alcance y Tamafo de Las Operaciones Etapa I: Infancia

Corresponde al afio 1 de operacion, en esta etapa, Web Learn comenzara sus
operaciones en las regiones De Los Lagos y De Los Rios, la idea es poder depurar
al maximo la plataforma vy realizar todos los ajustes posibles antes de pasar a la

etapa de expansion a todo Chile.

Esta etapa contempla un bajo nivel de actividad, los primeros 8 meses se proyecta
llegar a los 143 usuarios, de los cuales 84 seran captados durante la puesta en
marcha, , por esta razén, durante estos primeros 8 meses todas las actividades se
llevaran a cabo por el Gerente General, luego, a partir del mes 9 comenzard la
captacion de los 1.833 estudiantes del plan anual proyectados para el afio 2, por lo
tanto, se incorporaran al equipo desde entonces 9 telefonistas, 1 Gerente Comercial
y una secretaria. La siguiente es la organizacion de actividades de Web Learn en

su etapa de infancia:

Tabla 7: Organizacion de Actividades Etapa 1: Infancia

Actividad Departamento Responsable Ejecucion
Ventas Comercial Gte. Gral./Gte. Comercial Propia
Administracion Web Tl Gte. Gral. Externa
Gestion de personal Administracién  |Gte. Gral./Secretaria Externa
Contabilidad y tributacion Contraloria Gte. Gral./Secretaria Externa
Pago, recaudacién y cobranzas Tesoreria Gte. Gral./Secretaria Propia
Control de gestidn Contraloria Gte. Gral. Propia
Contenidos Educativos Contenidos Gte. Gral. Externa
Marketing Comercial Gte. Gral./Gte. Comercial Externa
Nuevo financiamiento Administracion  |Gte. Gral. Propia

En esta etapa, gran parte de las actividades seran externalizadas, tal es el caso de

actividades de Gestion de Personal como la contratacion y finiquito de empleados,
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la gestién de vacaciones y licencias médicas; las actividades de Contabilidad y
Tributacion, es decir, confeccion de libros contables y estados financieros,
determinacion y pago de impuestos; y las actividades de Marketing. También en
caso de surgir requerimientos relacionados a Contenidos Educativos, se resolvera

por la via de la subcontratacion.

Una tarea fundamental que se debe llevar a cabo también al finalizar esta etapa es
el levantamiento de nuevos fondos para financiar la siguiente etapa de expansion,
fondos que seran destinados a capital de trabajo, y al establecimiento de un nuevo

centro de operaciones esta vez en la comuna de Providencia de Santiago.

5.1.B. Estrategia, Alcance y Tamafo de Las Operaciones Etapa Il: Expansion

En esta etapa Web Learn haré su expansion a todo Chile en un periodo que abarca
desde el 2° al 4° afio de operacion. En este periodo el centro de operaciones de
Web Learn se establecera en la comuna de Providencia de Santiago, esto con el

propésito de estar en mayor cercania y sintonia con el target.

Considerando lo indicado en el apartado 3.3 Estrategia de Crecimiento o
Escalamiento, se espera llegar a los 2.444, 4.745 y 7.046 usuarios al cierre de los

afos de operacion 2, 3y 4 respectivamente.

Las actividades llevadas a cabo por Web Learn en esta etapa no mostrara cambios
respecto de la etapa de lanzamiento, salvo que esta vez se internalizan las
actividades de contabilidad y tributacion, es decir, las actividades de gestion de
personal y marketing se mantienen externalizadas. La organizacion de Web Learn

en esta etapa queda de la siguiente forma:



35

Tabla 8: Organizaciéon de Actividades Etapa 2: Expansion

Actividad Departamento Responsable Ejecucion
Ventas Comercial Gte. Comercial Propia
Administracion Web Tl Gte. Gral. Externa
Gestion de personal Administracién  |Gte. Gral./Secretaria Externa
Contabilidad y tributacion Contraloria Contador Propia
Pago, recaudacién y cobranzas Tesoreria Contador Propia
Control de gestion Contraloria Gte. Gral. Propia
Contenidos Educativos Contenidos Director Académico Propia
Marketing Comercial Gte. Comercial Externa
Nuevo financiamiento Administracion  |Gte. Gral. Propia

Una decision importante que se debe tomar al finalizar el primer afio de esta etapa
(Afio 2 del proyecto), es la adquisicion de un Software de Gestion, el cual
comprenda al menos un modulo comercial, un modulo de tesoreria, un modulo de

contabilidad un médulo de personal.

5.1.C. Estrategia, Alcance y Tamario de Las Operaciones Etapa Ill: Madurez

Esta etapa corresponde al inicio del periodo de madurez de Web Learn, en ella se
potencia la funcion de Control de Gestion incorporando un Analista de Control de
Gestidn, cargo que debe consolidar todos los indicadores de gestion en un balance
score card, y levantar todo tipo de reportes de gestion y estadisticas que permitan
hacer frente con la mejor informacion posible ante una eventual venta al finalizar el

afo 6.

El volumen de usuarios esperado para los afilos 5y 6 es de 9.347 y 11.506

respectivamente.

Una decision muy importante en esta etapa es la venta o no de la compafia en

funcion de del balance entre las ofertas recibidas y las expectativas del negocio.

5.2. Flujo de Operaciones
Los principales procesos de Web Learn seran el de Contratacion de Servicios,

Registro de Profesores y Clases en Vivo.

5.2.A. Contratacion del Servicio

Los pasos del proceso de contratacion son los siguientes:
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1) Elcliente visita el sitio de Web Learn y selecciona los profesores que
desee.

2) Si el cliente esta seguro presiona el botdn contratar que lo lleva a un
formulario con el contrato.

3) El cliente registra sus datos personales y el del estudiante.

4) El cliente debe escoger un medio de pago, el que puede ser tarjeta de
débito, tarjeta de crédito o transferencia electrénica.

5) Si el cliente efectua el pago.

5.2.B. Registro de Profesores
1) El profesor ingresa una solicitud en el sitio de Web Learn.
2) La solicitud es evaluada por personal de Web Learn de acuerdo a un
procedimiento predefinido.
3) Sila solicitud cumple los requisitos el profesor es dado de alta en la web.

4) El profesor debe subir sus horarios disponibles.

5.2.C. Clases enVivo

1) Tanto el profesor como los alumnos deben ingresar con sus credenciales al
sitio de Web Learn.

2) Luego deben ingresar a un aula virtual dispuesta en la herramienta de
videoconferencia.

3) El profesor dicta la clase y los alumnos pueden hacer consultas cuando lo
deseen, lo cual deben solicitar a través de un levantar la mano virtual.

4) Al finalizar la clase, los alumnos pueden llenar una encuesta muy breve de

5 preguntas respecto de su satisfaccion con la clase.

Los demas procesos administrativos son los tipicos de cualquier negocio.

5.3. Plan de Desarrollo e Implementacion
Con el fin de orientar con claridad la puesta en marcha de Web Learn, se preparé

una programacion mensual de las actividades la cual se muestra a continuacion:
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Tabla 9: Plan de Desarrollo e Implementacion

Actividad Departamento 1 2 3 4 5 6 7
Constitucién legal Administracidn X
Obtencidn de financiamiento Administracion X
Desarrollo de la web Tl X X X
Contratacion Redbanc Administracion X
Prototipado y pruebas de la web Tl X X X X
Constitucién de alianza con Universidad Comercial X X X
Constitucidn de alianzas con colegios Comercial X X X X X X X
Contratacion servicio de videoconferencias Tl X
Marketing de lanzamiento Comercial X X X X
Desarrollo de contenidos Contenidos X X X

Todas las actividades de puesta en marcha tendran como Unico responsable al

Gerente General.
La siguiente es el Inversién de Puesta en Marcha (MCLP$):

Tabla 10: Inversion de Puesta en Marcha (Detalle Mensual [MCLP$))

Actividad 1 P 3 4 5 () 7 Total
Sueldo Gte. Gral. 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 12.880
Comunicaciones 30 30 30 30 30 30 30 210
Gastos Administrativos 30 30 30 30 30 30 30 210
Marketing - - - 130 130 130 130 520
Total 1.900 1.900 1.900 2.030 2.030 2.030 2.030 13.820

5.4. Dotacion
Las dotaciones que contempla la implementacién del Plan de Negocios de Web

Learn para sus distintas etapas se resumen en el cuadro a continuacion:

Tabla 11: Balance de Personal por Etapa

Produccién maxima: Produccién maxima: Produccion
143 Usuarios 7.046 Usuarios maxima: 11.506
Profesion
: t 2 3
(Mes 1al 8) (Mes9al 12)
Administrador de Plataforma |Técnico en Administracién de Redesy Soporte 1 1 2 2 2
Gte. Gral. Ingeniero Civil Industrial 1 1 1 1 1 1 1
Telefonista Secretariado Ejecutivo 9 17 24 30 35 35
Secretaria Administrativa Secretaria Administrativa 1 1 1 1 1 1
Director Académico Pedagogia en Ciencias - 1 1 1 1 1
Sub Gte. Comercial Ingeniero Comercial - 1 1 1 1 1 1
Contador Contador Auditor 1 1 1 1 1
Tesorero Técnico en Contabilidad 1 1 1 1 1
Analista de Control de Gestidn |Ingeniero en Control de Gestidn - - - - - 1 1
Total némina 2 13 25 32 38 44 44

Mientras que los niveles de renta considerados de acuerdo con el mercado son los

siguientes (mifuturo.cl, 2018) :
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Tabla 12: Rentas del Personal de Web Learn

Remunaraciéon mensual

Profesion

Sueldo Fijo Sueldo Variable
(CLPS)  (CLPS/Captacién)

Administrador de Plataforma |Técnico en Administracion de Redes y Soporte 630.000
Gte. Gral. Ingeniero Civil Industrial 2.300.000
Telefonista Secretariado Ejecutivo 304.661 4.883
Secretaria Administrativa Secretaria Administrativa 650.000
Director Académico Pedagogia en Ciencias 1.200.000
Sub Gte. Comercial Ingeniero Comercial 1.500.000
Contador Contador Auditor 1.200.000
Tesorero Técnico en Contabilidad 780.000
Analista de Control de Gestidn |Ingeniero en Control de Gestion 1.250.000

Notese que los telefonistas tienen un sueldo variable por captacion, esto es para
estimular la venta, y esté calculado de tal forma, que en promedio cada telefonista
alcance una renta bruta de CLP$500.000.
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6. Equipo del Proyecto

6.1. Equipo Gestor
El equipo gestor de Web Learn estard compuesto por un Gerente General, un
Director Académico, un Gerente Comercial y un Contador.
Gerente General
La tarea fundamental del Gerente General sera guiar a Web Learn hacia la
consecuciéon de sus metas en sus diferentes etapas, siendo sus funciones
principales las siguientes:
1) Logra el respaldo de Web Learn por una universidad de prestigio.
2) Establecer relaciones estratégicas con universidades y colegios de
renombre.
3) Establecer y mantener relaciones con el proveedor de la herramienta de
videoconferencia, de tal forma, que su operacion y costo sea el éptimo.
4) Dirigiry llevar a cabo la acreditacion de Web Learn por la Comision Nacional
de Acreditacion.
5) Dirigir y supervisar al Gerente Comercial y Contador.
Director Académico
La misién principal de este cargo sera la de garantizar la mejor calidad posible de
los métodos y contenidos educativos que entregue Web Lear. Dentro de sus
funciones principales se encuentras las siguientes:
1) Captar profesores de calidad.
2) Evaluar y hacer seguimiento a la labor docente.
3) Autorizar o rechazar a nuevos profesores que quieran operar en Web Learn.
4) Dirigir y supervisar el desarrollo, mejora e implementacion de los planes de
estudio.
5) Dirigir y supervisar el desarrollo, mejora e implementacion de material de
apoyo a los planes de estudio.
El perfil necesario para este cargo es el de un Pedagogo en Ciencias, de manera
gue tenga una compresion profunda de las ciencias basicas y las matematicas, y el

criterio suficiente para colaborar con pedagogos de otras materias. Debe ser un
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profesional de alguna universidad de prestigio, e idealmente, debe tener experiencia
en preuniversitarios.

Gerente Comercial

Ser4 el responsable del disefio, implementacion y mejora de la Estrategia
Comercial, mejorando la propuesta de valor y desarrollar la marca Web Learn, sus
principales funciones seran las siguientes:

1) Definir, mejorar y ejecutar el Marketing Mix.

2) Dirigir y supervisar la fuerza de ventas.

3) Ejecutar y optimizar el presupuesto de Marketing.

El perfil del Gerente Comercial sera el de un Ingeniero Comercial de alguna
universidad de prestigio como la Universidad de Chile, Universidad Catolica,
Universidad Adolfo Ibafiez u otra similar, con una experiencia de 2 a 3 afios en las
funciones requeridas por el cargo.

Contador

La mision de este cargo sera dirigir las funciones de tesoreria y contraloria, siendo
sus funciones principales las siguientes:

v Confeccionar la contabilidad y determinar los impuestos.

v" Administrar el flujo de caja de la empresa.

v" Administrar desde un punto de vista financiero las relaciones con bancos,
inversionistas y proveedores de servicios asociados al costo de las
transacciones.

v Dirigir y supervisar los pagos y la recaudacion de la empresa.

v' Subcontratar servicios de gestion de personas toda vez que se requiera.

v Generar informacion y reportes de gestion solicitados por el Gerente General.

El perfil de este cargo debe ser un Contador de alguna universidad de prestigio, con

2 a 3 afos de experiencia en labores similares.

6.2. Estructura Organizacional

La estructura organizacional tiene 3 etapas, al igual que su Estrategia de
Crecimiento y Escalamiento, a continuacion, se muestran y comentan los distintos
organigramas por los que ir4 pasando Web Learn.

El siguiente es el organigrama de Web Lear el afio 1:
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llustracion 7: Organigrama Etapa 1: Infancia

Gerente
General

Secretaria
Administrativa
Gerente Administrador
Comercial de Plataforma
\— Telefonistas

Esta es la estructura a contar del mes 9 de operacioén, ya que los primeros 8 meses

el tnico miembro de Web Learn sera el Gerente General, dado que se proyecta un
nivel de actividad muy bajo (143 usuarios).
Posteriormente, en la segunda etapa de Web Learn que va desde el afio 2 al 4, se

contempla el siguiente organigrama:

llustracion 8: Organigrama Etapa 2: Expansion

Gerente
General
Secretaria
Administrativa
[ I 1
Gerente Director

\_ ; \_ \_ Administrador
Telefonistas de Plataforma

Como se puede apreciar, en esta etapa se incorporan el Director Académico, el

Contador y un Tesorero.
El organigrama definitivo de Web Learn opera desde la tercera y ultima etapa, que
vas desde el afio 5 al 6, y es el que se muestra a continuacion:
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llustracién 9: Organigrama Etapa 3: Madurez

Gerente
General

secretaria MM 00 G
Administrativa Gestion
[ I 1
Gerente Director
L Telefonista LL

La Unica diferencia con la etapa anterior, es que se profundiza en las funciones de

Administrador
de Plataforma

Control de Gestidn, con miras a una eventual venta al finalizar el afo 6.

6.3. Incentivos y Compensaciones

En lo que a incentivos a gerentes en Chile se refiere, la usanza es definir incentivos
en funcion del crecimiento de la compafiia, resultados, grado de responsabilidad y
consolidacion de la empresa. Estos incentivos normalmente van desde 3 a 8
sueldos brutos en el sector financiero, y de 2 a 3 sueldos brutos en el sector
productivo (Economia y Negocios On Line, 2007).

Tomando como referencia lo indicado en el parrafo anterior, y que Web Learn sélo
percibird utilidades a partir del 4° afio, es que se han definido los siguientes

incentivos por cargo:

Tabla 13: Incentivos del Equipo Gestor

Numero Insentivo Insentivo
Sueldo mensual
Cargo de Anual Anual
(CLPS)
puestos (N° Sueldos) (CLPS)
Gte. Gral. 1 2.300.000 5 11.500.000
Director Académico 1 1.200.000 3 3.600.000
Sub Gte. Comercial 1 1.500.000 4 6.000.000
Contador 1 1.200.000 2 2.400.000
Total ndmina 4 6.200.000 23.500.000

Ademas, estos incentivos en total tendran un tope maximo del 20% de la utilidad
antes de impuesto de Web Learn, y estardn sujetos al cumplimiento de las

siguientes metas de utilidad antes de impuesto:



Tabla 14: Metas de Utilidad Para Incentivos [MCLP$]

80.000 155.000 260.000
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7. Plan Financiero

7.1. Supuestos y Estimaciones
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En la tabla siguiente se exhiben los parametros y estimaciones mas relevantes de la
evaluacioén, sin embargo, en el anexo 11 se puede revisar el resto de las estimaciones.

Tabla 15: Tabla de Supuestos y Estimaciones

Area Funcional

Comercial

Comercial

Comercial
Comercial

Comercial
Comercial

Parametro
Comision Web Learn
S/Vtas

Ramos por Usuario

Tarifa Mensual Plan

Anual (CLP$/Ramo)

Tarifa Mensual Plan

Intensivo (CLP$/Ramo)

Ciclo de Vida Plan
Anual (Meses)
Ciclo de Vida Plan

Intensivo (Meses)

Tarifa Banner
(CLP$/Usuario)
Marketing (%
S/Comision WL)

Tasa de Captacion
Web Afio 6
Tasa de Captacion
(Captacién/Telefonista)

Valor
10%

16.900

26.364

100

40%

25%

40

Observaciones

v

v

Es de cargo del profesor sobre el monto
neto facturado.

Se estima tomando como base la
cobrada por otros gestores web como
Booking o Air BNB.

Se espera que en promedio un alumno
al menos tome clases de matematicas,
lenguaje y ciencias basicas.

Estimada en base a resultados de
encuesta realizada especificamente del
grupo que mostr6 mayor interés en
contratar el servicio.

Se calcula como el precio del Plan Anual
incrementado en un 56%, en base a
investigacion propia en terreno.

En base a investigacion propia en
terreno.

En base a investigacion propia realizada
en terreno.

Cobro por cada usuario activo.

En base a lo recomendado en sitios de
marketing digital.

Se estima al posicionarse la marca las
personas contrataran via web sin
asistencia telefonica.

Se estima como un valor razonable en
base al tamafio del mercado metay a la

estacionalidad de este.
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Comercial Proporcibn  Mercado 1/3 v Corresponde a la proporcion del
Meta mercado potencial que se estima poder
abarcar.

Administracion A lele} Santiago 1.000.000 v° Se espera arrendar una casa en la
y Finanzas (CLP$ Netos) comuna de Providencia.

Para revisar la lista de supuestos y parametros utilizados en la evaluacién, por favor

remitase al anexo 11.

7.2. Inversiones

Antes de entrar a detallar los distintos items que componen la inversion inicial del proyecto,
cabe mencionar que no se consideran inversiones en activos fijos en esta instancia, ya que
estas se realizan a contar del afio 1. Lo anterior se explica por el bajo volumen de usuarios
que se considera durante el primer afio de operacion (Para mayores detalles ver el

subcapitulo 5.1).

Inversidn Inicial en Activos Intangibles
La implementacién de Web Learn significara una inversion inicial de MCLP$27.220
la cual se detalla en la siguiente tabla:

Tabla 16: Inversion Inicial en Activos Intangibles

Inversion | Vida Util Depreciacion

Desarrollo de Plataforma 5.000 3 1.667
Desarrollo de Contenidos 8.400 3 2.800
Gastos de Puesta en Marcha 13.820 3 4.607
Total 27.220 9.073

El item Desarrollo de Plataforma corresponde al desarrollo de un sitio web de
mediana complejidad, el cual permita cumplir con la propuesta de valor al cliente
(Para mayores detalles de las funcionalidades de la web consultar anexo 3).

El Desarrollo de Contenido estd compuesto por los sueldos de 6 profesores
trabajando por 3 meses desarrollando los planes de estudio y contenidos tales como
guias de estudio, ensayos y otros.

Los Gastos de Puesta en marcha corresponde a todos los gastos necesarios previos
a la salida al mercado de Web Lear. La siguiente tabla ilustra la proyecciéon de

Gastos de Puesta en Marcha:
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Tabla 17: Gastos de Puesta en Marcha (Detalle Mensual [MCLP$])

Actividad 1 2 3 4 5 6 7 Total
Sueldo Gte. Gral. 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840( 12.880
Comunicaciones 30 30 30 30 30 30 30 210
Gastos Administrativos 30 30 30 30 30 30 30 210
Marketing - - - 130 130 130 130 520
Total 1.900| 1.900( 1.900( 2.030| 2.030| 2.030| 2.030| 13.820

Inversion Inicial en Capital de Trabajo

Para determinar la Inversion Inicial en Capital de Trabajo se utiliz6 el método del
déficit acumulado maximo (Sapag, 2008), con el cual se estimd esta inversion en
MCLP$64.977 (Para mayores detalles del calculo de esta inversion revisar el anexo
6). Ademas, conforme se incrementa el volumen de actividad se van requiriendo
nuevas inversiones en capital de trabajo, las cuales se pueden apreciar en el

siguiente apartado.

Inversiones Durante la Operacion
Dado el crecimiento proyectado para Web Learn, y por lo mismo la evolucion de su
estructura organizacional en el tiempo, el proyecto requerira de inversiones durante

su operacion, las cuales se detallan a continuacion:

Tabla 18: Inversiones Durante La Operacion [MCLP$]

- Inversion en Activo Fijo -11.820 -8.320 -4.130 -4.490 -5.370 -
- Inversion en Activo Intangible - -820 - - - -
- Gastos de Puesta en Marcha - - - - - -
- Incrementos de Capital de Trabajo -62.175| -29.025| -37.505( -46.521| -53.684| 293.886
- Valor de Desecho 13.948
Total -73.995( -38.165| -41.635( -51.011| -59.054( 307.834

El flujo de inversiones durante la operacion también incluye el valor de desecho de
los activos (Método Contable), ademas de la recuperacion del Capital de Trabajo.
Las inversiones en activo fijo corresponden a muebles y equipos que van
aumentando su requerimiento en funcién del crecimiento del volumen del negocio.
La inversion en activo intangible corresponde a la adquisicion de un software de

gestion.
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7.3. Estado de Resultado y Flujo Proyectado Anualizados
El siguiente es el Estado de Resultado proyectado de Web Learn:

Tabla 19: Proyeccion del Estado de Resultado Anualizado

Ingresos 9.368| 159.188( 309.181| 475.504( 645.216| 812.083
Costo de Explotacion 9.100 55.207 79.167 | 103.074| 126.914| 149.335
Margen de Contribucion 268 | 103.981| 230.014( 372.430| 518.302( 662.748
Gastos de Administracion y Ventas 65.245| 166.156( 220.038( 282.994( 352.829( 394.796
EBITDA -64.977 | -62.175 9.976 89.435| 165.473| 267.952
Depreciacién - 2.039 3.376 4.043 4.931 5.793
Amortizacion 9.073 9.073 9.347 273 273 -
EBIT -74.050 | -73.287 -2.747 85.119| 160.268 | 262.160

Otros Gastos No Operacionales (Ingresos) - - - - - -
Gastos Financieros (Ingresos) - - - - - -
Utilidad Antes de Impuesto -74.050 | -73.287 -2.747 85.119| 160.268| 262.160
Impuesto a la Renta 19.994 19.787 742 -22.982( -43.272( -70.783
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO (PERDIDA) -54.057 | -53.499 -2.006 62.137 | 116.996| 191.377

Como se puede apreciar, solo se proyectan utilidades a partir del afio 4.
El Flujo de Caja Proyectado es el siguiente:
Tabla 20: Proyeccion del Flujo de Caja Anualizado

item 0 1 2 3 4 5 6

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO (PERDIDA) -54.057 -53.499 -2.006 62.137| 116.996( 191.377
+ Crédito Impuesto Primera Categoria 19.994 19.787 742 - - -
+ Depreciacion - 2.039 3.376 4.043 4.931 5.793
+Amortizacion 9.073 9.073 9.347 273 273 -
- Inversion en Activo Fijo -11.820 -8.320 -4.130 -4.490 -5.370 -
- Inversion en Activo Intangible -13.400 - -820 - - - -
- Gastos de Puesta en Marcha -13.820 - - - - - -
- Incrementos de Capital de Trabajo -64.977| -62.175| -29.025( -37.505| -46.521| -53.684( 293.886
- Valor de Desecho 13.948
FLUJO DE CAJA LIBRE EMPRESA -92.197| -98.984| -60.765( -30.176 15.442 63.147 | 505.003
+Nueva Emision de Deuda

- Amortizacién Deuda Actual

FREE CASH TO EQUITY -92.197| -98.984| -60.765( -30.176 15.442 63.147 | 505.003

7.4. Tasa de Descuento
Para estimar la tasa de descuento mas apropiada para el proyecto se utilizé el

CAPM estudiado durante el MBA de la FEN de la Universidad de Chile, tomando
como Tasa de Libre Riesgo (Rf), el rendimiento promedio en UFs de los bonos de
la Tesoreria General de La Republica de Chile a 5 afos licitados por el Banco
Central de Chile en de 2018 (BANCO CENTRAL DE CHILE, 2018). Del sitio web

de Aswath Damodaran se obtuvo la Prima por Riesgo de Mercado de Chile y el Beta
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de la Industria de la Educacion en USA. Como Premio por Liquidez se estimé un
2% en base a apuntes del Taller AFE del MBA Weekend de la FEN de la Universidad
de Chile, sobre la misma base se estimé un Premio por Startup del 4%.

En resumen, se estimo el Costo del Capital (Kp) mediante la siguiente expresion:
Kp = Rf + Premio de Riesgochiie * Brducacion + Premio Liquidez + Premio Startup

K, = 1,15% + 6,26% * 0,89 + 2% + 4% = 12,72%

7.5. Evaluacion Economica

Valor de Desecho Basado en Método Tributario

Para efectos de evaluar el proyecto se calcul6 el valor de desecho con 2 métodos,
el primero de ellos fue el Método Tributario (Sapag, 2008). Para determinar el valor
de desecho mediante el método indicado, se tomo la resta entre el valor total de las
inversiones en activos depreciables o amortizables, y la suma de la depreciaciéon y
amortizacion acumulada durante el periodo de evaluacién, lo que arrojo un valor de
MCLP$13.948.

Valor de Desecho Basado en el Método Econdémico

Para estimar el Valor de Desecho mediante el Método Econdmico (Sapag, 2008),
se tomo el flujo de caja libre de la empresa promedio de los ultimos 2 afios, el cual
alcanza los MCLP$130.158., valor al que posteriormente se resto la depreciacion y
amortizacion promedio del mismo periodo de MCLP$5.498 (Sapag, 2008).
Finalmente, el resultado anterior se dividio por el Costo de Capital del proyecto para

llegar al Valor de Desecho. Lo descrito se resumen en la siguiente expresion:

D Flujo de Caja Libre Empresa — (Depreciacion + Amortizacion)
= X

_ 130.158 — 5.498

12.72% =979.919

Resultados de La Evaluacion Econémica

Se procedio a evaluar el proyecto considerando 3 escenarios; sin valor de desecho,
con el valor de desecho determinado mediante el método tributario, y por ultimo,
con el valor de desecho determinado a través del método econdmico. Los

resultados de los 3 escenarios indicados se resumen en la siguiente tabla:
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Tabla 21: Resultados de Evaluacion Econdmica por Escenario

Punto de Equilibrio Punto de Equilibrio

Escenario Valor Desecho \/:\\ TIR

(Usuarios) (Tarifa Mensual*)
6 Afios Flujo 0 34.744 15,8% 10.578 15.953
C/Liquidacion Activos 13.948 41.544 16,4% 10.367 15.768
C/Perpetuidad 979.919 369.176 35,3% 3.356 8.671

De estos resultados, se deduce que conforme se avanza en las etapas de desarrollo
de Web Learn las expectativas del VAN mejoran, asi en el escenario a perpetuidad
el proyecto alcanza una TIR del 35,3%.

El andlisis del punto de equilibrio de largo plazo también muestra que el proyecto
muestra un gran atractivo después del afio 6, dado que el precio que iguala el VAN
a cero es de 8.671 [CLP$/Ramo/Mes], es decir, un precio 48% mas bajo que el
precio objetivo. Del mismo modo, el punto de equilibrio en términos de usuario es

de 3.356, es decir, un 29% del mercado meta.

7.6. Analisis de Sensibilidad

Se realiz6 un analisis de sensibilidad en 2 etapas (Utilizando el Valor de Desecho
Tributario), la primera de ellas consisti6 en un analisis unidimensional de un
significativo numero de variables con el fin de establecer a cuéles de ellas el VAN
mostraba mayor sensibilidad.  Posteriormente, se procedi6 a un andlisis de
sensibilidad de 2 dimensiones tomando distintas combinaciones de las variables
mas sensibles.

Se pudo establecer que las variables méas sensibles del proyecto son la Proporcién
del Mercado Meta, la Comision de WL S/Vtas (WL =Web Learn), y la Tarifa Mensual
por Ramo.

Se pudo establecer que para una meta de abarcar 23,33% del Mercado Obijetivo se
requeriria de un precio de CLP$20.900 por ramo, mientras que un precio de
CLP$12.900 permitiria viabilizar el proyecto si se alcanzara el 48,33% del Mercado
Objetivo.

Fue posible determinar también que con una Proporcion del Mercado Meta de 28%
y una comision del 14% Web Learn seria econOmicamente viable.

Para revisar los detalles del analisis de sensibilidad remitase al anexo 9.
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8. Riesgos Criticos
Tomando en cuenta los analisis hasta aqui realizados, los parrafos a continuacion

describen los principales riesgos criticos detectados.

8.1. Proporcion del Mercado Potencial Insuficiente

Como se vio en el analisis de sensibilidad una variable muy sensible es la
Proporcion del Mercado Meta, por lo tanto, no llegar a abarcar una proporcion
suficiente del mercado potencial haria tambalear al proyecto.

Ante dificultades para alcanzar el Mercado Meta la medida que se tomara sera
reajustar el marketing mix de tal forma de atraer mas clientes, ya sea via una nueva
estrategia de comunicacién o a través de una estrategia de precio. Respecto a esto
altimo, como se pudo verificar en el analisis de sensibilidad hay espacio de maniobra
con el precio de tal manera de mantener la viabilidad del proyecto.

También se disefiara la plataforma de Web Learn de tal forma que pueda adaptarse
a otros negocios alternativos de modelo similar, como por ejemplo, clases de Inglés,

o clases de reforzamiento.

8.2. Comision Percibida Como Poco Atractiva por Los Profesores
Otra variable sensible es la comision de Web Lear, por lo tanto, tener dificultades
para atraer profesores producto de una resistencia al monto que significa la

comision podria generar dificultades significativas.

Para abordar adecuadamente el riesgo de una comisibn de Web Learn que
encuentre resistencia entre los profesores, se procedera mediante negociaciones
constantes con el proveedor del Servicio de Videoconferencia, de tal manera de
optimizar el costo de este servicio, y asi, tener manga para traspasar estos ahorros
a los profesores mediante rebajas a las comisiones y membresias cobradas.

8.3. Dificultades Para Hallar una Universidad Partner de Prestigio
Un elemento relevante del plan de negocio es contar con un socio estratégico clave
como lo es una universidad de prestigio que le entregué credibilidad al servicio

ofrecido.
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La forma de mitigar el riesgo de encontrar una universidad de prestigio como Socio
estratégico, es realizando negociaciones incesantes con varias universidades de

renombre.

8.4. Dificultades para Obtener Financiamiento

No seria posible llevar a Web Learn delante de la forma como esta conceptualizado
sin el financiamiento adecuado, por lo tanto, este es un riesgo muy critico.

La forma que se vislumbra para hacer frente a dificultades en la obtencion de
financiamiento es generando un plan de implementacién alternativo mas

econdmico.

8.5. Entrada de un Nuevo Competidor con el Mismo Modelo

Un competidor actual, o bien una nuevo podria ingresas al mercado con un modelo
igual, afectando la demanda de Web Learn y por ende su viabilidad.

El plan de mitigacion en este caso es una vez mas disefar la plataforma de Web
Learn de tal forma que se pueda adaptar a nuevos nichos, tales como clases de

Inglés o reforzamiento para Educacion Basica y Media.
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9. Propuesta Inversionista

El proyecto requiere 6 rondas sucesivas de inversion, una al inicio de cada afio de
operacion, las 3 primeras de ellas deben ser financiadas por los fundadores e
inversionistas, dado que son etapas de inversion temprana y el negocio no alcanza
la solvencia necesaria como para solicitar créditos de corto plazo a tasas
razonables, lo que si ocurre a partir del afio 3 donde el negocio si es capaz de

generar un superavit operacional, y por lo tanto, acceder a créditos bancarios.

En primer lugar, para calcular un valor de salida al final del afio 3 se desconto el
valor de desecho de Web Learn calculado por el método econémico al costo del
capital, es decir, se tomo el monto de MCLP$979.919 y se desconto por 3 afios al

costo de capital del proyecto, llegandose de esta forma a un valor de MCL$684.181.

9.1.Semilla
En esta instancia de inversion se requiere financiar la inversién inicial de Web Learn,

la cual asciende a MCL$92.197 que se financian de la siguiente manera:

v" MCLP$25.000 -> Aporte del gestor principal del proyecto (Fundador)
v" MCLP$25.000 - Aporte de amigos y familiares
v MCLP$42.197 - Inversionista de Capital Semilla

Tanto al inversionista de capital semilla como a amigos y familiares se les ofrecera
una TIR de 75% (Tasa para esta etapa de inversion segun lo estudiado en el curso
de Capital de Riesgo del MBA Weekend de la FEN de la Universidad de Chile), y la
primera opcién para invertir en la primera y segunda ronda. Esta inversion le
permite al conjunto inversionista semilla y, amigos y familiares hacerse del 57% de

la propiedad de Web Learn, dejando al socio fundador el restante 43%.

9.2.Primera Ronda
El proyecto requiere una primera ronda de inversion al finalizar el primer afio de

operacion, con el fin de financiar el capital de trabajo del afio 2, asi como activos
fijos para la implementacion de la oficina de Web Learn en Santiago. EIl monto
requerido en esta ronda es de MCLP$73.995 los cuales deben ser financiados por

inversionistas.
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La oferta para el o los inversionistas es una TIR de 60%, la cual se materializa en
un 26% de la propiedad de Web Learn, diluyendo la inversion semilla al 42% vy a la
de los fundadores al 32%. También se les da a estos inversionistas prioridad para

la segunda ronda de inversion.

9.3.Segunda Ronda
Por ultimo, se requiere de una segunda ronda de levantamiento de capital, el cual tiene
como fin financiar el capital de trabajo del afio 3, inversiones en activos fijos y activos

intangibles. El monto requerido es de MCLP$38.165 los cuales se espera sean financiados
por inversionistas.

La oferta para el o los inversionistas en esta ronda es una TIR del 40%, equivalente al 8%
de la propiedad de Web Learn, con lo cual los inversionistas de la primera ronda se diluyen
al 24%, los del semilla al 39% y el fundador al 29%.

La siguiente tabla resume el financiamiento de Web Learn:

Tabla 22: Valoracion Pre y Post Money de Web Learn

VELELI[E Salida Segundaronda Primeraronda
Valor de salida 684.181
TIR compuesta 1,40 1,60 1,75
Monto de inversidn 38.165 73.995 67.197
Post-Money 488.701 281.585 118.623
Pre-Money 450.536 207.590 51.426
Porcentaje propiedad inversion 8% 26% 57%
Porcentaje propiedad fundadores 29% 29% 32% 43%
Riqueza fundadores 201.591 143.994 89.996 51.426
Porcentaje propiedad inversores semilla 39% 39% 42% 57%
Riquezainversores semilla 263.411 188.151 117.594 67.197
Porcentaje propiedad inversores primera ronda 24% 24% 26%
Riqueza inversores primera ronda 165.748 97.310 73.995
Porcentaje propiedad inversores segunda ronda 8% 8%
Riquezainversores segunda ronda 53.431 38.165
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10. Conclusiones

Tomando en consideracion todos los analisis realizados se concluye que Web Learn
es una oportunidad de inversion atractiva, ya que posee un modelo de negocios de
Preuniversitario nuevo, moderno y atractivo; y que cuenta con una evaluacion
econOmica positiva incluso en un escenario conservador.

La propuesta de valor de Web Learn es nueva en Chile y por lo mismo muy atractiva,
se trata de Preuniversitario Web que a diferencia de los ya existentes, se constituye
en un Market Place que conecta a profesores y alumnos directamente, que permite
al usuario acceder a clases personalizadas de maximo 6 alumnos con interaccion
en tiempo real, que permite a clientes y usuarios elegir o cambiar al profesor en
funcién de si estan satisfechos o no con su desempefio, que permite al usuario
evaluar al profesor clase a clase si es que asi lo desea, que permite al cliente elegir
al profesor en funcion de sus expectativas de calidad y precio.

La evaluacion econémica de Web Learn también es atractiva, ya que es positiva
incluso en un escenario bastante conservador, donde se alcanza un VAN
MCLP$34.744 y TIR del 15,8%. En un escenario mas optimista calculando el valor
de desecho por el método economico, el VAN llega a MCLP$369.176 y la TIR al
35,3%.

Otro elemento que hace atractivo el modelo de Web Learn es el andlisis de
sensibilidad realizado, el que mostré6 que el modelo de negocio tiene un amplio
rango de maniobra, ya que existen numerosas combinaciones de mercado meta,
tarifa por ramo y comisiones cobradas a profesores que permiten la viabilidad del
negocio.

Otro elemento que hace atractivo invertir en Web Learn radica en el hecho que la
plataforma tiene gran potencial de ser disefiada de tal forma, que se pueda adaptar
facilmente a otros negocios similares, como lo son las clases de Inglés o
reforzamiento para educacion basica y media.

La realizacion del Plan de Negocio de Web Learn y la sélida argumentacion del
significativo atractivo de este proyecto, le permite al principal gestor de este proyecto

tomar la decision de invertir el.
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Anexo 1: Formulario Encuesta

Web-Learn Preuniversitario On Line

Esta encuesta tiene como fin medir el interés de las personas en contratar un
servicio de

Preuniversitario On Line con Clases en Vivo, en adelante el "Servicio", con las
siguientes caracteristicas:

1) El apoderado podra fijar el nimero de alumnos por clase, con un maximo de 5.
2) El apoderado podréa dejar el servicio cuando lo desee.

3) Los profesores exhibiran una calificacion global, asi como una calificacion
especifica por Dominio del

Tema, Resolucion de Dudas, Organizacion y Desarrollo de las Clases, Puntualidad
y Responsabilidad.

4) El alumno podra cambiarse de profesor en cualquier momento.

5) El alumno tendra acceso de forma ilimitada a clases grabadas previamente.

6) Cada ramo contratado consiste en una clase semanal de 1,5 horas cronoldgicas
con un pago

mensual.

1. ¢(Es usted apoderado de algun estudiante de Educacion Basica o Media? *
Marca solo un 6valo.
Si Pasa a la pregunta 2.

No Deja de rellenar este formulario.

Valoracion de los Atributos del Servicio

2. ¢Valora usted el hecho de poder elegir el numero de alumnos por clase
con un maximo de 5?

*

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo
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Poco de acuerdo

En desacuerdo

3. ¢Valora usted el hecho de poder dejar el Servicio cuando lo desee? *
Marca solo un 6valo.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Poco de acuerdo

En desacuerdo

4. ¢Valora usted el hecho de que los profesores exhiban una Calificacion
Global y una

especifica por Dominio del Tema, Resolucién de Dudas, Organizacion y
Desarrollo de las

Clases, Puntualidad y Responsabilidad? *

Marca solo un évalo.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Poco de acuerdo

En desacuerdo

5. ¢ Valora usted el hecho de que el alumno pueda cambiarse de profesor
cuando lo desee? *

Marca solo un ovalo.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Poco de acuerdo

En desacuerdo
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6. ¢ Valora usted el hecho de que el alumno tenga acceso de forma ilimitada a
clases grabadas

previamente? *

Marca solo un 6valo.

Totalmente de acuerdo

Muy de acuerdo

De acuerdo

Poco de acuerdo

En desacuerdo

Intencion de Compra

7. ¢Cual es la probabilidad de que usted contrate el Servicio? *
Marca solo un évalo.

Totalmente probable

Muy probable

Probable

Poco probable

Nada probable

Disposicion a Pagar

8. ¢Cual es la mensualidad méxima que usted estaria dispuesto a pagar por
un ramo con una

clase semanal de 1,5 hora cronoldgicas? *

Marca solo un 6valo.

Entre $5.000 y $10.000

Entre $10.001 y $15.000

Entre $15.001 y $20.000

Entre $20.001 y $25.000

Entre $25.001 y $30.000

Medios de Informacién
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9. Por favor, marque las casillas de los sitios web que usted considera que
visita mas

recurrentemente: *

Selecciona todos los que correspondan.
Youtube.com

Biobiochile.cl

Emol.com

Facebook.com

Lun.com

Twitter.com

Yapo.cl

Latercera.com

Mega.cl

Aliexpress.com

Otro:

10. Por favor, marque las casillas de las radioemisoras que usted considera
gue escucha mas

recurrentemente: *

Selecciona todos los que correspondan.
Corazon

Carolina

Imagina

Radioactiva

Bio Bio

Cooperativa

FM 2

Pudahuel

Candela

Concierto

Otro:
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Medios de Contacto

11. En caso de contratar el Servicio, ¢Como preferiria cerrar el trato? *
Marca solo un 6valo.

De forma presencial en oficinas del Servicio

De forma presencial en su propio domicilio

Via telefonica

Via internet

12. Para efectos de recibir informacion y notificaciones, ¢ Como prefiere ser
contactado? *

Marca solo un o6valo.

Via correspondencia

Via correo electronico

Via telefénica

Datos Demogréficos
13. ¢Cual es su sexo? *
Marca solo un évalo.
Masculino

Femenino

14. ;Cual es su maximo nivel de estudios? *
Marca solo un o6valo.

Educacién Béasica

Educacién Media

Educacién Superior

Educaciéon Superior con Post Grado

Otro:

15. ¢Cual es su rango de edad? *

Marca solo un évalo.



Entre 20 y 30 afios
Entre 30 y 40 anos
Entre 40 y 50 anos
Entre 50 y 60 afios
Mas de 60 afios

61



Anexo 2: Resultados Encuesta
Web-Learn Preuniversitario On Line

213 respuestas

¢ Es usted apoderado de algun estudiante de Educacién Bésica o Media?213
respuestas

Si 97
No 116

Valoracioén de los Atributos del Servicio

¢ Valora usted el hecho de poder elegir el nimero de alumnos por clase con un
maximo de 5?97 respuestas

Totalmente de acuerdo 42

Muy de acuerdo 20
De acuerdo 27
Poco de acuerdo 7
En desacuerdo 1

¢, Valora usted el hecho de poder dejar el Servicio cuando lo desee?97 respuestas

Totalmente de acuerdo 66

Muy de acuerdo 14
De acuerdo 7
Poco de acuerdo 8
En desacuerdo 2

¢ Valora usted el hecho de que los profesores exhiban una Calificacion Global y
una especifica por Dominio del Tema, Resolucion de Dudas, Organizacion y

Desarrollo de las Clases, Puntualidad y Responsabilidad?97 respuestas
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Totalmente de acuerdo 59

Muy de acuerdo 27
De acuerdo 9
Poco de acuerdo 1
En desacuerdo 1

¢, Valora usted el hecho de que el alumno pueda cambiarse de profesor cuando lo
desee?97 respuestas

Totalmente de acuerdo 45

Muy de acuerdo 21
De acuerdo 16
Poco de acuerdo 13
En desacuerdo 2

¢ Valora usted el hecho de que el alumno tenga acceso de forma ilimitada a clases
grabadas previamente?97 respuestas

Totalmente de acuerdo 66

Muy de acuerdo 20
De acuerdo 8
Poco de acuerdo 1
En desacuerdo 2

Intencién de Compra

¢, Cual es la probabilidad de que usted contrate el Servicio?97 respuestas

Totalmente probable 7

Muy probable 31
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Probable 39
Poco probable 17
Nada probable 3

Disposicion a Pagar

¢, Cual es la mensualidad maxima que usted estaria dispuesto a pagar por un ramo

con una clase semanal de 1,5 hora cronolégicas?97 respuestas

Entre $5.000 y $10.000 24
Entre $10.001 y $15.000 24
Entre $15.001 y $20.000 23
Entre $20.001 y $25.000 7

Entre $25.001 y $30.000 19

Medios de Informacion

Por favor, marque las casillas de los sitios web que usted considera que visita mas

recurrentemente:97 respuestas

Valor Recuento
Youtube.com 64
Biobiochile.cl 22
Emol.com 42
Facebook.com 62
Lun.com 18
Twitter.com 15
Yapo.cl 16
Latercera.com 16

Mega.cl 10



Valor Recuento
Aliexpress.com 10
Df.cl
www.valordelauf.cl
Www.iglesia.cl
El mostrador
elmostrador.cl
www.elconquistador.cl
Instagram- gmail
Instagram
wikipedia
Instagram
Cooperativa.cl

Estrategia.com

B R R R R R R R R R R R R

LinkedIn
Google 1

Por favor, marque las casillas de las radioemisoras que usted considera que

escucha mas recurrentemente:94 respuestas

Valor Recuento
Corazon 3
Carolina 7
Imagina 8
Radioactiva 23
Bio Bio 32
Cooperativa 10
FM 2 21

Pudahuel 3



Valor
Candela
Concierto
Adn
ADN
El conquistador
Futuro
Disney
Romantica
Tele 13 radio
Futuro y Oasis
Radio Maria

ninguna

66

Recuento

1

=
N

P P RPN DN DN DN DNDN

Adn / la clave/ sonar/ futuro 1

Radio Disney, 40 principales 1

Duna
Universo
Beethoven
105.7

U de Chile
Sonar

Adn - disney
Sonar FM
carabineros
Gratissima de Pto Varas
Para ti

Corazon

1

e i = T T = = =
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Valor Recuento
Play FM
Gratisima

Infinita

1
1
1
Digital 1
Disney, ADN, Conquistador 1
Ninguna 1

1

Radio activa romantica

Medios de Contacto

En caso de contratar el Servicio, ¢ Como preferiria cerrar el trato?97 respuestas

De forma presencial en oficinas del Servicio 34
De forma presencial en su propio domicilio 16
Via telefonica 3

Via internet 44
Para efectos de recibir informacion y notificaciones, ¢ Como prefiere ser
contactado?97 respuestas

Via correspondencia 4

Via correo electrénico 87

Via telefénica 6

Datos Demograficos

¢, Cual es su sexo0?97 respuestas

Masculino 39



Femenino 58

¢,Cual es su maximo nivel de estudios?97 respuestas

Educacion Basica 0
Educacion Media 6
Educaciéon Superior 39

Educaciéon Superior con Post Grado 51
Supersayayin 1

¢,Cual es su rango de edad?97 respuestas

Entre 20 y 30 afios 8
Entre 30 y 40 afios 37
Entre 40 y 50 afios 48
Entre 50 y 60 afios 4
Mas de 60 afios O

¢, Cual es su rango de ingreso familiar?97 respuestas

Menos de $500.000 6
Entre $500.000 y $1.000.000 8
Entre $1.000.000 y $1.500.000 9
Entre $1.500.000 y $2.000.000 20
Entre $2.000.000 y $2.500.000 14
Entre $2.500.000 y $3.000.000 9
Mas de $3.000.000 31

68
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Anexo 3: Requerimientos Funcionales de Web Learn
El sitio Web Learn se debe poder utilizar bajo 4 perfiles de usuarios, estos son:

Usuarios, Profesores, Interesados y Administrador.
Funciones disponibles para el perfil Interesado:

» Vitrina: Esta funcion debe permitir a cualquiera que ingrese a Web Learn
acceder al perfil de los profesores, visualizando sus antecedentes, numero
de evaluaciones previas, calificaciones acumuladas y tendencias de estas
calificaciones, y naturalmente, el precio de sus planes.

» Contratar: Si un Interesado desea contratar un plan de estudios de un
profesor de Web Learn, debe poder efectuar esta accién llenando un
formulario y efectuando el pago on line (Ya sea con tarjeta de crédito o
débito).

» Navegar: Naturalmente, cualquier Interesado debe poder navegar por Web
Learn por sus secciones abiertas a todo publico, y de esta manera conocer
mejor la propuesta de valor.

» Chat Abierto: Los Interesados deben poder acceder a un chat donde puedan
dejarles consultas a los profesores relativas a la contratacion de sus

servicios.
Funciones disponibles para el perfil Profesor:

» Solicitud de Incorporacion: Cualquiera que cumpla con los requisitos
definidos por Web Learn (Los cuales deben estar disponibles en la Web),
puede solicitar su incorporacién como profesor miembro de Web Learn,
previo llenado de un formulario y subida de antecedentes solicitados.

» Calendario de Clases: Los Profesores de Web Learn deben poder subir sus
calendarios de clases disponibles, de tal manera que los usuarios puedan
considerar esta informacién a la hora de contratar sus servicios.

» Conexion a Salas Virtuales: Los profesores deben poder conectarse a salas
virtuales para poder realizar sus clases.

» Chat Abierto: Los profesores deben poder acceder a un chat abierto donde

puedan contestar las preguntas de interesados en contratar sus servicios.
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Funciones Perfil Usuario:

» Cambio de Profe: Si un estudiante lo desea debe poder solicitar el cambio
de profesor, para lo cual debe indicar el un nuevo profesor que tenga cupo
disponible.

» Conexion a Salas Virtuales: Los Usuarios deben poder acceder a las salas
virtuales para participar de las clases que le correspondan.

» Evalua tu Profe: Los usuarios deben poder calificar al final de cada clase si
asi lo desean, sin embargo, esto es totalmente voluntario.

» Ensayo: El estudiante debe poder realizar ensayos en la plataforma de Web
Learn.

» Guias: El estudiante debe poder acceder y descargar las guias de estudio

disponibles para cada clase.

El perfil Administrador obviamente tiene acceso a cualquiera de las funciones de
Web Learn.
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Anexo 4: Calculo del Mercado Meta

Para calcular el tamafio del Mercado Meta, se consideraron fundamentalmente 3
elementos, estos son, numero de estudiantes que rinden la PSU, tamafio del
segmento obijetivo, y por ultimo, la probabilidad de que un miembro del mercado
objetivo contrate el servicio de Web Learn.

Estudiantes que rindieron la PSU en 2017

El 2017, 262.139 estudiantes rindieron las pruebas obligatorias de Matematicas y
Lenguaje de la PSU (DEMRE PSU, 2017).

Tamafio del Segmento Objetivo

De acuerdo con la ultima clasificacion socioecondmica de la Asociacion de
Investigadores de Mercado (AIM), se puede establecer que el porcentaje de hogares
en Chile con ingresos familiares desde MCLP$1.000, y conexion domiciliaria de

internet de banda ancha es del 27%.
Probabilidad de Contratar Web Learn

Para determinar la probabilidad de que un miembro del Mercado Objetivo contrate
el servicio de Web Learn, se tomaron los resultados de cada alternativa de la
pregunta 7 de la encuesta del Estudio de Mercado de Web Learn, para luego llevar

adelante el siguiente procedimiento:

1) Se calculo un factor de ajuste para las opciones mas favorables (Totalmente
probable, Muy probable y Probable).

2) Se calculé el porcentaje corregido de cada opcion como el producto de su
porcentaje obtenido en la encuesta por el factor de ajuste.

3) Finalmente, se sumaron todos los porcentajes corregidos, obteniéndose asi
una estimacion de la probabilidad de que un miembro del mercado objetivo

contrate el servicio de Web Learn, la cual es de 49,4%.

El proceso recién descrito, se resumen en la siguiente tabla:
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Tabla 23: Intensién de Compra

7) éCual es la probabilidad de Total Factorde Proporcion
que usted contrate el Servicio? Contratacion Segmento
Totalmente probable 6,0% 1,00 6,0%
Muy probable 31,3% 0,75 23,5%
Probable 39,8% 0,50 19,9%
Nada probable 3,6% 0,00 0,0%
Poco probable 19,3% 0,00 0,0%
Total general 100,0% 49,4%

Dicho lo anterior, se puede determinar el tamafio del Mercado Potencial como sigue:
Mercado Potencial = N * S x P

Donde:

N: Numero de estudiantes que rinde la PSU.

S: Porcentaje del segmento objetivo.

P: Probabilidad de que un miembro del segmento objetivo contrate el servicio de
Web Learn.

Luego remplazando, en la ecuacién descrita anteriormente:
Mercado Potencial = 262.139 = 27% * 49,4% = 34.522 Estudiantes

Por ultimo, se estim6 el Mercado Meta como un tercio del Mercado Potencia, es decir,
11.506 estudiantes.
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Anexo 5: Inversiones

Tabla 24: Inversion Inicial en Activos Intangibles

Cantidad Inversiéon Total Inversion Vida Util Depreciacién
Desarrollo de Plataforma 1 5.000.000 5.000.000 3 1.666.667
Desarrollo de Contenidos 1 8.400.000 8.400.000 3 2.800.000
Gastos de Puesta en Marcha 1| 13.820.000 13.820.000 3 4.606.667
Total 27.220.000 9.073.333

Tabla 25: Calendario de Inversiones (Cantidad)

Escritorio Ejecutivo
Silla Ejecutivo
Notebook Ejecutivo
Teléfono Ejecutivo
Repisas Ejecutivo
Escritorio Administrativo 10
Silla Administrativo 10
PC Administrativo 10
Teléfono Administrativo 10
Repisas Administrativo 10
Impresora

Central Telefdnica

TV Sala de Reuniones

Mesa + Sillas Sala de Reunion
Losa Sala de Reuniones
Refrigerador

Microondas

Software de Gestion 1

NIN[NININ

IOV ]|OIN|ININININ
VU INININININ

N N|N|N|N
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Tabla 26: Calendario de Inversiones [CLP$]
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Escritorio Ejecutivo 360.000 360.000 - - 360.000
Silla Ejecutivo 100.000 100.000 - - 100.000
Notebook Ejecutivo 1.600.000 1.600.000 - - 1.600.000
Teléfono Ejecutivo 60.000 60.000 - - 60.000
Repisas Ejecutivo 300.000 300.000 - - 300.000
Escritorio Administrativo 600.000 540.000 420.000 360.000 300.000
Silla Administrativo 300.000 270.000 210.000 | 180.000 150.000
PC Administrativo 4.500.000 4.050.000 3.150.000 | 2.700.000 2.250.000
Teléfono Administrativo 100.000 90.000 70.000 60.000 50.000
Repisas Administrativo 400.000 360.000 280.000 | 240.000 200.000
Impresora 800.000 - - 800.000 -
Central Telefdnica 500.000 - - - -
TV Sala de Reuniones 300.000 - - - -
Mesa + Sillas Sala de Reunion 850.000 - - - -
Losa Sala de Reuniones 150.000 - - 150.000 -
Refrigerador 250.000 - - - -
Microondas 60.000 - - - -
Software de Gestidn - 819.500 - - -
Total 11.230.000 8.549.500 4.130.000 | 4.490.000 5.370.000
Tabla 27: Proyeccidon de Depreciacion y Amortizacion*
item Vida Util 1 p) 3 4 5 6

Escritorio Ejecutivo 7 51.429 102.857 102.857 102.857 154.286
Silla Ejecutivo 7 14.286 28.571 28.571 28.571 42.857
Notebook Ejecutivo 6 266.667 533.333 533.333 533.333 800.000
Teléfono Ejecutivo 6 10.000 20.000 20.000 20.000 30.000
Repisas Ejecutivo 7 42.857 85.714 85.714 85.714 128.571
Escritorio Administrativo 7 85.714 162.857 222.857 274.286 317.143
Silla Administrativo 7 42.857 81.429 111.429 137.143 158.571
PC Administrativo 6 750.000 | 1.425.000( 1.950.000| 2.400.000 | 2.775.000
Teléfono Administrativo 6 16.667 31.667 43.333 53.333 61.667
Repisas Administrativo 7 57.143 108.571 148.571 182.857 211.429
Impresora 3 266.667 266.667 266.667 533.333 533.333
Impresora 6 83.333 83.333 83.333 83.333 83.333
TV Sala de Reuniones 6 50.000 50.000 50.000 50.000 50.000
Mesa + Sillas Sala de Reunion 7 121.429 121.429 121.429 121.429 121.429
Losa Sala de Reuniones 3 50.000 50.000 50.000 100.000 100.000
Refrigerador 9 27.778 27.778 27.778 27.778 27.778
Microondas 9 6.667 6.667 6.667 6.667 6.667
Software de Gestién 3 - 273.167 273.167 273.167 -
Total 1.943.492 | 3.459.040 | 4.125.706 | 5.013.802 | 5.602.063

*No incluye la amortizacion de la inversion inicial en Activos Intangibles.



Anexo 6: Calculo de Los Requerimientos de Capital de Trabajo

Tabla 28: Requerimiento de Capital de Trabajo del Afio 1
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item 1 2 3 4 5 () 7 ] 9 10 11 12

Ingresos Operacionales

Comisiones Plan Anual (MCLPS) 705 705 705 705 705 705 705 705 705 - -
Comisiones Plan Intensivo (MCLPS) - - - - - 370 370 370 370 - -
Membresia Profesores Plan Anual (MCLPS) 147 147 147 147 147 147 147 147 147 - -
Membresia Profesores Plan Intensivo (MCLPS) - - - - - 54 54 54 54 - -
Ventas Publicidad (MCLPS) - - - - - - - - - - -
Total Ingresos Operacionales 853 853 853 853 853 1.276 1.276 1.276 1.276 - -
Egresos Operacionales

Servicio de Video-Conferencia 147 147 147 147 147 201 201 201 201 - - -
Personal Operativo 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630
Celulares - - - - - - - - - - - -
Personal de Admy Vtas 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 3.990 3.990 3.990 3.990
Sueldo Fijo Telefonistas - - - - - - - - 2.742 2.742 2.742 2.742
Bono Captacion Telefonistas - - - - - - - - 1.758 1.758 1.758 1.758
Incentivos Personal - - - - - - - - - - - -
Arriendo Oficina - - - - - - - - - - - -
Gastos Comunes Oficina - - - - - - - - - - - -
Gastos Basicos - - - - - - - - - - - -
Teléfono - - - - - - - - - - - -
Celulares 30 30 30 30 30 30 30 30 60 60 60 60
Articulos de Escritorio 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Articulos de Limpieza - - - - - - - - - - - -
Servicios de Contabilidad - - - - - - - - - - - -
Servicio de Redbank 108 108 108 108 108 165 165 165 165 - - -
Software de Gestion - - - - - - - - - - - -
Marketing 130 - 130 130 130 130 - - 968 968 968 10.968
Total Egresos Operacionales 2916| 2.786| 2.916| 2.916 2.916 3.026 2.896 2.896| 10.544| 10.178| 10.178( 20.178
Flujo Operacional -2.916( -1.933| -2.063| -2.063 -2.063 -2.174 -1.620 -1.620 -9.268 -8.901( -10.178( -20.178
Déficit Acumulado Maximo -2916| -4.849| -6.912| -8.976| -11.039| -13.213| -14.833| -16.453| -25.720| -34.622 | -44.799| -64.977




Tabla 29: Requerimiento de Capital de Trabajo del Afio 2
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Ingresos Operacionales

Comisiones Plan Anual (MCLPS) -| 12.081( 12.081( 12.081| 12.081| 12.081| 12.081| 12.081| 12.081| 12.081 - -
Comisiones Plan Intensivo (MCLPS) - - - - - - 6.282| 6.282| 6.282( 6.282 - -
Membresia Profesores Plan Anual (MCLPS) - 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 - -
Membresia Profesores Plan Intensivo (MCLPS) - - - - - - 817 817 817 817 - -
Ventas Publicidad (MCLPS) - - - - - - - - - - - -
Total Ingresos Operacionales - 14.532 14.532 14.532 14.532 14.532| 21.632| 21.632( 21.632| 21.632 - -
Egresos Operacionales

Servicio de Video-Conferencia 2.451 2.451 2.451 2.451 2.451 3.268 3.268 3.268 3.268 - - -
Personal Operativo 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460 2.460
Celulares 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Personal de Admy Vtas 4,770 4.770 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970 5.970
Sueldo Fijo Telefonistas 2.742 - 1.219 1.219 1.219 1.219 - - 5.179( 5.179 5.179 5.179
Bono Captacién Telefonistas 1.758 - 781 781 781 781 - - 3.321( 3.321 3.321 3.321
Incentivos Personal - - - - - - - - - - - -
Arriendo Oficina 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000
Gastos Comunes Oficina 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Gastos Basicos 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Teléfono 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50 50
Celulares 60 60 90 90 90 90 90 90 90 90 90 90
Articulos de Escritorio 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Articulos de Limpieza 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Servicios de Contabilidad 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Servicio de Redbank 1.859 1.859 1.859 1.859 1.859 2.825 2.825 2.825 2.825 - - -
Software de Gestidn - - - - - - - - - - - -
Marketing 962 - 403 403 403 401 - - 1.877 1.877 1.877 1.877
Total Egresos Operacionales 18.652 13.190 16.823 16.823 16.823 18.604 | 16.203 | 16.203( 26.580| 20.487 20.487 | 20.487
Flujo Operacional -18.652 1.343 -2.291 -2.291 -2.291 -4.072 5.428 5.428 | -4.949 1.144| -20.487 | -20.487
Déficit Acumulado Maximo -18.652  -17.309| -19.600( -21.891| -24.181| -28.253| -22.825| -17.396 | -22.345 | -21.200 | -41.688 | -62.175




Anexo 7: Proyeccion Mensual del Estado de Resultado y Flujo de Caja del Afio 1

Tabla 30: Proyeccion Mensual del Estado de Resultado del Afio 1
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item 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Ingresos 853 853 853 853 853 1.276 1.276 1.276 1.276 - - -
Costo de Explotacion 777 777 777 777 777 831 831 831 831 630 630 630
Margen de Contribucién 75 75 75 75 75 445 445 445 445 -630 -630 -630
Gastos de Administracién y Ventas 2.138 2.008 2.138 2.138 2.138 2.195 2.065 2.065 9.713 9.548 9.548 | 19.548
EBITDA -2.063| -1.933( -2.063| -2.063| -2.063| -1.750| -1.620| -1.620( -9.268| -10.178| -10.178 | -20.178
Depreciacién - - - - - - - - - - - -
Amortizacién 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756
EBIT -2.819| -2.689( -2.819| -2.819| -2.819( -2.506| -2.376| -2.376( -10.024| -10.934| -10.934( -20.934
Otros Gastos No Operacionales (Ingresos) - - - - - - - - - - - -
Gastos Financieros (Ingresos) - - - - - - - - - - - -
Utilidad Antes de Impuesto -2.819| -2.689( -2.819| -2.819| -2.819( -2.506| -2.376| -2.376| -10.024| -10.934| -10.934( -20.934
Impuesto a la Renta 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO (PERDIDA) -1.153| -1.023| -1.153| -1.153| -1.153 -840 -710 -710| -8.358( -9.268| -9.268| -19.268
Tabla 31: Proyeccion Mensual del Flujo de Caja del Afio 1
item 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO (PERDIDA) -1.153 -1.023 -1.153 -1.153 -1.153 -840 -710 -710 -8.358 -9.268 -9.268  -19.268
+ Crédito Impuesto Primera Categoria 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666 1.666
+ Depreciacion - - - - - - - - - - - -
+Amortizacion 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756 756
- Inversién en Activo Fijo -11.820
- Inversién en Activo Intangible -13.400

- Gastos de Puesta en Marcha -13.820

- Incrementos de Capital de Trabajo -64.977 -62.175
- Valor Residual Activos

FLUJO DE CAJA LIBRE EMPRESA -92.197 1.269 1.399 1.269 1.269 1.269 1.582 1.712 1.712 -5.935 -6.845 -6.845| -90.840
+Nueva Emisién de Deuda

- Amortizacion Deuda Actual

FREE CASH TO EQUITY -92.197 1.269 1.399 1.269 1.269 1.269 1.582 1.712 1.712 -5.935 -6.845 -6.845| -90.840




Anexo 8: Calculo del Punto de Equilibrio
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En la siguiente tabla se pueden apreciar en detalle todos los costos y gastos del Estado de Resultado del afiol, donde

cada uno de ellos ha sido clasificado como fijo o variable (MCLP$):

Tabla 32: Proyeccion Mensual de los Costos y Gastos Operacionales Clasificados Como Fijos y Variables [MCLP$]

item

Tipo Costo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Costo de Explotacién
Servicio de Video-Conferencia Variable 147 147 147 147 147 201 201 201 201 - - -
Personal Operativo Fijo 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630 630
Celulares Fijo - - - - - - - - - - - -
Total Costo de Explotacion 777 777 777 777 777 831 831 831 831 630 630 630
Margen de Contribucion 75 75 75 75 75 445 445 445 445 -630 -630 -630
Gastos de Administracidn y Ventas
Personal de Admy Vtas Fijo 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 1.840 3.990 3.990 3.990 3.990
Sueldo Fijo Telefonistas Fijo - - - - - - - - 2.742 2.742 2.742 2.742
Bono Captacion Telefonistas Variable 1.758 1.758 1.758 1.758
Incentivos Personal
Arriendo Oficina Fijo
Gastos Comunes Oficina Fijo - - - - - - - - - - - -
Gastos Basicos Fijo
Teléfono Fijo
Celulares Fijo 30 30 30 30 30 30 30 30 60 60 60 60
Articulos de Escritorio Fijo 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Articulos de Limpieza Fijo
Servicios de Contabilidad Fijo
Servicio de Redbank Variable 108 108 108 108 108 165 165 165 165 - - -
Software de Gestidn Fijo
Marketing Variable 130 - 130 130 130 130 - - 968 968 968 | 10.968
Total Gastos de Administracion y Ventas 2.138 2.008 2.138 2.138 2.138 2.195 2.065 2.065 9.713 9.548 9.548 | 19.548
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Anexo 9: Andlisis de Sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se realizé en 2 etapas, la primera, un analisis
unidimensional para detectar las variables mas sensibles, y una segunda, para
realizar combinaciones de 2 variables sensibles y determinar sus rangos viables

econdmicamente.

Andlisis de Sensibilidad Unidimensional

Para realizar un analisis de sensibilidad unidimensional se utiliz6 la funcién Tabla
de Datos de MS Excel dejando fija una variable y moviendo la variable de interés,
luego se calcul6 la Elasticidad VAN respecto de dicha variable, es decir, la
variacion del VAN dividida en la variacion de la variable. Finalmente, se calculo la

Elasticidad VAN Promedio de cada variable.

Las siguientes tablas muestran las elasticidades de VAN de todas las variables

analizadas:

llustracion 10: Resumen de Analisis de Sensibilidad Unidimensional

VAN Tarifa Mensual (CLP$/Ramo)

41.544 17.900 17.400 16.900 16.055 Promedio

Comisién WL S/Vtas 174 -106.780 | -121.381 | -135.982 [ -159.014| -180.706 -703.863
ELASTICIDAD VAN -5 -4 -3 -3 -15

Marketing (% S/Vtas)
11% 10% 9% Promedio
-106.632 | -105.603 | -104.575| -103.546| -102.542 -522.898
ELASTICIDAD VAN 0 0 0 0 0

Comisién WL S/Vtas

version Inicial
-184.262 -84.262  -34.262 Promedio
-227.134| -177.134 | -127.134| -77.134 -27.134 -635.672
ELASTICIDAD VAN 1 1 1 0 3

Comisiéon WLS/Vtas

Proporcién Mercado Meta
31% 28% 26% Promedio
-135.982 | -157.708 | -176.208 | -196.778 | -219.282| -885.959
ELASTICIDAD VAN -2 -1 -1 -1 -6

Comisiéon WL S/Vtas

Comision WL S/Vtas
9% 10% 11% Promedio
-252.081| -194.571| -135.982 | -73.276 -15.866 -671.777
ELASTICIDAD VAN -2 -3 -5 -9 -18

| Tarifa Mensual (CLP$/Ramo)

Como se puede ver, las variables mas sensibles son la Comisién Web Learn
S/Vtas, la Proporcién Mercado Meta y la Tarifa Mensual.
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Andlisis de Sensibilidad de 2 Dimensiones

Una vez mas utilizando la funcion Tabla de Datos de MS Excel se realiz6 andlisis
de sensibilidad de 2 dimensiones, los cuales se pueden apreciar en las siguientes
tablas:

Tabla 33: Analisis de Sensibilidad de 2 Dimensiones (Proporcion Mercado Meta y
Tarifa Mensual)

VAN Tarifa Mensual [CLP$/Mes]
41.544 15.900 16.900 17.900 18.900 19.900 20.900 21.900
iefeEyAl -296.078 | -280.483 | -264.910| -249.910| -235.094 -220.216 | -205.132| -190.049| -175.504| -160.556
ibJeEyAl -245.033 | -224.327 | -203.582 | -183.582 | -163.212 -142.654 | -121.245| -99.030| -76.816| -56.012
vETEEYA| -201.417 | -175.779 | -149.607 | -122.684 -94.403 -66.562 | -40.878| -15.193 10.492 36.176
vhjeey| -154.429  -121.406| -87.069| -54.642 -23.458 7.726 38.910 71.831| 104.947| 138.063
cefekd/| -108.368 | -68.526 | -31.836 4.854 41.544 79.989| 118.952| 157.915| 196.878| 235.840
chjeeyd -58.978 | -16.778 25.423 68.528 113.343 158.158 | 202.973| 247.788| 292.603| 335.485
UETEEYA -16.519 31.181 80.025| 130.680 181.335 231.990| 282.645| 332.708| 380.104| 427.500
48,33% YL 83.519| 140.021| 196.523 253.025 309.526 | 364.631| 417.497| 470.364| 523.230
CejeRy  73.054 135.408 | 197.762| 260.115 322.469 381.779| 440.121| 498.463 | 556.838 | 617.257
CrfekEdd| 119.841| 188.035( 256.229| 324.423 390.285 454.092 | 517.899 | 581.705| 647.781| 713.855

Proporcién Mercado Meta

Tabla 34: Analisis de Sensibilidad de 2 Dimensiones (Comision WL S/Vtas y Tarifa
Mensual)

VAN Tarifa Mensual [CLP$/Mes]
41.544 15.900 16.900 17.900 18.900 19.900 20.900
0074 -424.053 | -410.189 | -396.325| -382.460| -368.596 -355.195| -342.031| -328.867| -315.703| -302.539
7p04 -377.822 | -360.408 | -343.831| -327.254| -310.676 -294.099 | -277.194| -260.347 | -243.499| -226.692
cf| -332.955 | -312.965 | -292.974 | -272.409 | -252.081 -231.754 | -212.738 | -192.627 | -172.515| -152.403
CJ 74 -288.631 | -264.695 | -240.887 | -217.576| -194.571 -171.004 | -147.438| -122.639| -97.168| -72.588
(04 -243.613 | -216.727 | -190.224 | -163.202 | -135.982 -106.780| -77.689( -51.190| -24.691 1.808
(BP0 -199.697 | -169.221 | -138.744 | -105.848 -73.276 -43.380| -13.484 16.411 46.307 77.889
ipJ 4 -155.127 | -119.844 | -83.177| -49.159 -15.866 17.427 50.795 86.151| 121.508| 156.865
ey -108.368 | -68.526| -31.836 4.854 41.544 79.989| 118.952| 157.915| 196.878| 235.840
(A -61.394 | -21.307 18.780 59.402 101.971 144.540 | 187.109| 229.678| 272.247| 314.706
(g -17.572 25.912 70.565| 116.740 162.916 209.091| 255.266| 301.441| 345.498| 388.713

Comisién WL S/Vtas

Tabla 35: Analisis de Sensibilidad de 2 Dimensiones (Proporcién Mercado Meta y
Comision WL S/Vtas)

VAN Proporcion Mercado Meta
41.544  13% 18% 23% 28% 33% 38% 43% 48% 53%
(90017 -403.440| -390.787 | -385.063 | -374.578 | -368.596| -359.843 | -355.868 | -348.068 | -342.651| -335.985
70004 -379.188 | -357.431| -342.664 | -323.596| -310.676| -293.344 | -280.097 | -263.012 | -250.462 | -235.723
CH007 -354.935 | -324.094 | -300.751 | -274.569 | -252.081| -226.812| -205.375| -180.272 | -157.018 | -131.487
c)0074 -330.682 | -290.790 | -260.370 | -224.656| -194.571| -160.227 | -128.173| -91.039| -59.667| -27.477
L4l -306.429 | -258.683 | -219.282 | -176.208 | -135.982 -88.891| -49.633 -7.708 32.208 73.004
P07 -282.195 | -226.767 | -179.013 | -125.607 | -73.276 -22.241 25.005 76.267 | 127.405| 179.282
bl -258.157 | -194.430 | -138.137 -72.253| -15.866 43.791( 102.102| 164.646| 224.937| 285.950
i -235.094 | -163.212| -94.403 -23.458 41.544 113.343 | 181.335| 253.025| 322.469| 390.285
a7 -211.787 | -130.993 [ -52.057 25.337| 101.971 183.441| 260.568 | 341.403| 414.832| 490.241
(T4 -188.274 | -96.312| -11.868 76.081| 162.916 253.539| 339.016| 424.533| 506.227| 590.465

Comisién WL S/Vtas




Anexo 10: Lienzo CANVAS

El modelo de negocios planteado se resume en el siguiente lienzo CANVAS:

[lustracién 11: Lienzo CANVAS de Web Learn
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¢ Material de apoyo sélido

para Universidades
(Publicidad)

¢ Profesores

e Servicio de plataforma de video conferencias
¢ Servicios de data center y hosting

¢ Personal operativo y administrativo

¢ Servicio de recaudacion

e Comision cobrada a los profesores que utilizan la plataforma para
dar clases.

e Tarifa por publicidad en la web (Universidades, CFTs, etc.)




Anexo 11: Supuestos de Evaluacién

Tabla 36: Estimaciones y Supuestos de Evaluacion

Area Funcional

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Comercial

Administracion

y Finanzas

Parametro
Comisién Web Learn
S/Vtas

Ramos por Usuario

Tarifa Mensual Plan

Anual (CLP$/Ramo)

Tarifa Mensual Plan
Intensivo
(CLP$/Ramo)

Ciclo de Vida Plan
Anual (Meses)

Ciclo de Vida Plan

Intensivo (Meses)

Tarifa Banner
(CLP$/Usuario)
Marketing (%
S/Comision)

Tasa de Captacion
Web Afio 6

Tasa de Captacion

Proporciébn  Mercado

Meta

Arriendo
(CLP$ Netos)

Valor

10%

3

16.900

26.364

100

40%

25%

40

1/3
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Observaciones

v

v

v

v

Santiago 1.000.000 v

Es de cargo del profesor sobre el monto
neto facturado.

Se estima tomando como base la
cobrada por otros gestores web como
Booking o Air BNB.

Se espera que en promedio un alumno
al menos tome clases de matematicas,
lenguaje y ciencias bésicas.

Estimada en base a resultados de
encuesta realizada especificamente del
grupo que mostré6 mayor interés en
contratar el servicio.

Se calcula como el precio del Plan Anual
incrementado en un 56%, en base a
investigacion propia en terreno.

En base a investigacion propia en
terreno.

En base a investigacion propia realizada
en terreno.

Cobro por cada usuario activo.

En base a lo recomendado en sitios de
marketing digital.

Se estima al posicionarse la marca las
personas contrataran via web sin
asistencia telefénica.

Se estima como un valor razonable en
base al tamafio del mercado meta y a la
estacionalidad de este.

Corresponde a la proporcion del
mercado potencial que se estima poder
abarcar.

Se espera arrendar una casa en la

comuna de Providencia.



Administracion

y Finanzas

Administracion

y Finanzas

Administracion

y Finanzas

Administracion

y Finanzas

Administracion
Administracion

Operaciones

Proporcion Gastos 20%
Comunes

Comision  Transbank 0,5%
(% S/Vtas)

Cobro Servicio de 200.000
Contabilidad

(CLP$/Mes)

Topo Incentivos 20%
Personal (S/Utilidad)

Tasa Impuesto Renta  27%
Tipo de Cambio 670
(CLP$/USS$)

Tarifa  Servicio de 19,99
Video Conferencia
(US$/Profesor)

Alumnos por Clase 6
Clases Profesor por 5

Semana

84

Valor estimado en base a encuesta
entre comparieros de MBA de la FEN de
la Universidad de Chile

Se espera logar como promedio
ponderado entre web pay con tarjeta de
crédito  (2,95%),

(1,75%), y transferencias electrénicas

tarjeta de débito

sin costo.

Es factible encontrar un servicio
adecuado con este presupuesto dado
que se contara con poco personal y hoy
es posible realizar gran parte de la
facturacion y libros contables auxiliares
de forma automatica y gratuita en la web
SlI.

Los incentivos anuales totales no
podran exceder de esta proporcion de la
utilidad.

Tasa actual de impuesta de primera
categoria en Chile

Tipo de cambio actual.

Tarifa disponible en la web de Zoom.
Este costo se traspasa a los profesores
en la forma de membresia.

En base a encuesta y a investigacion en
terreno.

Se estima que un profesor en promedio
realice al menos una clase diaria de

lunes a viernes.
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