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RESUMEN EJECUTIVO 
 
La evolución de la tecnología en la última década ha sido vertiginosamente acelerada, y 

Chile no ha evolucionado al mismo ritmo. Uno de los principales rubros con la mayor 

brecha digital respecto a la experiencia internacional es la educación. La problemática 

principal es que el proceso educativo tradicional, no ofrece las herramientas o 

metodologías que su actual usuario requiere como nativo digital, generando 

insatisfacción y desmotivación en la transferencia de conocimiento.  

Es así como nace Vultus, el primer centro de realidad virtual inmersiva móvil que entrega 

contenidos educativos y culturales en el tiempo, forma y lugar que sea necesario. 

Por medio de los análisis se detecta una oportunidad de negocio en un mercado que 

posee cualidades que permiten flexibilizar o prestar servicios a la Educación, pero que 

puede extrapolarse a otras industrias como la Inmobiliaria, Construcción, Minería, 

Museos y Patrimonio, Investigación Científica, Salud, Turismo, Espectáculos, etc. 

La realidad virtual para el año 2030, se estima que aportará el 1,83% del PIB mundial, 

en donde la Región Sudamericana presenta una oportunidad de negocio entre 2 a 5 años 

considerado como mediano plazo, donde la realidad virtual inmersiva se convertirá en 

una herramienta relevante para las diferentes industrias y que en este sector geográfico 

a diferencia de otras regiones se deba contar con una mayor preparación, en donde Chile 

en la actualidad busca mantener la vanguardia a nivel Regional.  

El proyecto demuestra un análisis financiero que indica su viabilidad, señalando un VAN 

de $65.838.780, TIR de 26% y Payback de 4,4 años; adicionalmente todos los análisis 

expresados en el punto 7.2.7, son positivos y crecientes, destacando el análisis de 

retorno de inversión de 1,38 en el año 5. Por otra parte, el análisis de sensibilidad al 

disminuir la venta de experiencias en un 41% el proyecto se vería en dificultades.  

Vultus se llevará a cabo en la industria tecnológica, con enfoque en la educación y 

cultura. Por medio de tecnología de realidad virtual con alto nivel de inmersión y 

equipamiento, permite a los usuarios participar, compartir o colaborar para cumplir los 

diferentes objetivos que ofrezca la experiencia, ya que se compone de múltiples 

participantes. Es importante mencionar que estas experiencias no solo aportan 
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conocimientos desde otra perspectiva, si no que permite la interacción con el mayor nivel 

de inmersión que hoy no existe en el mercado chileno. 

1. Oportunidad de negocio. 
 
La evolución de la tecnología en la última década ha sido vertiginosamente acelerada. 

En dicho escenario, hoy en día hay 2.000 millones de millennials y 2.400 millones de 

centennials, representando el 27% y el 32% de la población mundial, respectivamente. 

Ambas generaciones son consideradas como nativos digitales, personas que enfocan su 

trabajo, aprendizaje y los juegos de nuevas maneras; navegan con fluidez, absorben 

rápidamente la información multimedia de imágenes y videos, igual o mejor que si fuera 

texto, son multitarea.1  

 

En el ámbito educativo, estas generaciones de alumnos están más predispuestos a 

utilizar las tecnologías en actividades de estudio y aprendizaje, de lo que los centros y 

procesos educativos tradicionales les pueden ofrecer. Esta situación puede llegar a 

generar un sentimiento de insatisfacción respecto a las prácticas escolares, creando una 

distancia cada vez mayor entre alumnos y profesores en relación a la formación 

educativa tradicional. A lo anterior, se suman las debilidades que ha revelado el contexto 

de la pandemia Covid19. Los establecimientos educacionales de todo nivel (Preescolar 

hasta Universitarios), no disponían de infraestructura digital y tecnológica para enfrentar 

la educación a distancia; han implementado improvisadamente herramientas que, con 

mucho esfuerzo, permiten dar cobertura con mucha dificultad y con consecuencias tales 

como el cierre temporal de los establecimientos, interrupción del proceso de aprendizaje, 

escasa preparación o adaptación de herramientas digitales, acceso desigual a las 

plataformas disponibles, escasa preparación de los padres para enfrentar la enseñanza 

a distancia, cierre de todas las actividades extra programáticas que nutren el proceso 

educativo como los centros culturales, museos, teatros, etc. 2 

 

 
1 Según el estudio New Kids On The Block “Millennials & Centennials Primer” del Bank of America 
2 https://es.unesco.org/covid19/educationresponse/consecuencias 
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En relación a esta problemática la investigación de mercado permite concluir lo siguiente, 

respecto a la brecha en el uso de TIC´s en Chile: 

El estudio PISA sobre uso de TIC’s (OCDE, 2012) y el ICILS, 2013 señalan que Chile 

continúa bajo el promedio OCDE.3 

 

Chile enfrenta una alta exposición a los riesgos de la transformación digital y un 

desempeño limitado en términos de oportunidades. Una de las principales áreas donde 

Chile se queda atrás, es en el área de habilidades digitales y educación. Pocos 

estudiantes en Chile tienen acceso a recursos digitales en la escuela y la proporción de 

personas que utilizan la educación on-line es relativamente baja. 4 
 

Un estudio de la UNESCO señala la importancia de incorporar nuevas prácticas 

educativas asociadas a las TIC’s y la alfabetización digital, en donde las escuelas tienen 

la necesidad de innovar en los métodos pedagógicos, si desean convocar e inspirar a las 

nuevas generaciones de jóvenes. 5 
 

El contexto de pandemia ha impulsado el uso de tecnologías virtuales, que permiten 

poner a disposición contenidos en cualquier lugar y forma, generando una oportunidad 

de crecimiento para la industria de tecnologías virtuales. 

 

Entonces la pregunta es, ¿Qué hacer para dar respuesta a este desafió? 

La realidad virtual parece ser la respuesta para acercar los contenidos educativos y 

culturales a las personas que los quieran consumir, no solo a los alumnos, sino también 

permitir al profesor interactuar en una interfaz digital con sus alumnos y desde la sala de 

clases visitar lugares arqueológicos, ciudades con historia, museos, presenciar una obra 

 
3http://archivos.agenciaeducacion.cl/El_desafio_de_cerrar_la_brecha_digital_en_los_jovenes_chilenos_ICILS_2013.pdf 
4OECD (2019). How’s Life in the Digital Age?: Opportunities and Risks of the Digital Transformation for People’s Well-being. OECD 
Publishing, Paris.  
5Unesco (2013). Enfoques estratégicos sobre las TICS en educación en América Latina y el Caribe. Santiago: Oficina Regional de 
Educación para América Latina y el Caribe (OREALC/UNESCO Santiago).  
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de teatro, aumentando el sentimiento de satisfacción del alumno respecto a las prácticas 

escolares, disminuyendo la distancia entre profesores y alumnos en relación al proceso 

educativo. 

La investigación de mercado permite concluir lo siguiente: 

● Según los estudios publicados, la industria de la realidad virtual será de alta 

relevancia en los próximos 10 años. Para el 2030 se estima que aportará el 2% 

del PIB mundial y en Chile los principales sectores de uso serán la Educación, 

Industria Inmobiliaria, Construcción y Minería. (ver anexos Deloitte, PWC y Chile 

Creativo) 

● Mediante una encuesta On-line, se determinó la deseabilidad en el uso de TIC`s 

en el proceso educativo, en particular de la realidad virtual, detectando una 

disposición favorable de parte de los docentes, estudiantes y apoderados (en 

promedio sobre el 70% de los encuestados), al uso de tecnología en el 

aprendizaje. La tendencia mejora cuando son consultados por la posibilidad de 

utilizar realidad virtual en el aprendizaje, en promedio el 85% de los encuestados 

de los diferentes estamentos se muestra favorable. 

● Adicionalmente, el estudio arroja que las principales asignaturas que los alumnos 

perciben como materias que les interesa sean más lúdicas son Historia y Cs. 

Naturales. Respecto Artes Visuales y Lenguaje. Aquí se ve un potencial 

crecimiento, siempre que se generen experiencias que sean atractivas para los 

docentes. 

 
Respecto a la capacidad del emprendedor, se cuenta con el apoyo de un Ingeniero Civil 

Informático y un Diseñador Gráfico, que cuenta con amplia experiencia en desarrollo de 

experiencias en realidad virtual, aumentada e inmersiva. Ellos liderarán y coordinarán los 

proyectos que se encarguen a los desarrolladores externos, velando por la calidad y 

diferenciación de las experiencias virtuales. 

 
La tendencia actual, ha acelerado el uso de plataformas tales como Meet, Zoom, Team, 

Skype, entre otras, orientadas a la conexión a distancia entre personas. Dado lo anterior, 

este servicio no afecta la oportunidad de negocio, cuyo foco está centrado en otorgar 

una experiencia lo más sensorial posible, en una interfaz de realidad virtual. 
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2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes 

2.1. Industria. 
 

El negocio se llevará a cabo en la industria tecnológica, enfocada al servicio de realidad 

virtual en experiencias educativas y culturales 

En junio de 2019, el estudio “Futuresource Consulting” de Forbes plantea que la industria 

de la realidad virtual, con su actual ritmo de crecimiento, en el año 2023 llegaría a tener 

instalados 168 millones de dispositivos en todo el mundo, generando 98,4 millones de 

dólares en ventas, creando una base instalada de 168 millones de unidades con una 

penetración de la población mundial del 2%.6 
 

Acorde al estudio de “PwC”, la realidad virtual apunta a crear una serie de nuevos 

servicios, contenidos y aplicaciones, con la capacidad de abordar actividades 

productivas, sociales y culturales en el largo plazo. Si bien la realidad virtual se concentra 

en el desarrollo de videojuegos, el cual representa el 53% de los ingresos de la industria 

en la actualidad; se pueden identificar 5 sectores adicionales; desarrollo de productos y 

servicios, cuidado de la salud, desarrollo y entrenamiento, mejoras de procesos y retail 

o sectores de consumo. 7 

Según un análisis de Deloitte, la principal oportunidad de negocio en realidad virtual se 

presentará en las áreas de desarrollo y entrenamiento, debido a que es uno de los 

sectores que tendrá un crecimiento mayor respecto de las otras áreas que abarca la 

industria de la realidad virtual. 

Para Suramérica, se estima que la oportunidad del negocio se presenta entre 2 a 5 años 

considerado como mediano plazo, en donde la realidad virtual se toma de alta relevancia 

 
6https://www.forbes.com/sites/solrogers/2019/06/21/2019-the-year-virtual-reality-gets-real/#a48d2896ba99) 
7https://www.pwc.com/seeingisbelieving 
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para las diferentes industrias y que en este sector geográfico a diferencia de otras 

regiones se debe contar con una mayor preparación. 8 

Dentro de Chile la formación de empresas enfocadas a las nuevas tecnologías de 

realidad virtual, se concentra entre los años 2012 y 2014, lo cual coincide con la explosión 

de popularidad de estas tecnologías a nivel mundial, manteniendo un crecimiento 

constante desde el 2016 en adelante. 

La encuesta realizada por Chile-Creativo en abril 2019, determinó que “Los principales 

sectores para los que las empresas declaran haber prestado servicios incluyen 

Educación (15%), Inmobiliaria (14%), Construcción (13%), Minería (11%), Museos y 

Patrimonio (9%), Investigación Científica (8%), Salud (8%), Turismo (7%), Espectáculos 

(7%), Alimentos (4%), Gastronomía (2%).” Estas cifras demuestran la amplia gama de 

posibilidades en donde se puede aplicar las tecnologías de realidad virtual. 9 

Figura Nº 1: Clasificación de las empresas encuestadas. 

Fuente: Chile creativo - Realidad virtual en Chile 2019. 

 
Por medio del análisis PESTEL (anexo 2.2), se determinó que Vultus es factible, ya que 

cuenta con múltiples factores que benefician y potencian el desarrollo de las nuevas 

tecnologías en las diferentes áreas de las industrias, así mismo las entidades tanto 

públicas como privadas potencian el desarrollo o creación de nuevas tecnologías, lo cual 

es un factor que demuestra la importancia de mantener un desarrollo y aplicación 

 
8https://www2.deloitte.com/content/dam/Deloitte/pe/Documents/technology/Realidad%20digital%202018.pdf 
9https://chilecreativo.cl/web2019/wp-content/uploads/2019/09/Focoindustriascreativas.pdf  
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constante de estas. Los acontecimientos recientes relacionados a la actual pandemia, 

podría ser un punto clave que facilita, aumenta y acelera el desarrollo de tecnologías en 

todo tipo de industrias. 

 

Acorde al análisis de las 5 fuerzas de Porter mencionado en el anexo 2.1, se infiere que 

el punto crítico corresponde a la amenaza de nuevos competidores, debido a que el 

modelo de negocio puede ser abordado por prestadores de servicios similares enfocados 

a otras áreas de desarrollo (vivienda, marketing, experiencias de aventuras y desarrollo 

de contenidos para diferentes áreas productivas). A pesar de esto la ponderación de los 

puntajes otorgados a cada fuerza de Porter se encuentra por sobre la media por lo tanto 

se considera que es una industria atractiva, principalmente por las proyecciones de 

crecimiento del mercado en el mediano y largo plazo. 

 
Respecto al tamaño del mercado, la inversión en realidad virtual según Pwc representara 

un 0,14% del PIB mundial para el año 2020, esto es 120 billones de dólares10. A nivel 

local no existe información de la inversión en realidad virtual, por lo tanto, se estimó en 

función del peso relativo del PIB de Chile (299.231 millones de dólares) / PIB Mundial11 

(85.931 billones de dólares), determinando que la inversión estimada en realidad virtual 

en el mercado chileno es de 418 millones de dólares para el año 2020 (PIB Sector TIC 

Chile 3,5%12). 

 

Tabla Nº 1: Estimación de la inversión en Chile en realidad virtual.  

 
 
 

 

 
 

 
 

 
10https://www.pwc.com/seeingisbelieving 
11https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.CD? 
12https://paisdigital.org/indice-pais-digital/ 
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Fuente: Elaboración propia. 

 
 

 

2.2. Competidores. 
 

Como se estableció en un inicio, la idea de negocio busca prestar servicios de 

experiencias virtuales, por ende, seria la industria tecnológica enfocada a la realidad 

virtual. Cabe mencionar que existen varios competidores, algunos directos que ofrecen 

servicios similares de manera primaria y competidores indirectos que ofrecen servicios 

similares como parte de una oferta más amplia. 

De este modo los competidores primarios, son considerados empresas que presten 

servicios tanto de realidad virtual, desarrollo digital y arriendo de equipos (anexo 2.3). 

Todos los competidores directos gozan de una gran reputación y en promedio cinco años 

de experiencia, participando en múltiples proyectos y con trabajos consolidados en el 

tiempo, enfocados principalmente al sector de la minería, construcción, inmobiliario y 

marketing digital. 

Por otra parte, los competidores secundarios, se consideran a toda entidad cultural que 

entregue información de relevancia cultural o pueda desarrollar una experiencia en 

realidad virtual, en donde destaca el Museo Interactivo Mirador (MIM) o el Museo 

Histórico Nacional. 
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La siguiente tabla muestra las principales Fortalezas y Debilidades de los posibles 

competidores, cabe destacar, que no fueron todos mencionados, debido a que poseen 

cualidades y características similares a los ya mencionados. 

 

Tabla Nº2: Comparación de Competidores. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

De los competidores mencionados, como competidor directo se destaca “Yoy”, por su 

amplia experiencia, trabajos consolidados y capacidad para adaptar su negocio, ya que 

cuentan con una gran dotación de personal y equipos; a su vez como competidor 
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secundario el “Museo Interactivo Mirador (MIM)”, presenta propuestas interesantes y 

didácticas a un público que busca cultura a través de aprender viviendo las experiencias. 

Figura Nº 2:  Mapa de posicionamiento. 

 
 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 
 

 

 

 
 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

El mapa de posicionamiento muestra entre sus coordenadas el eje “X”, el cual indica el 

enfoque de los competidores; en el eje “Y”, se diferencian acorde a la alta o baja 

capacidad para la inmersión de la realidad virtual. 

En esta figura se posicionaron a todos los competidores mencionados en el anexo 2.3, 

cabe destacar que las aplicaciones móviles abarcan gran parte del sector de 

entretenimiento, pero cuentan con una menor inmersión de realidad virtual, este 

competidor representa a múltiples entidades que prestan servicios play game o similares.  
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2.3. Clientes. 
 

En el mercado de la realidad virtual existe tanto el relacionamiento B2C; venta directa a 

consumidores que requieren experiencias de realidad virtual, la que principalmente ha 

abarcado la industria de los videojuegos, así como también B2B; con venta de servicios 

a empresas que requieren de una solución tecnológica para diversos problemas del 

negocio. 

 

En esta investigación, se determinó a las empresas (B2B) como el cliente objetivo; donde 

se espera que para el año 2023 el uso industrial de realidad virtual (VR) y realidad 

aumentada (AR) triplique el de los consumidores.13 

En el ámbito de la empresa, existen diferentes usos y motivaciones que han impulsado 

la utilización de la realidad virtual, estos van desde la capacitación en el uso de 

maquinaria pesada, tours virtuales de proyectos inmobiliarios, museos u otros, hasta el 

uso académico.  

 

En función de ello, la segmentación del mercado de la realidad virtual se ha determinado 

de la siguiente forma, ordenados de mayor a menor según la demanda: 

 

Figura Nº 3: Principales sectores demandantes de servicios XR. 

 
13https://www.trendtic.cl/2019/08/%EF%BB%BFpara-el-ano-2023-el-uso-industrial-de-realidad-virtual-y-aumentada-triplicara-la-
utilizacion-de-los-consumidores/ 
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Fuente: Chile creativo - Realidad virtual en Chile 2019. 
Cada una de estas industrias ha encontrado en el uso de realidad virtual una solución a 

una determinada problemática de negocio, sin embargo, su uso sigue siendo incipiente. 

 

Un estudio de Accenture, permite concluir que los potenciales usos de la realidad virtual 

en los próximos 4 años serán: 

 
Productividad: Aumento de la productividad en un 21% del tiempo laboral a través de 

la realidad extendida, siendo las industrias más beneficiadas la Educación, Salud y 

Servicios Sociales, Manufactura, Construcción, Retail y Minería. 

Entrenamiento: El uso de herramientas inmersivas en el entrenamiento laboral está 

creciendo exponencialmente. Así, de acuerdo a IDC (Consejo Internacional de 

Trabajadores, por sus siglas en inglés), la inversión en AR/VR para entrenamiento 

crecerá en un promedio anual de 46% entre los años 2018 y 2023, alcanzado los US$ 8 

mil millones hacia el año 2023. 

Experiencia del consumidor: Mejorar la experiencia de los consumidores con los 

productos y servicios, desarrollando una experiencia más interactiva y de calidad. 

Salud Mental: El impacto positivo de las experiencias inmersivas en la salud mental 

incluye reducir la ansiedad, manejar el estrés, reducir dolor y apoyar a pacientes con 

estrés post traumático. Las herramientas inmersivas permiten a los profesionales de la 
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salud mental poner a los pacientes en mundos personalizados desde donde pueden 

aprender a manejar desórdenes de ansiedad, psicosis, entre otras condiciones.14 

De los antecedentes indagados, se concluye que la estrategia de segmentación se 

concentrará en el rubro de la educación, es aquí donde hasta ahora se observa el mayor 

crecimiento y potencial de uso, principalmente por las brechas en el uso de la TIC´s en 

la educación y por las falencias en infraestructura digital que se evidenciaron con la 

emergencia sanitaria producida por la pandemia. 

3. Descripción de la empresa y propuesta de valor. 

3.1. Modelo de negocios. 
 
Vultus “mirada virtual al conocimiento” busca acercar a los establecimientos; sus 

estudiantes y docentes, a cualquier lugar, sitios arqueológicos, recrear momentos de la 

historia, visitar museos, obras de teatro, lugares del cosmos y otros, a través de 

experiencias en realidad virtual inmersiva modalidad freeroom. La experiencia Vultus 

consta de 15, 30 o 45 minutos de viaje inmersivo, cuyo desarrollo se encargará a un 

partner externo y permitirá la interacción simultánea de un grupo máximo de 10 

participantes (alumnos y profesor), los cuales previo a escoger un avatar se verán 

inmersos en un mundo virtual en el que podrán interactuar con movimientos, pasos y 

tacto libre entre ellos, dejando atrás la tradicional experiencia solitaria de los lentes 3D. 

Para ello los participantes utilizarán lentes y accesorios con sensores adosados al 

cuerpo; las cámaras con sensor de movimiento instalados en el espacio físico capturarán 

sus movimientos y los enviará a un servidor, el cual procesa la información y los proyecta 

en la realidad virtual, de esta forma los cuerpos físicos tomarán la forma del avatar y el 

espacio físico la forma de la experiencia virtual, es así como una sala de clases se puede 

transformar desde un paseo por los Campos Elíseos hasta el momento en que Arturo 

Prat se inmola en la guerra del Pacífico. De esta forma se consideran dos aristas, como 

 
14https://www.trendtic.cl/2019/08/%EF%BB%BFpara-el-ano-2023-el-uso-industrial-de-realidad-virtual-y-aumentada-triplicara-la-

utilizacion-de-los-consumidores/ 
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negocio primario es el servicio de experiencia con arriendo de equipo y secundario es 

únicamente el arriendo de equipamiento para diferentes usos. 

 

Las experiencias se venderán individualmente por alumno y por cada asignatura de cada 

nivel de 4º básico a 4º medio, a los establecimientos privados y públicos del sector oriente 

de la región metropolitana, siendo esta la principal fuente de ingreso. Eventualmente, si 

los establecimientos muestran interés en contratar experiencias para diferentes cursos y 

asignaturas, se hará una propuesta económica específica, con el fin de otorgar la mejor 

relación precio / calidad y poder concretar la prestación de los servicios.   

 

Las experiencias serán personalizadas y adaptadas a los contenidos de las asignaturas 

y requerimientos de los docentes y se ofrecerá un catálogo inicial de 3 experiencias para 

las asignaturas de Historia, Cs. Sociales y Artes Visuales.  Al final de cada experiencia, 

se aplicará una encuesta de satisfacción tanto a los alumnos como a los docentes, con 

el fin de recoger su retroalimentación desde ambas perspectivas de usuario, a fin de 

aplicar correcciones tanto en el servicio como en la experiencia virtual (contenido, grafica, 

sonido, velocidad de procesamiento, entre otros). 

 

Tabla Nº 3: Análisis Canvas. 
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Fuente: Elaboración propia. 

 

3.2. Descripción de la empresa: 

3.2.1. Visión: 
Vultus busca ser el nuevo lenguaje y medio por el que las nuevas generaciones absorban 

el conocimiento, la cultura, aprendizajes e información de todo tipo, sin limitaciones, 

aportando valor a la comunidad, clientes, colaboradores, accionistas y socios. 
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3.2.2. Misión: 
Contribuir al proceso educativo e incentivar la participación de los alumnos, 

disminuyendo su nivel de insatisfacción con el proceso tradicional de educación, 

convirtiéndose en un nuevo lenguaje o herramienta esencial de apoyo en la transferencia 

de conocimiento, proporcionando a clientes y usuarios la mejor experiencia en realidad 

virtual con contenidos educativos altamente inmersivos, haciendo que las experiencias 

educativas estén al alcance de todos. 

3.2.3. Objetivos estratégicos. 
Rentabilidad: 
- Generar valor agregado a los accionistas. 

Crecimiento: 
- Aumentar ingresos por captación de nuevos clientes. 

- Incrementar la posición en el mercado constantemente. 

Perduración en el tiempo: 
- Mantener clientes cautivos por medio de contratos a largo plazo. 

- Buscar constantemente nuevas oportunidades de negocios dentro del rubro. 

Inclusivo: 
- Generar 2 actividades al año gratuitas, en donde las personas con 

capacidades diferentes, comunidades indígenas o de escasos recursos 

puedan disfrutar del servicio. 

3.2.4. Factores Críticos y ventajas competitivas. 
 
Al utilizar el análisis FODA de manera cuantitativa en los diferentes puntos (anexo 3), 

ayudara a comprender qué factores pueden ser elementos potenciadores, bloqueadores 

o activadores. 

Este análisis dio como resultado que la mayor fortaleza es la adaptabilidad del servicio, 

permitiendo cambiar a diferentes tipos de plataformas o realidades con enfoques 

distintos para cada industria, desde el punto de vista de las oportunidades, las fortalezas 

ayudarán a tomar la oportunidad de un mercado que se encuentra en constante 

crecimiento. 
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Como debilidad se debe mencionar que es imperativo evitar la obsolescencia de los 

productos tecnológicos, esto podría ser un factor que dificulte la oportunidad enfocada 

en los hábitos de consumo de los millennials y futuras generaciones. Se debe enfocar 

gran parte de los recursos en evitar que la amenaza de plagio sea activada por las 

debilidades. 

Las principales ventajas del servicio que derivan del análisis del Canvas y la cadena de 

valor (anexo 4), es la adaptabilidad y personalización de los contenidos de acuerdo a 

requerimientos especiales que los Docentes (clientes) solicitan incluir en la experiencia, 

así como también del espacio físico a elección donde quieran que sea realizado el 

servicio, ya que todo el equipamiento es móvil y puede ser transportado a cualquier lugar. 

La experiencia también tiene la ventaja de ofrecer una realidad virtual con alto nivel de 

inmersión, esto quiere decir que los alumnos (usuarios) podrán interactuar en una 

interfaz digital simultáneamente con movimientos libres, caminar, tocar y ver a sus 

compañeros con sus respectivos avatares; todo esto posible gracias a los equipos 

tecnológicos adquiridos con Óculos, el cual es especialista en la industria y el desarrollo 

de los contenidos compatibles con esta tecnología. 

 

Tabla Nº 4: Análisis VRIO. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

3.3. Estrategia de crecimiento o escalamiento. 
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En base a los análisis utilizando matriz PEYEA (Anexo 3), la cual evalúa la posición 

interna y externa, otorgando puntuación a ítems que ayudan a determinar las estrategias 

adecuadas según las capacidades. 

De acuerdo a los análisis previos se obtiene como resultado que el mercado de la 

realidad virtual se encuentra en un constante y sostenido crecimiento. Cada vez se 

involucra en nuevas áreas y servicios logrando posicionarse fuertemente dentro de 

nuevas industrias aumentando las experiencias de los clientes y usuarios. De esto se 

infiere como resultado, que una estrategia agresiva sería efectiva para lograr penetrar en 

el mercado, se recomienda utilizar estrategias: 

● Penetración y desarrollo de productos. 

● Integración hacia atrás. 

● Integración hacia adelante. 

● Integración horizontal. 

 

3.3.1. Estrategia Competitiva. 
 
La estrategia que se desarrollará es de enfoque con diferenciación, ya que el proyecto 

se concentra en abarcar como foco principal a los establecimientos educacionales. La 

empresa enfoca sus energías en captar clientes (establecimientos) que cuenten con un 

fuerte sentido a la modernización. De igual forma los usuarios son principalmente 

millennials que buscan nuevas emociones por medio de un mejor servicio tecnológico 

percibido. La diferenciación en este caso será por medio de un servicio exclusivo y 

altamente inmersivo, donde el precio es superior al de la competencia más cercana 

(Lucid Dreams, ver ítem 4.4.2. Precio).  

 

En el largo plazo puede ser factible llevar a cabo una integración vertical hacia atrás, 

adquiriendo la representación de una marca a nivel nacional o latinoamericana de 

productos VR, puede ser una estrategia que aportaría significativamente a la cadena de 

valor. 
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3.3.2. Estrategia de crecimiento. 
 
En virtud que la industria de la realidad virtual se encuentra en constante crecimiento, la 

estrategia de crecimiento a corto plazo será la penetración agresiva del mercado chileno, 

específicamente de los colegios públicos y privados de la zona Nororiente de la Región 

Metropolitana, estimando una cuota anual de 16.500 experiencias entregadas, lo que 

corresponde a un 2,6% de la demanda máxima estimada. Esta estimación se hace sobre 

la base de una venta mensual promedio estimada de 1.650 experiencias, lo que implica 

que por cada colegio (22 establecimientos promedio mensual) se contraten experiencias 

para 3 grupos de 25 alumnos promedio. 

 

La estrategia de mediano plazo estará enfocada en seguir creciendo a tasa del 20%, 

manteniendo y protegiendo cada segmento o cliente ganado, expandiendo las 

operaciones por las diferentes comunas de Santiago, enfocando el servicio 

específicamente en las experiencias educacionales y culturales. 

 

La estrategia a largo plazo será de seguir creciendo en el rubro de la educación e 

incorporando el desarrollo de nuevos mercados, tales como servicios para la industria 

inmobiliaria, construcción, minería y turismo, ya que la principal fortaleza es la capacidad 

de adaptarse fácilmente a diferentes tipos de industrias, permitiendo expandir el negocio 

a múltiples áreas de especialización, con este proceso, se completa la expansión a nivel 

nacional dando prioridad a las regiones con mayor demanda. 
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Enfoque de Ventas: 
Como parte de la estrategia de crecimiento, se implementará un enfoque de ventas 

denominada “Modelo Zig-Zag” (ver figura Nº4), el cual busca que la fuerza de ventas 

tenga enfoques diferenciados en ciertos periodos, centrándose en la cantidad de colegios 

captados o la cantidad de experiencias vendidas por colegio. De esta forma durante el 

año 1 y 2 el enfoque estará en el crecimiento de la cantidad de experiencias vendidas 

por colegio, luego el año 3 y 4 el enfoque se concentrará en la cantidad de colegios 

nuevos captados. Este método alternará cada año el enfoque, lo que permitirá tener un 

crecimiento sostenido sobre la venta total. 
 

Figura Nº 4: Gráfico enfoque de ventas. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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3.4. RSE y Sustentabilidad. 
 

En la siguiente tabla se clasifican los puntos críticos de las partes interesadas y su efecto 

en el modelo de negocio, precisando las estrategias para lograr un impacto positivo. 

 

Tabla Nº 5: Mapa de Stakeholders. 

 
Fuente: Elaboración propia. 



 

 
27 

4. Plan de Marketing. 

4.1.  Objetivos plan de marketing. 
 

Tabla Nº 6:Objetivos Plan de Marketing: 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Desde el año 6 en adelante se espera tener un crecimiento sostenido entre el 15% y 

20%, el cual dependerá del desarrollo de la estrategia de escalamiento, incorporando 

otras industrias a la cartera de clientes. 

4.2. Marca. 
 
Vultus, proviene del latín cuyo significado es “mirada”. El latín es una de las lenguas más 

antiguas y madre de las llamadas lenguas romances (portugués, español, francés, 

italiano, rumano), muy ligada a las áreas del conocimiento como las ciencias, artes y 

literatura. Vultus nace con la visión de convertirse en el nuevo lenguaje y herramienta 

para enamorar, atraer y motivar a que las nuevas generaciones absorban el 

conocimiento, la cultura, aprendizajes e información de todo tipo, a través de una mirada 

virtual altamente inmersiva, cuyo legado será derribar los paradigmas clásicos en la 

transferencia del conocimiento, aumentar la participación de los alumnos y disminuir su 

nivel de insatisfacción en el proceso clásico educativo; esto es Vultus “una mirada virtual 

al conocimiento”. 
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Figura Nº 4: Logo. 

 
 

Los colores de la marca Vultus están asociados a la tecnología, buscan vincular en el 

subconsciente de los clientes y usuarios ser una marca altamente tecnológica e 

innovadora. Las letras en latín hacen referencia al propósito de Vultus que es el 

conocimiento y la cultura, que está en la génesis de la compañía. 

4.3. Estrategia de segmentación. 
 

Tabla Nº 7: Segmentación. 

 
 

 
 

 

 

 
 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Debido a que el proyecto se encuentra en un mercado de pocos competidores y con baja 

exploración, seria factible utilizar una estrategia de nicho.  

El Psicoposicionamiento será considerado por sus características como un 

“psicoposicionamiento por aplicación”, ya que el negocio se basa en su eslogan “Vultus 

- Mirada virtual al conocimiento”. 
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Acorde a la segmentación previa, Vultus se posiciona como una empresa que destaca 

por su enfoque a la educación y una alta inmersión en la realidad virtual. Esta posición 

le permitirá abarcar otras áreas industriales relacionadas con la realidad virtual. 

 

Figura Nº 5: Mapa de posicionamiento con Vultus. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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4.4. Marketing Mix 8P. 
 
Basado en el análisis y debido a la naturaleza de Vultus la cual es una empresa de 

servicios, se utiliza las 8P del Marketing MIX. 

 

4.4.1. Producto o Servicio. 
 
El servicio de Vultus consiste en trasladar a cualquier espacio físico de los colegios, una 

experiencia de realidad virtual altamente inmersiva, de contenidos enfocados a la 

educación y la cultura en modalidad freeroom; movimientos libres en un espacio en el 

que, por medio de equipamiento con tecnología RV y los contenidos educativos y 

culturales producidos por un partner desarrollador, se proyecta un mundo virtual de 

conocimiento. 

La prestación de los servicios se coordinará, de lunes a viernes desde las 09:00 hasta 

las 18:00 horas. El servicio contempla los equipos necesarios para la proyección de RV, 

el catálogo de contenidos de las materias de Historia, Cs. Sociales y Artes Visuales para 

cada nivel de 4º básico a 4º medio. 

Previo a la prestación del servicio, un equipo integrado por un Ingeniero Civil Informático 

especialista en Realidad Virtual y el vendedor, visitarán al cliente (Establecimientos y 

usuarios (alumnos y docentes), con el fin de recoger sus requerimientos y expectativas, 

para adaptarlas lo más posible a sus requerimientos. 

Un equipo integrado por un técnico y un ayudante técnico serán los encargados de 

trasladar, montar, implementar, desmontar y retirar los equipos del establecimiento. 

El proceso termina con una encuesta de satisfacción para corregir todos los aspectos 

mejorables de las experiencias. 

 

Para este servicio, se consideran 3 planes los cuales consisten en: 

• Plan Bronce: 15 min de experiencia por un valor de $15.000. 

• Plan Plata: 30 min de experiencia por un valor de $20.000. 

• Plan Oro: 45 min de experiencia por un valor de $25.000. 
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4.4.2. Precio. 
 
El precio será definido acorde a la competencia más cercana que ofrece un servicio 

similar enfocado a la aventura y entretención, esto será utilizado como punto base para 

ser complementado con la estrategia de desarrollo de producto. Todos estos puntos 

serán tomados en consideración en base a los análisis previos de sensibilidad de precios 

de los usuarios. 

Acorde al Anexo 1, existe una disposición de pago por parte de los establecimientos 

particulares de entre $15.000 y $20.000, lo cual representa el 44% del total de 

encuestados, por otra parte, la disposición a pago de los establecimientos públicos es de 

entre $5.000 y $10.000, representando un 41,3% y finalmente con un 14,6% están 

dispuestos a pagar entre $25.000 y $30.000. Por lo tanto, el precio en virtud de los costos 

de la tecnología, desarrollo y disposición de pago del segmento, será un valor neto base 

por servicio de cada experiencia de $15.000 por persona, el cual varia en función de los 

planes que ofrece el servicio (Bronce, Plata y Oro), con valores de $20.000 y $25.000 

respectivamente. 

Adicionalmente se consideró como parte de la estrategia de diferenciación el valor del 

servicio más cercano y similar entre los competidores, el cual comparado con el servicio 

básico de Vultus ($15.000 / 15 min), es inferior ($5.500 / 15 min). 

Este precio se incrementa anualmente según variación del IPC. 

4.4.3. Plaza. 
 
Debido a las características iniciales del negocio, es preciso utilizar una estrategia de 

venta directa en terreno por medio de visitas a los colegios, ya que se busca obtener 

ventajas aplicando un mejor control del servicio (personalizado), obtener 

retroalimentación directa de los usuarios, lo cual otorga una diferenciación significativa 

al momento de prestar el servicio, adicionalmente el servicio será prestado en 

dependencias de los clientes y los equipos serán trasladados e instalados en el lugar 

que se defina. 

Se contará con una oficina y bodega en la comuna de Ñuñoa que funcionará como centro 

de operaciones. Se seleccionó la Zona Nororiente de Santiago, como punto inicial del 
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proyecto, por su poder adquisitivo y variedad de instituciones educacionales, 

predominando los establecimientos particulares o privados. 

 

4.4.4. Promoción. 
 
Para realizar un buen marketing referente a servicios se debe demostrar las cualidades 

o ventajas que pueda tener el cliente al momento de adquirir los servicios y 

principalmente como participar de la experiencia. 

La estrategia de comunicación a utilizar será de Pull, que concentra los esfuerzos de 

promoción sobre el consumidor final (alumnos y docentes), con el objetivo de crear en 

ellos actitudes positivas hacia el servicio. De este modo, el primer año se realizará un 

fuerte trabajo de visitas a colegios, mostrando cómo funciona el servicio y entregando 

demostraciones gratuitas a grupos de 10 personas máximo. 

Mantener a clientes informados, interesados y participando activamente, será la actividad 

primordial para generar nuevas conexiones con el público objetivo. 

 

Para esto es fundamental el marketing digital, prefiriendo las redes sociales. 

• Promoción de ventas: Fidelización, otorgar descuentos en los servicios por 

contrataciones en volumen. 

• Marketing directo: Página web, redes sociales (Instagram, Facebook, Twitter, 

plataformas de TV digital, etc.), correos personalizados. 

• Relaciones Públicas: Ferias de Tecnología digital, concurso de proyectos, 

Experiencias gratuitas. 

• Visitas a terrenos, despliegues de volantes, pendones y afiches. 
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4.4.5. Personas. 
 
El recurso humano es clave en el modelo de negocio, ya que entrega una atención 

personalizada para cada cliente. El personal estará compuesto por un Ingeniero Civil 

Informático y un Diseñador Gráfico, ambos cuentan con amplia experiencia en desarrollo 

de realidad virtual, aumentada e inmersiva, ellos lideran y coordinan los proyectos que 

serán encargados a los desarrolladores externos, velando por la diferenciación de las 

experiencias virtuales, el equipo adicionalmente estará compuesto por técnicos y 

ayudantes, los cuales se encargarán de la instalación y ejecución de los servicios, 

manteniendo la calidad y atención enfocada al público. 

Desde el punto de vista del marketing, el Community Manager, será el encargado de 

gestionar las redes sociales y la imagen de la empresa; Esto será de vital importancia 

para el desarrollo del negocio ya que permitirá llegar al público objetivo. 

Este punto será profundizado en el Ítem VI “Equipo del proyecto”.  

 

4.4.6. Procesos. 
 
Cumplir con el estándar en los procesos es fundamental para entregar un buen servicio, 

esto mejora los tiempos de atención, reduce costos, minimiza errores y mejora el servicio. 

Mantener una estandarización permite iniciar desde una base el servicio ante todos los 

clientes y mejorar las prestaciones a partir de cada requerimiento específico de los 

clientes, ya que será un servicio personalizado, el cual inicia con el primer contacto entre 

Vultus y las instituciones, donde este requiere de una sala amplia.  

En esta sala se efectúan las experiencias, la cual es adaptada para el cumplimiento de 

la misma, luego se instalan los equipos (Lentes, sensores, computadores, comandos, 

etc.), para que finalmente el equipo técnico controle las experiencias con un grupo de 10 

participantes equipados con tecnología VR de última generación, en donde interactúan 

simultáneamente entre ellos y pueden visualizar todo tipo de experiencias.  

Finalmente se debe completar una encuesta, la cual entrega información fundamental 

para mantener los estándares de calidad y satisfacción de los clientes. 

Este punto será Profundizado en el Ítem V “Plan de Operaciones”. 
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4.4.7. Prueba física. 
 
Los espacios de la experiencia serán ambientados y adaptados acorde a las exigencias 

de cada cliente para complementar una inmersión total en la realidad virtual. Por lo 

general son espacios oscuros con sonidos aislados y ambientados con aromas, brisas y 

caminos que permitirán aumentar la calidad de la realidad virtual. 

Debido a que el servicio se basa en las experiencias virtuales, éstas serán presentadas 

mediante las redes sociales, pagina web y catálogo físico y virtual, los cuales permiten 

una breve mirada de los servicios. 

El centro de operaciones será de estilo moderno, enfocado en brindar la máxima 

sensación de comodidad, confianza y seguridad. Es importante que los clientes puedan 

sentir que están dentro de un entorno profesional con habilidades y conocimientos que 

aportarán un plus al servicio contratado. 

 

4.4.8. Productividad.  
 
El pilar de la productividad es el diseño y cumplimiento de los KPIs mencionados en el 

punto 4.1 de este capítulo (Objetivos del plan de marketing), en donde se detalla los 

objetivos a lograr, tales como, el crecimiento en la cantidad de servicios prestados, la 

satisfacción de clientes y el reconocimiento de marca; estos serán medidos anualmente 

según encuestas y registro de ventas. 

Ya definidos los indicadores, se deberá seguir rigurosamente su comportamiento ya que 

solo de esta manera se logrará cumplir con todos los otros 7 puntos del Marketing Mix. 

Las estrategias que apuntan a una alta productividad y calidad del servicio de manera 

conjunta, otorgan una diferenciación respecto de los competidores, esto dará un mejor 

resultado en el largo plazo, ya que la reducción de costos por sí sola no será suficiente 

para solventar el crecimiento del proyecto. 
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4.5. Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual. 
 
Para estimar la demanda, se obtuvo los datos de la matrícula por establecimiento en la 

Zona Metropolitana para el año 2019, desde el centro de estudios del Ministerio de 

Educación, determinando que la población estudiantil asciende a 788.334 alumnos, 

correspondientes a 1.925 establecimientos públicos y privados, de los niveles de 4º 

básico a 4º medio. 

 

El catálogo inicial de experiencias de la compañía contempla 3 asignaturas; Historia, Cs. 

Sociales y Artes Visuales, para cada nivel. De esta forma cada alumno de cada nivel 

puede vivir hasta 3 experiencias, por tanto, la demanda máxima estimada está 

determinada por la población estudiantil total 788.334 alumnos, multiplicado por las 3 

experiencias (Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales) disponibles por nivel, esto es 

2.365.002 experiencias anuales.  

 

El crecimiento de la demanda máxima anual se realizó en base a la tasa promedio de 

crecimiento de la matrícula estudiantil entre los años 2005 y 2018 que asciende a -0,82%. 

 

Respecto a las ventas se estima un crecimiento del 20% anual para los años 1, 2 y 3, de 

25% para los años 4 y 5, y para los años siguientes crecimiento sostenido de 20%. 

 
 

Tabla Nº 8: Estimación de la Demanda y Crecimiento primer año. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Tabla Nº 9: Estimación de la Demanda y Crecimiento a 10 años. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Figura Nº 6: Gráficos de proyección a 10 años. 

 
Fuente: Elaboración propia. 



 

4.6. Presupuesto de Marketing. 
 
Tabla Nº 10: Presupuesto de Marketing. 

Fuente: Elaboración propia. 
 
 

4.7. Cronograma de Marketing. 
 
Tabla Nº 11: Cronograma de Marketing. 

 
 
Fuente: Elaboración propia. 



 

5. Plan de Operaciones15. 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones. 

 
Vultus presta el servicio de experiencias virtuales con alto nivel de inmersión, a 

colegios públicos y privados de la zona nororiente de Santiago. Los participantes o 

usuarios, al utilizar el equipo VR estarán inmersos por medio de sus avatares en la 

experiencia. Estos podrán interactuar entre sí, trabajar en equipo y poder palpar 

objetos prediseñados para aumentar la calidad de la experiencia para sus usuarios. 

Tabla Nº 12: Cadena de valor. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

5.2. Flujo de operaciones. 

 
Previo a cada servicio, se ambientarán las instalaciones acordes a las experiencias 

solicitadas en conjunto de los equipamientos, la zona en donde se efectuarán las 

actividades será proporcionadas por los contratantes del servicio. 

 
15 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
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Debido a que el servicio está enfocado a la educación y cultura, se prevé que la mayor 

demanda se presenta en horarios de 09:00 a 18:00 horas, acorde al funcionamiento 

de los establecimientos educacionales. 

5.3. Plan de desarrollo de implementación. 

En la siguiente Figura se detalla el programa de inicio de las operaciones de Vultus. 

 

Tabla Nº 13: Carta Gantt Inicio Operaciones. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

5.4. Dotación. 

Acorde al Plan de desarrollo de implementación, para el inicio de Operaciones se 

consideran 7 personas claves en el funcionamiento del servicio, los cuales son 

Administrador General, Community Manager, Encargado de Tecnología RV, 

Diseñador Gráfico, Vendedor, Técnico de Realidad Virtual y Ayudante.  

 

Tabla Nº 14: Dotación necesaria. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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6. Equipo del proyecto16. 

6.1. Equipo gestor. 

El equipo Gestor está conformado por 3 integrantes, los cuales se desempeñarán en 

los cargos de “Administrador General”, “Encargado de TI y RV” y “Community 

Manager”. Estos cargos serán ocupados por los dos creadores del plan de proyecto, 

agregando como socio estratégico a una tercera persona especialista en RV y 

desarrollo de contenidos digitales.  

6.2. Estructura organizacional. 

La estructura Organizacional está conformada en la cabeza por el directorio, 

compuesto por los socios de la empresa. Posteriormente sigue el Administrador 

General encargado de todas las áreas estratégicas velando por el correcto 

funcionamiento de los diferentes equipos tales como Ventas y los operadores de RV; 

Este último equipo será compartido de manera técnica con el área de TI y RV, la cual 

adicionalmente contará con el apoyo de un diseñador gráfico, el cual tendrá relación 

directa con el Community Manager para el diseño de publicidad.  

6.3. Incentivos y compensaciones. 

El incentivo para ventas netas en el primer año será de un 2% comisión por meta 

cumplida, la comisión será reevaluada todos los años, si de 10 meses cumple 8 de la 

meta anual, recibirá un bono que representará un sueldo líquido adicional. 

 

 

 

 
16 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
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7. Plan Financiero17. 

7.1. Datos Generales. 

7.1.1. Supuestos. 
• La evaluación se realiza por un periodo de 5 años, comenzando actividades en 

enero 2021.  

• Ingresos provienen de la venta de servicios (Experiencia de realidad virtual 

inmersiva freeroom, catálogo de contenidos de Historia, Cs. Naturales y Artes 

Visuales, instalado en cualquier espacio físico). 

• Respecto a la inflación anual se considera un 3% para la variación de ingresos 

y costos anuales, acorde a proyecciones del Banco Central de Chile que busca 

mantener la mayor parte del tiempo un IPC en torno a un 3%, con un rango de 

tolerancia de más/menos en un punto porcentual. 

• Los activos fijos se deprecian en un periodo de 6 años, según lo señalado en la 

Res. Nº 43 del 26-12-2002 del SII “tabla de vida útil de los bienes físicos del 

activo inmovilizado”. 

• Para la depreciación de los equipos se considera la vida útil normal señalada 

por el SII. 

• El impuesto a la renta se considera de un 27% para todos los periodos. 

• Se considera un valor UF de $29.000. 

• Demanda máxima estimada está determinada por la población estudiantil total 

788.334 alumnos, multiplicado por las 3 experiencias (Historia, Cs. Naturales y 

Artes Visuales) disponibles por nivel, esto es 2.365.002 experiencias anuales.  

 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
17 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
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7.1.2. Estimación de Ingresos. 
 
Se consideran los ingresos generados por la venta de experiencias por alumno en 

cada asignatura y nivel, según lo descrito en el capítulo 4.4.1 aplicando el precio 

establecido en el capítulo 4.4.2. 
 

Tabla Nº15: Estimación de ingresos a 5 años. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

7.1.3. Inversión. 
 
La inversión inicial es de $129.940.000. La inversión total en equipamientos de todo el 

periodo, el cual contempla desde el año 1 al año 5, tiene un valor total de 

$155.517.347. Se considera un valor residual de los activos del 20%, el cual se aplica 

acorde a los diferentes plazos de depreciación. 

7.1.4. Gastos y costos. 
 
La siguiente tabla muestra el resumen de los gastos y costos asociados al proyecto. 

 

Tabla Nº16: Resumen gastos y costos. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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7.2. Análisis. 

7.2.1. Estado de resultado. 
 
Se realizó una proyección de estado de resultado para 5 años. 

 

Tabla Nº17: Estado de resultados anual. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

7.2.2. Inversión en capital de trabajo. 
La inversión requerida en capital de trabajo para cubrir el déficit operacional 

corresponde a $32.537.200 para cubrir el funcionamiento de Vultus hasta el mes 3. 
 

7.2.3. Tasa de descuento. 
 
Se realiza cálculo de tasa de descuento para flujo a 5 años, la que asciende a 16,907%. 

 



 

 
44 

7.2.4. Tasa de descuento a perpetuidad. 
 
Se realiza cálculo de tasa de descuento para flujo perpetuo, la que asciende a 

18,767%. 
 

7.2.5. Flujo de caja. 
 
Para iniciar el proyecto se necesitan $162.477.200, si bien la inversión supone una 

carga financiera media, en el primer año se observan números positivos, en el año 2 

el número se vuelve negativo producto de la compra de vehículos y renovación de 

equipos, dando como resultado al final del año 5 un flujo de caja de $325.551.957.  

De los resultados obtenidos se calculan ratios obteniendo un Payback de 4 años y 4 

meses, un VAN de $65.838780 y una TIR de 26%. 

 

Se utiliza tasa de descuento a perpetuidad, utilizando como tasa libre de riesgo (Rf) a 

bonos BCU del banco central a 30 años, lo que determina un payback de 4,4, TIR 57% 

y VAN de $471.323.681. 

7.2.6. Capital requerido. 
 
Las fuentes de financiamiento para iniciar la puesta en marcha del proyecto serán 

aportes de los 3 socios, los cuales aportarán en base a su porcentaje de participación 

dentro de la sociedad, con un capital total requerido de $162.105.800 
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7.2.7. Balance. 
 
A continuación, se muestra el balance proyectado a 5 años, el cual presenta utilidades 

en todos sus períodos, a contar del año 5 se realizarán retiros por $187.165.800. 

 
Tabla Nº18: Balance proyectado. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
 

7.2.8. Otros ratios. 
 
Los ingresos son crecientes en todos los periodos, referente al ROI en el año 5 se 

obtiene un valor de 1,38 esto quiere decir, que por cada peso invertido se obtendrán 

1,38 pesos adicionales 
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7.2.9. Análisis de sensibilidad. 
 
Al disminuir la captación anual de experiencias, se calcula que con una disminución 

del 41% en la captación y manteniendo las mismas condiciones, el proyecto ya no será 

rentable. 

Se considera un factor crítico el cumplimiento del equipo técnico quienes operan los 

equipamientos. Situaciones tales como, retrasos, ausentismo e incumplimiento laboral, 

pueden generar que los flujos de ingresos mensuales se vean afectados, de igual 

manera no cumplir con las cuotas de clientes mensuales establecidas, generará un 

impacto directo en la variación de captación de clientes. 

8. Riesgos críticos18. 
 
Los principales riesgos críticos hacen referencia a la obsolescencia del equipamiento, 

incumplir con las horas programadas y la imitación del servicio. 

9. Propuesta Inversionista19. 
 
Luego de realizar los análisis de evaluación financiera y de la industria; se obtiene un 

VAN positivo de $65.838.780, lo que en primera instancia demuestra que el proyecto 

sería viable y atractivo. El índice TIR dio como resultado un 26% y el payback 4,4 años 

para poder recuperar la inversión inicial, lo cual indica que en el mediano plazo el 

proyecto ya habrá recuperado su inversión. El resultado del ejercicio es positivo, con 

ingresos crecientes en todos los periodos. La sensibilización indica que al momento 

de disminuir la captación mensual en 41%, el proyecto ya no sería rentable. 

Los análisis secundarios de ROI se mantienen positivos en todos los periodos dando 

como resultado al año 5 un ROI de 1,38. 

 

Dado lo anteriormente expuesto, se concluye que el proyecto es viable y rentable.  
 
 

 
18 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
19 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
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10. Conclusión20. 
 
Cada vez son más las generaciones de alumnos desmotivados a vivir y participar del 

proceso educativo tradicional, sistema que no ha evolucionado al ritmo de dichas 

generaciones, en consecuencia, no encuentran motivadores que los predispongan a 

participar activamente; no existen las herramientas o métodos que se ajusten a sus 

intereses como nativos digitales, en donde la interacción y participación de la mayor 

cantidad de sus sentidos tiene el mayor impacto. En la actualidad, el contexto de 

pandemia dejó en evidencia la falta de estructura digital. 

 

Es así como nace la oportunidad de evaluar el negocio del servicio de entrega de 

contenidos educativos y culturales por medio de realidad virtual con alto nivel de 

inmersión en modalidad freeroom (movimientos e interacción libre al interior de la 

experiencia). Una vez realizados los análisis de la industria (Cinco fuerzas de Porter, 

Pestel y Canvas), operacional y financiera, es posible concluir que el negocio donde 

participará Vultus “Mirada virtual al Conocimiento”, es atractivo y con excelentes 

proyecciones de crecimiento. 

 

Para el inversionista es un proyecto interesante de abordar, ya que los resultados de 

los principales indicadores como VAN de $65.838.780, TIR de 26% y retorno de la 

inversión de 1,38 en el año 5, se presentan de manera atractiva. Es importante 

considerar que un payback de 4,4 años para un negocio con una fuerte inversión en 

tecnología podría resultar riesgoso debido al constante cambio y evolución en esta, la 

obsolescencia es un factor importante para considerar el cual puede ser prevista, 

adaptando planes de mitigación.  

 

 

 

 
20 El detalle completo del capítulo se encuentra en la Parte II 
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ANEXOS 

Anexo 1.1: Encuesta a Docentes. 
En este anexo se muestran los resultados más relevantes, en el cual se encuestaron 

a 60 Docentes de distintos establecimientos y asignaturas, de los cuales el 60% 

corresponden a docentes de escuelas privadas y el restante a públicas o 

subvencionadas. 

 

1.  ¿Considera beneficioso el uso de TIC en el aprendizaje de su asignatura? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
El 73% de los encuestados considera importante el uso de tecnología para el 

aprendizaje en su asignatura, concentrado en los profesores de la asignaturas de Artes 

Visuales, Cs. Naturales e Historia. 

 

2. ¿Preferiría trasladar al grupo de alumnos a vivir la experiencia de realidad virtual 

o que la experiencia viniera a la sala de clases? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

El 73% de los docentes prefiere tener experiencias directamente dentro de la sala de 

clases o establecimiento. 

 

 



 

 
51 

3. ¿Su asignatura requiere de salidas pedagógicas para fortalecer el aprendizaje? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

El 62% considera que su asignatura necesita una salida o experiencia pedagógica, y 

nuevamente se concentra en Historia, Artes Visuales y Cs. Naturales. 
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Anexo 1.2: Encuesta a Alumnos. 
 
Se aplicó la encuesta a 594 alumnos de los cuales el 56,4% corresponden a hombres 

y el porcentaje restante a mujeres, de entre 4to básico a 4to medio, del total de 

encuestados el 100% respondió positivamente, que les gustaría aprender utilizando 

nuevas tecnologías, de éstos sólo el 63% declara conocer los conceptos de realidad 

virtual o aumentada, concentrándose en los establecimientos privados. 

  

1. ¿Ha vivido alguna experiencia de Realidad Virtual o 3D? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Solo el 30,8% declara no haber participado o vivido alguna experiencia de RV, de este 

subgrupo todos pertenecen a establecimientos públicos. 
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Anexo 1.3: Encuesta a Apoderados. 
 
Se encuesto a un total de 450 apoderados, de los cuales el 80% considera beneficioso 

el uso de TIC en el aprendizaje de sus hijos. 

 

1. ¿Cuál de los siguientes factores cree Ud. impide el acceso universal al uso de 

alguna herramienta TIC? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

El 58% considera El costo como principal factor que impide el acceso universal a las 

tecnologías. 

 

2. ¿Le gustaría que su hijo visitará y conociera lugares de Chile y el mundo sin la 

necesidad de incurrir en costos de pasajes, estadía y otros? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
El 95% de los apoderados se muestra favorable a las experiencias. 
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3. ¿Cuánto sería el precio por alumno que considera apropiado para vivir una 

experiencia de realidad inmersiva para apoyar el aprendizaje? 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Respecto del total de apoderados el 44% pertenecientes a establecimientos 

particulares, señala estar dispuesto a pagar entre 15.000 y 20.000. Respecto a los 

establecimientos municipales los cuales representan un 41,3% del total de apoderados 

encuestados, mencionaron estar dispuestos a pagar entre 5.000 y 10.000, no obstante, 

en este segmento se concluye que la disposición de pago es de 5.000 o tal vez menor. 
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Anexo 2.1: Cinco fuerzas de porter.  
 
Poder de negociación de los proveedores: 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

● Visores: Para realizar la operación de los servicios, el principal insumo a utilizar 

corresponde a los anteojos Oculus Rift comercializados en el mercado 

internacional por la empresa Oculus, la cual tiene una alta competencia en donde 

cada visor de las diferentes compañías cuenta con reconocimientos y atractivos 

singulares. 

● Desarrolladores y Programadores: Este servicio especializado se encarga de 

realizar el diseño y la programación de la realidad virtual asociada a cada 

experiencia que se utilizará. Respecto a estos servicios en Chile, si bien existen 

empresas con múltiples reconocimientos y trayectoria, aún no existe una oferta 

amplia que permita tener una alta calidad a bajos costos. 

● Proveedores secundarios: En esta categoría se clasifica a todos los otros 

proveedores que poseen un bajo nivel de negociación por poseer múltiples 

sustitutos. 

 

Considerando lo anterior, se determina que el poder de negociación de los 

proveedores es bajo, por lo tanto se debe monitorear el mercado para que los 

proveedores no tomen mayor poder. 
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Amenaza de nuevos competidores 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

Si bien existen costos importantes en los que se debe incurrir para realizar las 

experiencias, como por ejemplo la compra de los anteojos, múltiples sensores 

enfocados a aumentar la realidad virtual, estos no se consideran una gran inversión 

de capital para el desarrollo del servicio, pero se necesitan activos fijos, en este caso 

intangibles como por ejemplo, el desarrollo de la experiencia por medio de la 

programación y creación del entorno virtual por lo que esta podría ser una barrera de 

entrada media. Es importante mencionar que el gran crecimiento del sector puede ser 

muy atractivo para nuevos competidores, es por esto que su evaluación es 1 punto. 
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Poder de negociación de los clientes 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

El número de clientes versus el de compañías, se considera muy atractivo, ya que 

actualmente el mercado se encuentra en su punto de crecimiento. Es importante 

mencionar que al tratarse de un servicio nuevo e innovador para la educación puede 

existir incertidumbre o desconfianza hacia el servicio y su utilidad.  

 
Amenaza de sustitutos 

 
 Fuente: Elaboración propia. 

 

Dentro del mercado existen servicios similares que entregan experiencias basadas en 

aventura o juegos en equipos, por otra parte se encuentran pequeños proyectos 

enfocados en llevar parte de la historia de chile a las aulas por medio de lentes VR con 

bajas capacidades de inmersión en la experiencia, los cuales serían importantes 

sustitutos como por ejemplo videos con animación 3D y fotos 360. 

De igual manera no existiría un servicio idéntico que contemple todas las cualidades 

que serán proporcionadas en una experiencia de inmersión en la realidad virtual en 

aula. 
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Estos servicios se encuentran en un mercado competitivo, en donde se encuentran 

competidores que a pesar de ser pocos se encuentran fuertemente arraigados en el 

desarrollo de experiencias de realidad virtual pero enfocando sus conocimientos a 

otras áreas industriales productivas. 

 
Rivalidad entre los competidores 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

La rivalidad entre competidores en este modelo de negocio es baja ya que aún no 

existe una cantidad considerable de competidores en donde la realidad virtual sea 

abarcada en su totalidad y forme parte de su propuesta de valor.  

A pesar de lo anterior es importante mencionar que los competidores pueden y están 

dispuestos a mejorar sus servicios es por esto que los tres puntos claves para poder 

mantener un éxito serían: 

● Diferenciar las cualidades del servicio. 

● Mantener una constante actualización. 

● Generar contenidos variados.  
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Conclusiones:  

 
Fuente: Elaboración propia. 

 
Al analizar los resultados obtenidos en cada fuerza de Porter, se determina que el 

punto crítico corresponde a la amenaza de nuevos competidores debido a que el 

modelo de negocio puede ser abordado por prestadores de servicios similares 

enfocados a otras áreas de desarrollo (vivienda, marketing, experiencias de aventuras 

y desarrollo de contenidos para diferentes áreas productivas). 

A pesar de esto la ponderación se encuentra por sobre la media por lo tanto se 

considera que es una industria atractiva, principalmente por las proyecciones de 

crecimiento del mercado en el mediano y largo plazo. 
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Anexo 2.2: Análisis PESTEL 
 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 3: FODA, Análisis Cuantitativo, Matriz PEYEA. 
 

1. Matriz de evaluación de factores internos y externos (EFI y EFE): 

 
Fuente: Elaboración propia. 
 
Basado en un puntaje máximo de 5 por cada ítem, se infiere que, el modelo de negocio 

responde de manera positiva a los factores de “oportunidad y amenaza” tomando en 

cuenta que la puntuación ponderada es de 2.78, lo cual está 0.28 puntos por sobre la 

media (2.5). 

De la matriz se destaca que los factores claves de oportunidad son el constante 

crecimiento tecnológico de la realidad virtual en el mercado y los hábitos de consumos 

de los millennials, como a su vez se debe mantener estrategias para lograr controlar 

las amenazas de entrada de nuevos competidores en el mercado y cuidar que el 

Servicio no sea plagiado (experiencia de RV). 
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2. Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas 
Cuantitativa. 

Para la siguiente matriz se utiliza la tabla de factores externos EFE y factores internos 

EFI, en donde se seleccionan los 3 ítems que obtuvieron mayor peso en cada 

cuadrante, valorándolos en una escala de likert de 1 a 7. Cruzando la información y 

obteniendo de qué manera utilizar las fortalezas y cómo abordar las debilidades. 

 

 

 

 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

● Cuadrante Fortaleza v/s Oportunidades: Como principal fortaleza se detecta F5, 

la cual entrega flexibilidad al momento de entregar el servicio, permitiendo 

cambiar a diferentes tipos de plataforma o realidades con enfoques distintos, 

desde el punto de vista de las oportunidades según el análisis, las fortalezas 

ayudarán a tomar la oportunidad O2, por lo tanto se debe enfocar en el 

crecimiento del mercado y la amplia gama de servicios que puede entregar la 

realidad virtual. 
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● Cuadrante Fortaleza v/s Amenaza: Respecto a este cuadrante se menciona que 

la Fortaleza que ayuda a disminuir las amenazas es nuevamente la flexibilidad 

que permite el negocio, ya que las amenazas que son potencialmente de 

cuidado son A4 y A5 las cuales hacen alusión al plagio, licencias y permisos. 

 

Se infiere que: 

F5: Es la principal Fortaleza. 

F5: Permitirá afrontar las amenazas y a su vez aprovechar las oportunidades. 

 

● Cuadrante Debilidad v/s Oportunidad: La debilidad “El equipamiento se vuelve 

obsoleto en el corto tiempo” (D3), es el principal punto que dificulta el obtener 

mejores resultados de las oportunidades en este caso oportunidad O3, ya que 

la generación millennials busca constantemente obtener las mejores 

experiencias acorde a la mejor tecnología en el mercado disponible. 

 

● Cuadrante Debilidad v/s Amenaza: En este punto se debe poner especial 

cuidado, ya que es en donde las debilidades potencian las amenazas. Es 

importante mencionar que el resultado que se obtenga indicará en donde se 

deben concentrar los recursos y energía, de esta manera podrán contrarrestar 

la inminente amenaza, que en este caso seria la amenaza A4 “Plagio de 

actividades y experiencias”. 

 

Se infiere que: 

D3: Se debe enfocar los recursos en esta debilidad, para poder obtener beneficios de 

las oportunidades. 

D1: Se presenta como un gatillante de las amenazas, ya que esta debilidad (Fácil 

imitación), permitirá que se desencadene la amenaza A4 (plagio). 
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Como estrategias que puedan resolver gran parte de las debilidades se mencionan 

dos: 

● Alianzas estratégicas con desarrolladores de software para la 

implementación de experiencias únicas, cumpliendo con las normas 

respectivas de derechos de autor y propiedad intelectual. Asimismo, 

alianzas estratégicas con productores de equipamiento de última 

generación. 

● Mantener los productos actualizados con nuevas tecnologías. 
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3. Matriz de Posición estratégica y evaluación de acción (PEYEA). 
 

Esta importante herramienta consiste en un modelo de cuatro cuadrantes en donde se 

dividen los sectores en dimensiones internos y externos. 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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4. Matriz PEYEA resultante. 

Fuente: Elaboración propia. 

 

En este caso el resultado de la matriz entrega una estrategia agresiva, definido por los 

resultados de los ejes “X” e “Y”, esto quiere decir que acorde a la matriz la posición 

indica que utilizar las fortalezas internas con el propósito de aprovechar las 

oportunidades externas.  

El proyecto posee ventajas asociadas a la fuerza de la industria para poder lograr un 

crecimiento. Se recomienda una estrategia agresiva para lograr penetrar en el 

mercado acorde a las cualidades evaluadas, es por esto que se recomienda utilizar 

estrategias: 

● Penetración y desarrollo de mercado. 

● Integración hacia atrás. 

● Integración hacia adelante. 

● Integración horizontal.  
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5. Matriz Interna - externa (IE). 
 
 

 

 

 

 

 

 
 

 

Fuente: Elaboración propia. 
 

El resultado arroja la casilla Nº V, la cual indica que el negocio se encuentra en una 

posición estratégica, en donde debería mantener y proteger. 

Las estrategias por implementar serían: 

● Penetración de mercado. 

● Desarrollo de productos. 
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6. Matriz de la estrategia Principal. 
 
La matriz de estrategia principal es una herramienta que permite la elección apropiada 

de una estrategia basándose en 4 cuadrantes orientados por el crecimiento del 

mercado y la posición competitiva en este. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: Elaboración propia. 

 

De acuerdo a los análisis previos se puede inferir que el mercado de la realidad virtual 

se encuentra con un constante y sostenido crecimiento. Cada vez se involucra en 

nuevas áreas y servicios logrando posicionarse fuertemente dentro de nuevas 

industrias aumentando las experiencias de los clientes o usuarios.  

Las empresas ubicadas en el cuadrante I se encuentran en una estupenda posición 

estratégica para integración hacia adelante o atrás, penetración de mercado y 

desarrollo de productos. 
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Anexo 4: Análisis Canvas. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 


