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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 conocimientos desde otra perspectiva, si no que permite la 

interacción con el mayor nivel de inmersión que hoy no existe en el mercado chileno. 
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1. Oportunidad de negocio.1 
 

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.2 En el 

ámbito educativo, estas generaciones de alumnos están predispuestos a utilizar las 

tecnologías en actividades de estudio y aprendizaje. A lo anterior, se suman las debilidades 

que ha revelado el contexto de la pandemia Covid19. 

En relación a esta problemática 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. 

 

 

 
1 Nota: El detalle completo del Capitulo se encuentra en la Parte I. 
2 Según el estudio New Kids On The Block “Millennials & Centennials Primer” del Bank of America 
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2. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes.3 

2.1. Industria. 
 

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

virtual en experiencias educativas y culturales 

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.  

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 dólares4. 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 Mundial5 (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%6). 

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

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
3 Nota: El detalle completo del Capitulo se encuentra en la Parte I. 
4 https://www.pwc.com/seeingisbelieving 
5 https://datos.bancomundial.org/indicador/NY.GDP.MKTP.CD? 
6 https://paisdigital.org/indice-pais-digital/ 
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2.2. Competidores. 
 

Los competidores primarios, son consideradas empresas que presten servicios tanto de 

realidad virtual, desarrollo digital y arriendo de equipo, 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. 

2.3. Clientes. 
 

Se determinó a las empresas (B2B) como el cliente objetivo; donde 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. 
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3. Descripción de la empresa y propuesta de valor.7 

3.1. Modelo de negocios. 
 

Tabla Nº 2: Análisis Canvas. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
7 Nota: El detalle completo del Capitulo se encuentra en la Parte I. 
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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. 

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. Factores Críticos y ventajas competitivas. 
 

Tabla Nº 3: Análisis VRIO. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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3.3. Estrategia de crecimiento o escalamiento. 
 

Se infiere como resultado, de los análisis 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 

abarca 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. Estrategia de crecimiento. 

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, 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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4. Plan de Marketing.8 

4.1.  Objetivos plan de marketing. 
El plan de marketing que se desarrolla para el negocio considera 3 puntos como objetivos 
principales: 

• Crecimiento. 
• Fidelización. 
• Posicionamiento. 

4.2. Marca. 
 

Vultus, proviene del latín cuyo significado es “mirada”. 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.  

4.3. Estrategia de segmentación. 
 

Tabla Nº 4: Segmentación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 
8 Nota: El detalle completo del Capitulo se encuentra en la Parte I. 
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4.4. Marketing Mix 8P. 

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. 

4.4.2. Precio. 
 

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. 

 

Este precio se incrementa anualmente según variación del IPC. 
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5. Plan de Operaciones. 

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, la cual mezcla lo mejor de la realidad 

aumentada y virtual, entregando una experiencia única. De esta forma 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. 

Para llevar a cabo la experiencia, el Equipo de Vultus se trasladará a las instalaciones para una 

posterior instalación y adaptación de los ambientes, la experiencia se desarrolla en equipos de 

10 participantes los cuales serán equipados e instruidos en los cuidados y formas de uso de los 

equipos VR. El siguiente esquema precisa la cadena de valor: 

 

Tabla Nº 5: Cadena de valor. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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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. 

El flujo de la operación se encuentra detallado en Anexo 5, el cual describe el proceso completo 

del servicio. 

Para cumplir complemente la posible demanda, los servicios serán prestados mayormente en 

horarios acordados previamente con las distintas entidades que lo soliciten. 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. 

  

Proceso de tres etapas. 

 

1. Captación y Coordinación: 
a. Ejecutivo de venta en terreno de lunes a viernes entre las 09:00 y las 16:00 horas. 

Visitará colegios del segmento objetivo, para presentar el servicio y concretar la 

contratación de alguna de las experiencias del catálogo. 

b. El Ejecutivo dejará comprometida una demostración gratuita para un grupo máximo 

de 10 alumnos, el curso y asignatura que el colegio determine. 

c. Contratado el servicio, se cancela el 50% por adelantado y se coordina 1 reunión con 

el docente y los alumnos del curso que vivirán la experiencia, para tomar sus 

requerimientos tanto en el contenido como en el formato, a fin de adaptar lo más 

posible el servicio según sus preferencias. Toda la información recopilada se le 

entregará al partner externo encargado de desarrollar el contenido RV. 

d. Visita de coordinación para ver día, hora y espacio físico donde se desarrollará la 

experiencia y planificar la instalación de los equipos. 
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2. Inmersión: 
a. El día de la experiencia, un equipo técnico trasladará el equipamiento hasta el lugar 

físico acordado para realizar la instalación, acondicionamiento de la sala y hacer las 

pruebas técnicas; todo ello con al menos 1 hora antes del desarrollo de la 

experiencia. 

b. Para iniciar la experiencia de realidad virtual inmersiva con el contenido de la 

asignatura seleccionada, se dispondrá al grupo curso en grupos de máximo 10 

personas, se les entregará el equipo con sensores, podrán configurar su avatar y se 

les darán los tips para potenciar al máximo la experiencia inmersiva. Luego se inicia 

la experiencia la que durará de 15 a 20 minutos. Al terminar se retiran los equipos de 

los participantes y se comenta respecto a que les pareció la experiencia (Técnicos y 

Ayudantes Técnicos). Este ciclo se repite por cada grupo. 

c. Los técnicos deben incorporar en un registro digital los comentarios a modo general, 

destacando lo que más les llamó la atención del servicio. 

 

3. Feedback y Calibración: 
a. Luego de entregar los equipos, los alumnos y docentes deberán contestar una 

encuesta en una Tablet que se les proporcionará. 

b. Todos los datos recopilados se agruparán, analizarán y se entregará feedback diario 

a todo el personal de las mejoras que se deben implementar en los servicios futuros. 
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5.3. Plan de desarrollo de implementación. 

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

 

Tabla Nº 6: 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.  

Acorde a la demanda y proyecciones de crecimiento, la dotación de Vendedores, Técnicos de 

RV y Ayudantes, aumentará para cumplir con esta. 

Tabla Nº 7: Dotación necesaria. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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6. Equipo del proyecto. 

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.  

 

Los roles que cumplirán el equipo gestor serán: 

● Administrador General: El cargo será desempeñado por Diego Acevedo Bustos, quien 

debe administrar toda la información financiera del negocio, evaluar desempeños, 

recursos humanos, compras, metas y cuotas comerciales y la supervisión completa de 

los diferentes equipos. 
● Community Manager: Este cargo será desempeñado por Jaime Muñoz Vergara, debido 

a la naturaleza del proyecto este puesto es clave en el desarrollo de la marca. El 

community manager se encargará de las campañas de marketing, gestión de la 

comunicación de los medios sociales, monitorización y análisis de las tendencias, 

oportunidades de negocios, relaciones comerciales con los clientes, creación de 

contenidos y todo aspecto que tenga relación con el cliente otorgando información 

relevante a los equipos de venta. 
● Encargado Tecnología RV (Realidad Virtual): Este cargo será ocupado por Carlos 

Rodríguez, El cual se ocupará de la supervisión del desarrollo y calidad de las 

experiencias, capacitación del equipo técnico, soporte y mantención del equipamiento de 

realidad virtual. Este cargo es fundamental para el proyecto ya que su correcto 

desempeño significa una retribución en la calidad del servicio y satisfacción del cliente. 
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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.  

 

Figura Nº 1: Organigrama de Vultus. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

● Vendedor: Debe contar con excelentes habilidades interpersonales y persuasivas, con 

un fuerte enfoque al cumplimiento de metas. Este puesto requiere mantener los 

conocimientos básicos de la realidad virtual y el funcionamiento de equipos, lo cual 

permite entregar una correcta asesoría y venta de las experiencias. 
● Diseñador Gráfico: Este cargo debe poseer conocimientos en el diseño gráfico de 

realidad virtual; capacidad para trabajar en equipo y en diferentes áreas para potenciar 

las experiencias e imagen de la empresa. 
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● Técnico de RV: Se encarga de la correcta ambientación, instalación de equipos y 

operación propiamente tal del sistema que proyecta las experiencias a los equipos VR, 

debe contar con un excelente manejo de los sistemas y relaciones interpersonales, ya 

que será uno de los intermediarios con los clientes. 
● Ayudante: Se ocupa de brindar ayuda o apoyo a todo requerimiento del Operador de 

RV, al igual que este, deben contar con excelentes habilidades interpersonales. 

 

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. 

El equipo técnico y ayudante, recibirán un sueldo líquido adicional anual a partir del año 2, que 

será pagado a principios del año 3, siempre y cuando las encuestas de satisfacción den como 

resultado un porcentaje mayor a 90%. 

Adicionalmente todos los colaboradores contratados contarán con un seguro colectivo de 

accidentes personales. 

 

Tabla Nº 8: Remuneraciones del personal. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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7. Plan Financiero. 

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.  
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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 Nº 9: Estimación de Ingresos por mes, primer año. 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Tabla Nº 10: Estimación de ingresos a 5 años. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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7.1.3. Inversión. 
 

La inversión inicial es de $129.940.000, detallada en la siguiente tabla. 

 

Tabla Nº 11: Inversión inicial. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Se consideran para el desarrollo del proyecto los siguientes montos de reinversión para 

renovación de equipos, mejora del stock de experiencias y vehículos. 

 

Tabla Nº 12: Inversión durante el desarrollo del proyecto. 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

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. 
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7.1.4. Gastos y costos. 
 

La siguiente tabla muestra el resumen de los gastos y costos asociados al proyecto, la tabla 

completa se encuentra en anexo 6. 

 

Tabla Nº 13: Resumen gastos y costos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

Notas: 

(1) Los valores cuentan con IVA incluido (19%). 
(2) Los sueldos están expresados en valor Bruto. 
(3) Los incentivos están expresados en valor Bruto. 
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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 Nº 14: Estado de resultados anual. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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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. 

 

Tabla Nº 15: Déficit Operacional. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

 

 

 

 

 



 
 
 

 

28 

7.2.3. Tasa de descuento. 
 

Se realiza cálculo de tasa de descuento para flujo a 5 años. 

Tabla Nº 16: Tasa de descuento. 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Notas: 

(1) Fórmula Tasa de descuento (Finanzas Corporativas, Carlos Maquieira). 
(2) Considera BCP a 5 años, fecha de obtención 10 Julio 2020 (anexo 8). 
(3) Betas by Sector (US): Software (Entertainment). Julio 2020 (anexo 9). 
(4) Country Default Spread and Risk Premiums. Julio 2020 (anexo 10). 
(5) Plan de Negocio Universidad de Chile. 
(6) Plan de Negocio Universidad de Chile. 

 

7.2.4. Tasa de descuento a perpetuidad. 
Se realiza cálculo de tasa de descuento para flujo perpetuo. 

Tabla Nº 17: Tasa de descuento para perpetuidad. 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Nota: 

(7) Considera BCU a 30 años, fecha de obtención 10 Julio 2020. (anexo 8). 
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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%. 

 

Tabla Nº 18: Flujo de caja a 5 años. 

 
Fuente: Elaboración propia. 

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

BCU del banco central a 30 años. 

Tabla Nº 19: Flujo de caja perpetuo. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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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. 

Tabla Nº 20: Capital Requerido. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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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 Nº 21: Balance proyectado. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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7.2.8. Otros ratios. 
 

En la siguiente tabla, 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 

Tabla Nº 22: Ratios financieros. 

 

Fuente: Elaboración propia. 

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. 

Tabla Nº 23: Sensibilización disminuyendo captación mensual. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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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. 
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8. Riesgos críticos. 
 

Los principales riesgos críticos hacen referencia a la obsolescencia del equipamiento, incumplir 

con las horas programadas y la imitación del servicio, los cuales se detallan a continuación 

junto con sus planes de mitigación.  

Tabla Nº 24: Riesgos Críticos. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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9. Propuesta Inversionista. 
 

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.  

Es importante mencionar que la proyección considera inversiones todos los años en activos 

intangibles (Experiencias de RV) y renovación del equipamiento en el año 3 (anexo 6). 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, esto indica que, por cada peso invertido, el inversionista 

recibirá 1,38 pesos aproximadamente. 

 

Adicionalmente de los análisis económicos, se analizan los riesgos críticos para el proyecto, los 

cuales ya se encuentran con su respectivo plan de mitigación en el punto anterior (punto 8). 

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

Chile mantiene hoy una brecha en desarrollo de tecnología digital muy relevante respecto de los 

países OCDE, principalmente en el ámbito de la educación. 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, 

demostró lo poco preparados que se encontraban ciertas áreas, sobre todo la educación que 

incluso ha visto colegios cerrar por no poder dar continuidad al proceso educativo. 

 

No obstante, las nuevas tendencias en tecnología trazan un horizonte auspicioso para varias 

industrias, en especial para la educación, quien tiene con ello la oportunidad de implementar 

este desarrollo a su favor, no solo para contrarrestar el contexto de contingencia producido por 

la pandemia, si no también para derribar el paradigma del proceso educativo tradicional. 

 

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. 
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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 a 

considerar el cual puede ser prevista, adaptando planes de mitigación. Finalmente estos datos 

dejan en evidencia un buen rendimiento esperado. Dicha evaluación se efectuó en el peor 

escenario de venta de la empresa en el año 5; lo que demuestra que el negocio es atractivo y 

que los socios podrán continuar generando ganancias después del quinto año. El análisis de 

sensibilidad se desarrolló para estresar el proyecto en la variable central que es la cantidad de 

experiencias vendidas; tanto para un escenario positivo como negativo, muestra que los 

indicadores de rentabilidad se mantienen positivos. Por último, el equipo gestor tiene las 

capacidades y motivación para ejecutar la oportunidad de negocio, en virtud de los análisis 

previos y los rendimientos demostrados por el proyecto. 

Es importante mencionar la capacidad que posee el proyecto, de adoptar dos modalidades de 

negocio, tales como el arriendo del equipamiento o el servicio entregado de experiencias 

propiamente tal. 

De esta forma el proyecto 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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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. 
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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. 
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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. 

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.  

 

 



 
 
 

 

49 

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. 

● 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. 
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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). 

 

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. 
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Anexo 5: Flujo de Operación del servicio. 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 6: Tabla de gastos, costos e inversiones. 

 

 

 
Fuente: Elaboración propia. 
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Anexo 8: Tabla de interés de bonos BCCh. 

 

Fuente: Banco Central de Chile: 
https://si3.bcentral.cl/Siete/ES/Siete/Cuadro/CAP_TASA_INTERES/MN_TASA_INTERES_09/TMS_15/T311 

 

Anexo 9: Beta de la industria. 

 

Fuente: NYU Stern School of Business, 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/Betas.html 
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Anexo 10: Prima por riesgo de mercado. 

 

Fuente: NYU Stern School of Business, 
http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html 

 

 


