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RESUMEN EJECUTIVO

La evolucién de la tecnologia en la ultima 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 educacién. La problematica principal es que el
proceso educativo tradicional, no ofrece las herramientas 0 metodologias que su actual usuario
requiere como nativo digital, generando insatisfaccién y desmotivacion en la transferencia de

conocimiento.

Es asi como nace Vultus, el primer centro de realidad virtual inmersiva moévil que entrega

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

Por medio de los analisis se detecta una oportunidad de negocio en un mercado que posee
cualidades que permiten flexibilizar o prestar servicios a la Educaciéon, pero que puede
extrapolarse a otras industrias como la Inmobiliaria, Construccién, Mineria, Museos y Patrimonio,

Investigacion Cientifica, Salud, Turismo, Espectaculos, etc.

La realidad virtual para el afio 2030, se estima que aportara el 1,83% del PIB mundial, en donde
la Region Sudamericana presenta una oportunidad de negocio entre 2 a 5 afios considerado
como mediano plazo, donde la realidad virtual inmersiva se convertira en una herramienta
relevante para las diferentes industrias y que en este sector geografico a diferencia de otras
regiones se deba contar con una mayor preparacion, en donde Chile en la actualidad busca

mantener la vanguardia a nivel Regional.

El proyecto demuestra un andlisis financiero que indica su viabilidad, sefalando un VAN de
$65.838.780, TIR de 26% y Payback de 4,4 afios; adicionalmente todos los andlisis expresados
en el punto 7.2.7, son positivos y crecientes, destacando el analisis de retorno de inversién de
1,38 en el afio 5. Por otra parte, el andlisis de sensibilidad al disminuir la venta de experiencias

en un 41% el proyecto se veria en dificultades.

Vultus se llevara a cabo en la industria tecnoldgica, con enfoque en la educacion y cultura. Por
medio de tecnologia de realidad virtual con alto nivel de inmersién y equipamiento, permite a los
usuarios participar, compartir o colaborar para cumplir los diferentes objetivos que ofrezca la
experiencia, ya que se compone de multiples participantes. Es importante mencionar que estas
experiencias no solo aportan conocimientos desde otra perspectiva, si no que permite la

interaccion con el mayor nivel de inmersién que hoy no existe en el mercado chileno.



1. Oportunidad de negocio.’

La evolucién de la tecnologia en la ultima década ha sido vertiginosamente acelerada. En

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

centennials, representando el 27% y el 32% de la poblacién mundial, respectivamente.? En el

ambito educativo, estas generaciones de alumnos estan predispuestos a utilizar las

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

que ha revelado el contexto de la pandemia Covid19.

En relacion a esta problematica la investigacion de mercado permite concluir lo siguiente:

Segun los estudios publicados, la industria de la realidad virtual sera de alta
relevancia en los préximos 10 afos. Para el 2030 se estima que aportara el 2% del
PIB mundial y en Chile los principales sectores de uso seran la Educacion, Industria
Inmobiliaria, Construccién y Mineria. (ver anexos Deloitte, PWC y Chile Creativo)
Mediante una encuesta On-line, se determind la deseabilidad en el uso de TIC's en el
proceso educativo, en particular de la realidad virtual, detectando una disposicion
favorable de parte de los docentes, estudiantes y apoderados (en promedio sobre el
70% de los encuestados), al uso de tecnologia 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 mas ludicas son Historia y Cs.
Naturales. Respecto Artes Visuales y Lenguaje. Aqui 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 Segun el estudio New Kids On The Block “Millennials & Centennials Primer” del Bank of America



2. Analisis de la Industria, Competidores, Clientes.?

2.1.Industria.

El negocio se llevara a cabo en la industria tecnoldgica, 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 tamano del mercado, la inversion en realidad virtual segun Pwc representara un
0,14% del PIB mundial para el afio 2020, esto es 120 billones de ddlares*. A nivel local no
existe informacién de la inversién en realidad virtual, por lo tanto, se estimé en funcion del
peso relativo del PIB de Chile (299.231 millones de délares) / PIB Mundial® (85.931 billones
de dodlares), determinando que la inversion estimada en realidad virtual en el mercado
chileno es de 418 millones de dolares para el afio 2020 (PIB Sector TIC Chile 3,5%°).

Tabla N° 1: Estimacion de la inversion en Chile en realidad virtual.

Item uss
PIB Mundial 85.931.000.000.000
PIB Chile 299.231.000.000
(a) |Peso PIB Chile al PIB Mundial 0,3%
(b) |Aporte RV al PIB Mundial (0,14%) 120.303.400.000
Estimacion RV En Chile (a)*(b) 418.923.400
PIB Sector TIC - Chile (3,5%) 10.473.085.000

Fuente: Elaboracion propia.

% 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?

8 https://paisdigital.org/indice-pais-digital/



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 reputacion y en promedio cinco anos de experiencia, participando en multiples
proyectos y con trabajos consolidados en el tiempo, enfocados principalmente al sector de la

mineria, construccién, inmobiliario y marketing digital.

Por otra parte, los competidores secundarios se consideran a toda entidad cultural que
entregue informacién de relevancia cultural o pueda desarrollar una experiencia en realidad

virtual, en donde destaca el Museo Interactivo Mirador (MIM) o el Museo Histérico Nacional.

2.3.Clientes.

Se determiné a las empresas (B2B) como el cliente objetivo; donde la estrategia de
segmentacién se concentrara en el rubro de la educacién, es aqui 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 educacion y por las falencias en infraestructura digital que se evidenciaron con

la emergencia sanitaria producida por la pandemia.



3. Descripcion de la empresa y propuesta de valor.”

3.1.Modelo de negocios.

Tabla N° 2: Analisis Canvas.

Socios Claves:
Los principales son:

-Partner para el
desarrollo de contenido
para tecnologia de
realidad virtual
inmersiva.

-Partner de
equipamiento
tecnolégico.

-Asociacion de Colegios
Particulares.

-Corporaciones
Educacionales
Municipales

-CORFO

-Min. Artes, Cultura y
Patrimonio

Actividades claves:

-Capacitacion equipo Técnico y Ventas.
-Monitoreo al desarrollo del contenido de
las experiencias por un Ingeniero Civil
Informatico con experiencia en RV y un
Disefiador Grafico Digital.

-Encuestas de satisfaccién a Docentes y
Alumnos al finalizar la experiencia.
-Retroalimentacion diaria al equipo
operativo, ventas y tecnologia, de las
encuestas de satisfaccion.

-Flexibilidad en la coordinacién de las
experiencias con los docentes, incluyendo
todos los requerimientos que permita la
tecnologia.

-Visitas a los establecimientos, aplicar
estudios a los alumnos y docentes para
conocer sus nuevas necesidades e ir
adaptando el servicio.

-Pruebas gratuitas de experiencias
virtuales en establecimientos, para dar a
conocer el servicio y los atributos
pedagdgicos.

-Ministerio de Educacién
-CONICYT

-Servicio Nacional de
Patrimonio Cultural

-Sernatur
-Ministerio de

Economia, Fomento y
Turismo

Recursos claves:

-Catalogo de experiencias con contenido
educativo y cultural por cada asignatura
(Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales)
y curso.

-Equipamiento tecnolégico para
implementar experiencias de realidad
virtual inmersivas.

-Pagina Web y RRSS propias, a cargo de
un Community Manager especializado en
servicios de RV.

-Equipo de Ingeniero Civil Informético y
Disefador Digital especializados en
tecnologias de realidad virtual inmersivas.
-Vehiculo para traslado de equipamiento,
Bodega y Oficina.

Propuesta de Valor:
Servicio de entrega de
contenidos educativos y
culturales en espacio fisico a
eleccion del Cliente, con
tecnologia de realidad virtual
con alto nivel de inmersion;
movimientos libres, que
permiten 100% de
interaccion, adaptabilidad y
flexibilidad tanto en los
contenidos requeridos como
en los equipamientos
utilizados, permitiendo a los
participantes ingresar a un
mundo virtual en el que
pueden interactuar entre
ellos como en la vida real,
pero a través de un avatar.

Este servicio esta enfocado
a establecimientos
educacionales primarios y
secundarios, privados y
publicos del sector oriente
de la Regién Metropolitana
(clientes), cuyos docentes y
alumnos (usuarios)
corresponden a los cursos
de 4° basico a 4° medio,
cuyo precio esta
determinado por cada
experiencia vivida.

El catalogo de experiencias
iniciales se concentraran en
las asignaturas de Historia,
Cs. Naturales y Artes
Visuales.

Relacién Clientes:
Visitas constantes a
los establecimientos.
-Participacién en las
Ferias mas
representativas de
RV (Stereopsia)
-Recomendaciones
en canales asociados
-Asesoramiento
personal y exclusivo
para cada
establecimiento
(cliente) y sus
docentes (cliente),
con el fin de recoger
sus requerimientos a
incluir en la
experiencia (servicio
personalizado).

Canales:

-Redes Sociales
-Pagina Web
-Visitas
Promocionales en
Colegios

-Fuerza de Venta
-Pruebas gratuitas de
experiencias en
Colegios
-Publicidad en la via
cercana a Colegios.

Segmentos de Clientes|
Establecimientos
Educacionales Primarios
y Secundarios
(cliente)cuyos alumnos
y docentes (usuarios)
de la asignaturas de
Historia Cs. Naturales y
Artes Visuales tengan un
claro interés en utilizar
nuevas técnicas y
herramientas
tecnoldgicas en el
proceso educativo, a fin
de incentivar la
participacion de los
alumnos, disminuyendo
su nivel de insatisfaccion
con el proceso
educativo tradicional y
con animo de cambiar el
paradigma tradicional de
la transferencia del
conocimiento.

Estructura de Costes:

realidad virtual inmersiva.

virtual.

-Mantencién RRSS
-Publicidad

-Desarrollo contenido educativo y cultural en
-Compra y mantencién de equipamiento de realidad

-Compra y mantencién de vehiculos de traslado.
-Construccién Pagina WEB y mantencion.

-Remuneraciones Personal
(Administrativo, Ingeniero,
Disefador, Técnicos,
Ayudantes Técnicos,
Vendedores y Community
Manager).

-Arriendo Oficina y Bodega
-Equipos y Utiles de Oficina

Fuentes de Ingreso
Venta directa del servicio por participante (alumnos).
El pago se efectia en efectivo o transferencia
electrénica, 50% por adelantado para reservary 50%
una vez realizado el servicio. Este ingreso
corresponde al 100% del ingreso final del negocio.
Fuente secundaria por arriendo de equipos.

Fuente: Elaboracion propia.

7 Nota: El detalle completo del Capitulo se encuentra en la Parte |.
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3.2.Descripcion de la empresa:

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

conocimiento, la cultura, aprendizajes e informacion de todo tipo, sin limitaciones, aportando

valor a la comunidad, clientes, colaboradores, accionistas y socios.

3.2.2. Misioén:
Contribuir al proceso educativo e incentivar la participacién de los alumnos, disminuyendo su

nivel de insatisfaccion con el proceso tradicional de educacion, 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 Criticos y ventajas competitivas.

Tabla N° 3: Analisis VRIO.

Recursos

Ventaja Competitiva Valioso Raro Inimitable |Organizacional Resultado
Experle.rlma de realidad virtual con alto nivel de X X X X VC. Sostenible.
Inmersion.
Catalogo de ex.perlenuas con contenido educativo y X X X X VC. Sostenible.
cultural por asignatura y curso.
E)l(perlenc1a 100% movil, en lugar a eleccién del X X X X VC. Sostenible.
cliente.
Flexibilidad en la coordinacién de las experiencias
con los docentes a cargo de las asignaturas
i g s g i X X VC. Temporal.
incluyendo todos los requerimientos que permita la
tecnologia.
Visitas constantes a colegios para aplicar estudios
a alumnos y docentes a fin de conocer sus X X VC. Temporal.
necesidades adaptando el servicio a ellas.

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

Se infiere como resultado, de los analisis que una estrategia agresiva seria efectiva para

lograr penetrar en el mercado, se recomienda utilizar estrategias:

e Penetracion y desarrollo de productos.
e Integracién hacia atras.
e Integracién hacia adelante.

e Integracién horizontal.

3.3.1. Estrategia Competitiva.

La estrategia que se desarrollara es de enfoque con diferenciacion, ya que el proyecto
abarca como foco principal a los establecimientos educacionales. La empresa enfoca sus

energias en captar clientes (establecimientos) que cuenten con un fuerte sentido a la

modernizacion. Estrategia de crecimiento.

La estrategia de mediano plazo estara 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 especificamente en las

experiencias educacionales y culturales.

La estrategia a largo plazo sera de seguir creciendo en el rubro de la educacion e
incorporando el desarrollo de nuevos mercados, tales como servicios para la industria
inmobiliaria, construccién, mineria y turismo, permitiendo expandir el negocio a multiples
areas de especializacion, con este proceso, se completa la expansion a nivel nacional dando

prioridad a las regiones con mayor demanda.

12



4. Plan de Marketing.?

4.1. Objetivos plan de marketing.

El plan de marketing que se desarrolla para el negocio considera 3 puntos como objetivos

principales:

e Crecimiento.
e Fidelizacion.
e Posicionamiento.

4.2. Marca.

Vultus, proviene del latin cuyo significado es “mirada”. Vultus nace con la visién 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 segmentacion.

Tabla N° 4: Segmentacion.

Segmentacion

Caracteristica

469 establecimientos educaciones Municipales, Particular Subencionados y Privados,

Geografica |ubicados en la Zona urbana Nororiente de Santiago de Chile, cuya poblacion estudiantil
asciende a 215.535 estudiantes.
Nifos y Jovenes; hombres y mujeres, cursando desde 4to Basico hasta 4to Medio, de
. las asignaturas de Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales, de establecimientos Técnico
Demografica

Profesionales y Humanistas-Cientificos, perteneceintes al sector socioeconomico ABC1
hasta C2.

Psicografico

Profesores de las asignaturas de Historia, Cs. Naturales y Artes Visules que poseen
interés en nuevas formas de ensefar acorde a las nuevas tecnologias disponibles.

Conductual

Profesores de establecimientos que buscan brindar una mejor experiencia, inclusiéon y
seguridad a sus alumnos; con sentido de disminuir la brecha digital que existe en las
aulas. Docentes interesados en implementar en sus asignaturas nuevos metodos
educativos uge requieren de herramientas menos tradicionales para la transferencia del
conocimiento.

Fuente: Elaboracion 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 fisico de los colegios, una
experiencia de realidad virtual altamente inmersiva, de contenidos enfocados a la educacién
y la cultura en modalidad freeroom; movimientos libres en un espacio en el que, por medio
de equipamiento con tecnologia 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:

e Plan Bronce: 15 min de experiencia por un valor de $15.000.
e Plan Plata: 30 min de experiencia por un valor de $20.000.

e Plan Oro: 45 min de experiencia por un valor de $25.000.

Este precio se incrementa anualmente segun variacién del IPC.
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5. Plan de Operaciones.

5.1.Estrategia, alcance y tamafio de las operaciones.

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

publicos y privados de la zona nororiente de Santiago, la cual mezcla lo mejor de la realidad

aumentada y virtual, entregando una experiencia unica. De esta forma los participantes o

usuarios, al utilizar el equipo VR estaran inmersos por medio de sus avatares en la experiencia.

Estos podran interactuar entre si, trabajar en equipo y poder palpar objetos predisefiados para

aumentar la calidad de la experiencia para sus usuarios.

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

posterior instalacion y adaptacion de los ambientes, la experiencia se desarrolla en equipos de

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

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

Tabla N° 5: Cadena de valor.

Infraestructura

La infraestructura sera otorgada por los clientes, acorde a sus especificaciones y experiencia
seleccionada. Por lo tanto serd un servicio que se trasladara al cliente.
Se contard con un centro de operaciones, oficina administrativa y bodega en Nufioa.

Gestion de RR.HH.

*Buscamos cumplir con todas las exigencias laborales acorde a los regulaciones del pais.
*Reclutar personal capacitado y comprometido (incentivos por metas).
*Mantener constantemente actualizado el personal para entregar el mejor servicio posible.

Tecnologia

*Mantener la actualizacién de equipos y software acorde a los lanzamientos del mercado

internacional.

*Mantenimientos constantes y preventivos para el correcto funcionamiento de los equipos.

Aprovisionamiento

Adquirir equipamiento, sensores y todo tipo de repuestos necesarios para mantener el sistema en

optimas condiciones.

Actividades primarias

Logistica de entrada

Operaciones

Marketing y Ventas

Servicios/Post venta

*Instalacién y preparacion
de equipos en ambiente
controlado.

*Verificacion de
funcionamiento de
softwarey hardware.

*Mantenimiento y
supervision de los equipos.
*Asesoria a clientes.
*Supervisar y capacitar
acordeala experiencia.

*Establecer conveniosy
tarifas competitivas con el
mercado.

*Concretar negociosalargo
plazo.

*Reparacionesy soporte
técnico.

*Relacidn alargo plazo con
clientes.

*Sugerenciasy pedidos
especiales.

MARGEN

Fuente: Elaboracion propia.
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5.2.Flujo de operaciones.

Previo a cada servicio, se ambientaran las instalaciones acordes a las experiencias solicitadas
en conjunto de los equipamientos, la zona en donde se efectuaran las actividades sera

proporcionadas por los contratantes del servicio.

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

del servicio.

Para cumplir complemente la posible demanda, los servicios seran prestados mayormente en
horarios acordados previamente con las distintas entidades que lo soliciten. Debido a que el
servicio esta enfocado a la educacion 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. Captacion y Coordinacion:

a. Ejecutivo de venta en terreno de lunes a viernes entre las 09:00 y las 16:00 horas.
Visitara colegios del segmento objetivo, para presentar el servicio y concretar la
contratacion de alguna de las experiencias del catalogo.

b. El Ejecutivo dejarda comprometida una demostracién gratuita para un grupo maximo
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 reunién con
el docente y los alumnos del curso que viviran la experiencia, para tomar sus
requerimientos tanto en el contenido como en el formato, a fin de adaptar lo mas
posible el servicio segun sus preferencias. Toda la informacion recopilada se le
entregara al partner externo encargado de desarrollar el contenido RV.

d. Visita de coordinacion para ver dia, hora y espacio fisico donde se desarrollara la

experiencia y planificar la instalacion de los equipos.
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2. Inmersion:

a.

El dia de la experiencia, un equipo técnico trasladara el equipamiento hasta el lugar
fisico acordado para realizar la instalacién, acondicionamiento de la sala y hacer las
pruebas técnicas; todo ello con al menos 1 hora antes del desarrollo de la
experiencia.

Para iniciar la experiencia de realidad virtual inmersiva con el contenido de la
asignatura seleccionada, se dispondra al grupo curso en grupos de maximo 10
personas, se les entregara el equipo con sensores, podran configurar su avatar y se
les daran los tips para potenciar al maximo la experiencia inmersiva. Luego se inicia
la experiencia la que durara de 15 a 20 minutos. Al terminar se retiran los equipos de
los participantes y se comenta respecto a que les parecié la experiencia (Técnicos y
Ayudantes Técnicos). Este ciclo se repite por cada grupo.

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

destacando lo que mas les llamo la atencién del servicio.

3. Feedback y Calibracién:

a.

Luego de entregar los equipos, los alumnos y docentes deberan contestar una
encuesta en una Tablet que se les proporcionara.
Todos los datos recopilados se agruparan, analizaran y se entregara 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 implementacion.

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

Tabla N° 6: Carta Gantt Inicio Operaciones.

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5
Actividades 213 14]1]|2|3 | 4]1]|2|3|4]1L]2]|3]14]1|2]3]8

Constitucidn de sociedad.

Centro de Operaciones.

Compra de equipos VR.

Contactos Comerciales.

Desarrollo de experiencias.

Adaptacién de Experiencias a equipo VR.

Seleccidn de personal.

Capacitacion del personal.

Inicio de Operaciones.

Fuente: Elaboracion propia.

5.4.Dotacion.

Acorde al Plan de desarrollo de implementacion, para el inicio de Operaciones se consideran 7
personas claves en el funcionamiento del servicio, los cuales son Administrador General,
Community Manager, Encargado de Tecnologia RV, Disefiador Grafico, Vendedor, Técnico de
Realidad Virtual y Ayudante.

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

RV y Ayudantes, aumentara para cumplir con esta.

Tabla N° 7: Dotacidén necesaria.

[y
N
w
F -3
(%)}

Cargo
Administrador General
Encargado Tecnologia y VR
Commmunity Manager
Vendedor
Técnico
Ayudante Técnico
Disefiador Grafico Digital

Total

= 2
SN RN NN R

N R |r|r|r ek~
() SN I ) [N) S Fig g P o
() SN I ) [N) S PR P PN =5
(LY SIS [N) S PR P PN 5

Fuente: Elaboracion propia.
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6. Equipo del proyecto.

6.1. Equipo gestor.

El equipo Gestor esta conformado por 3 integrantes, los cuales se desempenaran en los cargos

de “Administrador General”, “Encargado de Tl y RV” y “Community Manager”. Estos cargos

seran 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 cumpliran el equipo gestor seran:

Administrador General: El cargo sera desempenado por Diego Acevedo Bustos, quien
debe administrar toda la informacion financiera del negocio, evaluar desempenos,
recursos humanos, compras, metas y cuotas comerciales y la supervision completa de
los diferentes equipos.

Community Manager: Este cargo sera desempefiado por Jaime Mufoz Vergara, debido
a la naturaleza del proyecto este puesto es clave en el desarrollo de la marca. El
community manager se encargara de las campafas de marketing, gestion de la
comunicacion de los medios sociales, monitorizacion y analisis de las tendencias,
oportunidades de negocios, relaciones comerciales con los clientes, creacion de
contenidos y todo aspecto que tenga relacion con el cliente otorgando informacion
relevante a los equipos de venta.

Encargado Tecnologia RV (Realidad Virtual): Este cargo sera ocupado por Carlos
Rodriguez, El cual se ocupara de la supervisién del desarrollo y calidad de las
experiencias, capacitacion del equipo técnico, soporte y mantencion del equipamiento de
realidad virtual. Este cargo es fundamental para el proyecto ya que su correcto

desempenio significa una retribucion en la calidad del servicio y satisfaccion del cliente.
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6.2. Estructura organizacional.

La estructura Organizacional esta conformada en la cabeza por el directorio, compuesto por los
socios de la empresa. Posteriormente sigue el Administrador General encargado de todas las
areas estratégicas velando por el correcto funcionamiento de los diferentes equipos tales como
Ventas y los operadores de RV; Este ultimo equipo sera compartido de manera técnica con el
area de Tl y RV, la cual adicionalmente contara con el apoyo de un disefador grafico, el cual

tendra relacion directa con el Community Manager para el diseno de publicidad.

Figura N° 1: Organigrama de Vultus.

Directorio

Diego Acevedo

Community Encargado

Tecnologia RV

Carlos Rodriguez

Manager

Jaime Mufoz

Disefiador
Grafico RV

Equipo Ventas

(1) Ejecutivo Ventas

Equipo
Técnico

(1) Técnico + (1) Ayudante
1
i

Fuente: Elaboracion propia.

e Vendedor: Debe contar con excelentes habilidades interpersonales y persuasivas, con
un fuerte enfoque al cumplimiento de metas. Este puesto requiere mantener los
conocimientos basicos de la realidad virtual y el funcionamiento de equipos, lo cual
permite entregar una correcta asesoria y venta de las experiencias.

e Disenador Grafico: Este cargo debe poseer conocimientos en el disefo grafico de
realidad virtual; capacidad para trabajar en equipo y en diferentes areas para potenciar

las experiencias e imagen de la empresa.
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e Técnico de RV: Se encarga de la correcta ambientacion, instalacion de equipos y

operacion 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 sera uno de los intermediarios con los clientes.

e 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 afio sera de un 2% comision por meta cumplida, la

comision sera reevaluada todos los anos, si de 10 meses cumple 8 de la meta anual, recibira un

bono que representara un sueldo liquido adicional.

El equipo técnico y ayudante, recibiran un sueldo liquido adicional anual a partir del afo 2, que

sera pagado a principios del ano 3, siempre y cuando las encuestas de satisfaccién den como

resultado un porcentaje mayor a 90%.

Adicionalmente todos los colaboradores contratados contaran con un seguro colectivo de

accidentes personales.

Tabla N° 8: Remuneraciones del personal.

Remuneraciones Liquidas Sueldo Liquido |Costo Empresa [Imposiciones |Costo Empresa + IAS
Administrador General 1.100.000 1.408.000 308.000 1.534.720
Encargado Tecnologia y VR 1.200.000 1.536.000 336.000 1.674.240
Community Manager 1.000.000 1.280.000 280.000 1.395.200
Vendedor 650.000 832.000 182.000 906.880
Técnico 500.000 640.000 140.000 697.600
Ayudante Técnico 380.000 486.400 106.400 530.176
Disefiador Grafico Digital 600.000 768.000 168.000 837.120

Fuente: Elaboracion propia.
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. Plan Financiero.

7.1.Datos Generales.

7.1.1. Supuestos.
e La evaluacién se realiza por un periodo de 5 afos, comenzando actividades en enero

2021.

e Ingresos provienen de la venta de servicios (Experiencia de realidad virtual inmersiva
freeroom, catalogo de contenidos de Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales, instalado
en cualquier espacio fisico).

¢ Respecto a la inflacién anual se considera un 3% para la variacion 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
mas/menos en un punto porcentual.

e Los activos fijos se deprecian en un periodo de 6 anos, segun lo sefialado en la Res. N°
43 del 26-12-2002 del Sl “tabla de vida util de los bienes fisicos del activo inmovilizado”.

e Para la depreciacion de los equipos se considera la vida util normal senalada por el Sll.

o Elimpuesto a la renta se considera de un 27% para todos los periodos.

e Se considera un valor UF de $29.000.

¢ Demanda maxima estimada esta determinada por la poblacion 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. Estimacion de Ingresos.

Se consideran los ingresos generados por la venta de experiencias por alumno en cada

asignatura y nivel, segun lo descrito en el capitulo 4.4.1 aplicando el precio establecido en el

capitulo 4.4.2.

Tabla N° 9: Estimacion de Ingresos por mes, primer afio.

Afo 1
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Demanda Maxima Estimada de Experiencias 2.365.002 2.364.252 2.363.440 2.362.561
Cantidad de Colegios Mensuales - - 15 16 18 19
Cantidad de Experiencias Mensuales - - 750 812 879 952
Plan Bronce 15.000 85% $9.562.500 $10.352.363| $11.207.468| $12.133.204
Plan Plata 20.000 10% $1.500.000 $1.623.900 $1.758.034 $1.903.248
Plan Oro 25.000 5% $937.500 $1.014.938 $1.098.771 $1.189.530
Ventas Estimadas Netas $- $- $12.000.000( $12.991.200| $14.064.273| $15.225.982
Ao 1
Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Demanda Maxima Estimada de Experiencias 2.361.609 2.360.579 2.359.464 2.358.256 2.356.949 2.355.534
Cantidad de Colegios Mensuales 21 22 24 26 28 15
Cantidad de Experiencias Mensuales 1.030 1.115 1.207 1.307 1.415 766
Plan Bronce 15.000 85% $13.135.407| $14.220.392| $15.394.996| $16.666.623| $18.043.286 $9.766.831
Plan Plata 20.000 10% $2.060.456 $2.230.650 $2.414.901 $2.614.372 $2.830.319 $1.532.052
Plan Oro 25.000 5% $1.287.785 $1.394.156 $1.509.313 $1.633.983 $1.768.950 $957.532
Ventas Estimadas Netas $16.483.648| $17.845.198( $19.319.211| $20.914.978 $22.642.555| $12.256.415
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla N° 10: Estimacion de ingresos a 5 anos.
Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
Cantidad de Colegios Mensuales 205 205 246 246 307
Cantidad de Experiencias Mensuales 10.234 12.281 14.737 18.421 23.026
Ventas Plan Bronce $130.483.069 | $154.636.253 | $182.922.354 | § 224.944.661 | $276.010.118
Ventas Plan Plata S 20.467.932 | $ 32.887.874 | $ 50.030.046 | $ 76.491.249 | $114.032.349
Ventas Plan Oro $ 12.792.458 | $ 17.392.626 | $ 23.451.584 [ $ 32.710.074 | $ 45.353.775
Ingresos Anuales Netos $163.743.459 | $204.916.753 | $256.403.984 | $ 334.145.984 | $435.396.242

Fuente: Elaboracion propia.
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7.1.3. Inversion.

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

Tabla N° 11: Inversion inicial.

ftem Monto
12 Compra de equipos. S 17.500.000
Compra PC. S 6.000.000
Desarrollo de Experiencias. S 90.000.000
Vehiculo de Carga. S 10.000.000
Creacién Pagina WEB. S 600.000
Articulos de Oficina y Creacion de Empresa. | $ 5.840.000
Inversion Inicial Neta. $129.940.000

Fuente: Elaboracion propia.

Se consideran para el desarrollo del proyecto los siguientes montos de

renovacion de equipos, mejora del stock de experiencias y vehiculos.

Tabla N° 12: Inversion durante el desarrollo del proyecto.

reinversion para

Ano 1 Ao 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Equipamiento. $35.540.150
Desarrollo de Experiencias.]| $ 20.600.000 | $21.218.000 | $21.854.540 | $22.510.176 | $23.185.481
Vehiculo. $10.609.000
Total Reinversion Neta. $ 20.600.000 | $67.367.150 | $21.854.540 | $22.510.176 | $23.185.481

Fuente: Elaboracion propia.

La inversion total en equipamientos de todo el periodo, el cual contempla desde el afio 1 al ano

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 depreciacion.
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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 N° 13: Resumen gastos y costos.

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo4 Afo 5
Gastos $121.883.960 | $153.461.781 | $158.309.632 | $162.051.617 | $178.790.201
Remuneraciones $ 88.204.800 | $127.673.856 | $131.504.072 | $135.449.194 | $150.749.750
Instalaciones $ 10.374.760 | $ 10.686.003 [ $ 11.006.583 [ $ 11.336.780 | $ 11.676.884
Insumos de Oficina S 357.000 | $ 367.710 | $ 378.741 | $ 390.104 | $ 401.807
Insumos Tecnicos (Ropa Corporativa) S 100.998 S 508.955
Gastos Basicos $ 3.570.000 | $ 3.677.100 [ $ 3.787.413 [$ 3.901.035|$ 4.018.066
Presupuesto Marketing $ 19.377.400 | $ 11.057.112 [ $ 11.531.825 [ $ 10.974.504 | $ 11.434.739
Costos $ 8.775.433 [ $ 10.792.997 | $ 14.637.253 | $ 16.840.135 | $ 19.651.925
Gastos de Transporte S 4.046.000 | $ 4.136.440 [$ 4.230.307 [$ 4.327.704 | $ 4.428.738
Incentivos $ 4.729.433 | $ 6.656.557 [ $ 10.406.946 | $ 12.512.431 | $ 15.223.187
Fuente: Elaboracion propia.
Notas:

(1) Los valores cuentan con IVA incluido (19%).

(2) Los sueldos estan expresados en valor Bruto.

(3) Los incentivos estan expresados en valor Bruto.
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7.2. Analisis.

7.2.1. Estado de resultado.

Se realiz6 una proyeccién de estado de resultado para 5 anos.

Tabla N° 14: Estado de resultados anual.

EERR Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo4 Afo 5

Ventas $163.743.459 | $204.916.752 | $ 256.403.983 | $ 334.145.984 | $ 435.396.243
Costos de Venta $118.626.156 | $163.528.142 | $185.495.029 | $ 188.914.625 | $211.186.372
Incentivos $ 3.694.869 |$ 5.200.435|$ 8.130.427 [ $ 9.775.337 [ § 11.893.115
Insumos técnicos S -1s -1s 84.872 | S -1s 427.693
Gastos de transporte $ 3.400.000 | $ 3.476.000 | $ 3.554.880 | $ 3.636.726 [ $ 3.721.628
Remuneraciones $ 89.121.763 | $129.008.850 | $133.655.829 | $ 138.057.784 [ $ 153.947.462
Depreciacién / Amortizaciones $ 22.409.524 | $ 25.842.857 | $ 40.069.021 | $ 37.444.778 | $ 41.196.474
Depreciacién Activo Fijo $ 7.409.524 |$ 7.409.524 | $ 18.099.354 | $ 11.832.688 [ $ 11.832.688
Amortizacién Intangibles $ 15.000.000 | $ 18.433.333 | $ 21.969.667 | $ 25.612.090 [ $ 29.363.786
[Mmargen Bruto | $ 45.117.303 | $ 41.388.610 | $ 70.908.954 | $ 145.231.359 | $ 224.209.871 |
Gastos de Administracién y Finanzas| $ 35.414.000 | § 22.370.220 | $§ 23.184.327 | $ 23.142.675 | $ 23.967.955
Instalaciones $ 8.854.000|$ 9.119.620 |$ 9.393.209 [$ 9.675.005 [ $ 9.965.255
Insumos Oficina $ 300.000|$ 309.000|$ 318270 |$  327.818 [§  337.653
Gastos Bésicos $ 3.000.000 | $ 3.090.000 |$ 3.182.700 |$ 3.278.181 [$ 3.376.526
Gastos MKT $ 16.820.000 | $ 9.851.600 | $ 10.290.148 [ $ 9.861.671 [ $ 10.288.521
Muebles de Oficinay Creacién $ 5.840.000 | $ -1S -1s -1S -
Creacion Pagina Web S 600.000 | $ -1S -1S -1S -
[Resultado Operacional [$ 9.703.303 | $ 19.018.390 | $ 47.724.627 | $ 122.088.684 | $ 200.241.916 |
Utilidad Antes de Impuesto $ 9.703.303 | $ 19.018.390 | $ 47.724.627 | $ 122.088.684 | $ 200.241.916
Impuesto alaRenta $ 2.619.892 |$ 5.134.965 |$ 12.885.649 | $ 32.963.945 | $ 54.065.317
[Utilidad/Perdida del Ejercicio [$ 7.083.411 |$ 13.883.425 | $ 34.838.978 | $ 89.124.739 | $ 146.176.599 |

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.2. Inversidén en capital de trabajo.
La inversion 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 N° 15: Déficit Operacional.

ftem Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6
Ingresos por ventas S -1$ -1$ - | $14.280.000 | $ 15.459.528 | $ 16.736.485
Costoporventa| S 238.000 ($ 297500 |S$ 537500|S$ 557324 |$ 578785 |S 602.020
Incentivos S 240000 (S 259.824 (S 281.285|S 304.520
Gastos de transporte| $  238.000 | $ 297500 | $§ 297500 [$ 297500 |S$ 297500 |S$ 297.500
Gastos de Adm. y Finanzas | $ 7.331.500 | $ 8.364.900 | $ 15.767.800 | $ 8.403.351 | $ 8.409.360 | $ 9.285.865
Remuneraciones| $ 3.900.000 [ $ 5.430.000 | $ 5.430.000 | $ 5.430.000 | $ 5.430.000 | $ 5.430.000
Imposiciones $ 1.092.000 | $ 1.520.400 | $ 1.587.600 | $ 1.593.151 | $ 1.599.160
Instalaciones| $ 792.000 |$ 717.000 |$ 717.000 ($ 717.000|S$ 717.000 |$ 717.000
Insumos Oficina S 35.700 | $ 35.700 | $ 35.700
Gastos Basicos $ 250001 |S$ 250.001|$ 250.001|$ 250.001|$ 250.001
Gastos MKT| $ 80.000 [ $ 1.403.300 |$ 451300 |S$ 9.138.300 | $ 368.000 [ $ 368.000
Resultado Op. -$ 7.569.500 |-S 8.662.400 |-$ 16.305.300 | $ 5.319.325 | $ 6.471.383 | S 6.848.600
Resultado Op. Acum. -S 7.569.500 (-$ 16.231.900 |-$ 32.537.200 |-$ 27.217.875 |-$ 20.746.492 |-$ 13.897.892
ftem Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
Ingresos por ventas $18.118.919 | $19.615.541 | $21.235.785 | $22.989.861 | $ 24.888.823 | $ 26.944.640
Costoporventa| $ 627.173 |$ 654404 |S 683884 |S 715800 |$ 750351 (S 542628
Incentivos| S 329.673 [ S 356904 |$ 386.384 |5 418300 |S 452851 (S 245.128
Gastos de transporte| $ 297500 | $ 297500 | § 297500 [$ 297500 |S$ 297500 |S$ 297.500
Gastos de Adm. y Finanzas | $ 9.744.308 | $11.426.933 | $10.435.188 | $ 9.644.124 | $ 9.583.798 | $ 10.325.636
Remuneraciones| $ 6.310.000 [ $ 6.310.000 | $ 6.310.000 | $ 6.310.000 | $ 6.310.000 | $ 6.310.000
Imposiciones| $ 1.605.665 | $ 1.859.108 | $ 1.866.733 | $ 1.874.988 [ $ 1.883.924 | $ 1.893.598
Instalaciones| $ 842.000 |$ 717.000|$ 717.000($ 717.000|S$ 717.000 |S$ 717.000
Insumos Oficina| $ 35.700 | $ 35.700 | $ 35.700 | $ 35.700 | $ 35.700 | $ 35.700
Gastos Basicos| $ 250.001 [ $ 250.001 |$ 250.001 |S$ 250.001 (S 250.001|$ 250.001
Gastos MKT| $ 1.403.300 [ $ 451300 |$ 2.593.300 |$ 1.403.300 |$ 451300 (S 368.000
Resultado Op. S 7.747.437 | $ 7.534.204 | $10.116.713 | $ 12.629.937 | $ 14.554.674 | $ 16.076.376
Resultado Op. Acum. -S 6.150.455 | $ 1.383.749 | $11.500.463 | $ 24.130.400 | $ 38.685.074 | $ 54.761.450

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.3. Tasa de descuento.

Se realiza calculo de tasa de descuento para flujo a 5 afios.

Tabla N° 16: Tasa de descuento.

(1) E(Ri) = Rf +BI x [E(Rm)-Rf] + PPL + PRSU

(2)|Rf Tasa libre de Riesgo. 1,49%

(3)|Bl Beta sin deuda. 1,29

(4)|E(Rm)-Rf |Premio por riesgo de mercado. 7,30%

(5)|PPL Premio por Liquidez. 3%

(6)|PRSU Premio por riesgo Start Up. 3%
E(RI) Tasa de descuento. 16,907%

Notas:

Fuente: Elaboracion propia.

(1) Férmula Tasa de descuento (Finanzas Corporativas, Carlos Maquieira).
(2) Considera BCP a 5 afos, fecha de obtencién 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.

Nota:

Se realiza calculo de tasa de descuento para flujo perpetuo.

Tabla N° 17: Tasa de descuento para perpetuidad.

E(Ri) = Rf +BI x [E(Rm)-Rf] + PPL + PRSU
(7)[Rf Bono BCU (0,35) + IPC(3,0) 3,35%
Bl Beta sin deuda. 1,29
E(Rm)-Rf |Premio por riesgo de mercado. 7,30%
PPL Premio por Liquidez. 3%
PRSU Premio por riesgo Start Up. 3%
E(RI) Tasa de descuento. 18,767%

Fuente: Elaboracion propia.

(7) Considera BCU a 30 anos, fecha de obtencion 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 inversidon supone una carga
financiera media, en el primer afio se observan numeros positivos, en el afo 2 el niUmero se
vuelve negativo producto de la compra de vehiculos y renovacion de equipos, dando como
resultado al final del afio 5 un flujo de caja de $325.551.957.

De los resultados obtenidos se calculan ratios obteniendo un Payback de 4 afos y 4 meses, un
VAN de $65.838780 y una TIR de 26%.

Tabla N° 18: Flujo de caja a 5 afos.

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

Fuente: Elaboracion propia.

BCU del banco central a 30 anos.

Tabla N° 19: Flujo de caja perpetuo.

Flujo de caja 5 afios Inversion Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Utilidad / Perdida del ejercicio S -|$ 7.083.411 |$ 13.883.425 | $ 34.838.978 | $ 89.124.739 | $ 146.176.599
(+) Depreciacion 5 -|$ 22.409.524 | $ 25.842.857 | $ 40.069.021 | $ 37.444.778 | § 41.196.474
(-) Inversion -$129.940.000 [-$ 20.600.000 |-$ 67.367.150 |-S 21.854.540 |-$ 22.510.176 |-S 23.185.481
(-) Inversién en Capital de trabajo -$ 32.537.200 | $ -1S -1S -1S -S -
(+) Devolucién del Capital de trabajo | $ -1S -1S -1S -1S -|1$ 32.537.200
(+) Venta de Activos S -8 -1 -|$ 4.700.000 | $ -|$ 128.827.166
Flujo de caja -$162.477.200 | $ 8.892.935 |-$ 27.640.868 | S 57.753.459 | $104.059.341 | $ 325.551.958

-$153.584.265 [-$181.225.133 |-$123.471.674 |-$ 19.412.333 | $ 306.139.625
VAN (3$) $65.838.780 | Tasa | 16,91%
TIR 26%
PAYBACK 4,4

Flujo de caja perpetuo Inversién Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Utilidad / Perdida del ejercicio S -|$ 7.083.411 | S 13.883.425 | $ 34.838.978 | $ 89.124.739 | $ 146.176.599
(+) Depreciacién S -|$ 22.409.524 | S 25.842.857 | $ 40.069.021 | § 37.444.778 | $ 41.196.474
(-) Inversion -$129.940.000 |-$ 20.600.000 |-$ 67.367.150 [-$ 21.854.540 |-$ 22.510.176 |-$ 23.185.481
(-) Inversién en Capital de trabajo -$ 32.537.200 | $ -1 -1 -1s -1 -
(+) Flujo a perpetuidad S -1$ -1S - S - | $1.163.725.199
Flujo de caja -$162.477.200 | S 8.892.935 [-$ 27.640.868 | $ 53.053.459 | $104.059.341 | $1.327.912.791

-$153.584.265 |-$181.225.133 [-$128.171.674 |-$ 24.112.333 | $1.303.800.458
VAN ($) $471.323.681 | Tasa |  18,77%
TIR 57%
PAYBACK 4,4

Fuente: Elaboracion propia.




7.2.6. Capital requerido.

Las fuentes de financiamiento para iniciar la puesta en marcha del proyecto seran aportes de

los 3 socios, los cuales aportaran en base a su porcentaje de participacion dentro de la

sociedad.

Tabla N° 20: Capital Requerido.

Requerido Inicial
Inversion Inicial 129.940.000
Inversion en capital de trabajo 32.165.800
Capital Requerido 162.105.800
Aporte Sociol (Fundador) 40% 64.842.320
Aporte Socio2 (Fundador) 40% 64.842.320
Aporte Socio3 (Inversor) 20% 32.421.160

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.7. Balance.

A continuacién, se muestra el balance proyectado a 5 anos, el cual presenta utilidades en todos

sus periodos, a contar del afio 5 se realizaran retiros por $187.165.800.

Tabla N° 21:

Balance proyectado.

| Ao 1 Ao 2 Ao 3 Aio 4 Ao 5
Caja S 60.058.030 | $ 78.267.924 | $ 89.061.805 | $ 206.976.549 | S 197.604.718
Cliente S 14.585.133 | $ 18.339.507 | § 22.947.476 | $ 29.905.180 | S 38.966.809
Iva por Recuperar S - -1s -1s -s -
Activo Fijo $ 33.500.000 | $ 33.500.000 [ $ 79.649.150 | $ 79.649.150 | S 79.649.150
Deprecicacién Acumulada -$  7.409.524 [-$ 14.819.048 |- 32.918.402 |-S 44.751.090 |-S 56.583.778
Activo Intangible $ 90.000.000 | $ 110.600.000 | $ 131.818.000 | $ 153.672.540 | $ 176.182.716
Amortizaciéon Acumulada -$ 15.000.000 [-$ 33.433.333 |-$ 55.403.000 |-$ 81.015.090 |-$ 110.378.876

|Total Activos | $ 175.733.639 | $ 192.455.050 | $ 235.155.029 | $ 344.437.239 | $ 325.440.739
Proveedores S 1632700 | $ 1.349.862 [ $ 1.319.666 | S 1.286.152 | S 1.846.684
Provisiones S 50.000 | $ 51.500 | $ 53.045 | S 54.636 | $ 56.275
Iva por Pagar S -1 s -1 s -1S -1S -
Impuesto por Pagar S 2619892 | $§ 5134965 | S 12.885.649 [ § 32.963.945 | $ 54.065.317
Imposiciones por Pagar S 1.835436|S 2438637 |S 2576523 (S 2.686508 |S 3.014.518
Incentivos por Pagar S 35.000 | $ 36.050 | S 37.132 | S 38.245 | $ 39.393
Total Pasivos $ 6.173.028 | $ 9.011.014 | $ 16.872.015 | $ 37.029.486 | $ 59.022.187

Capital $ 162.477.200 | $ 162.477.200 | $ 162.477.200 | $ 162.477.200 | S 162.477.200
Utilidad/Perdida Acumulada | $ -|$ 7.083.411 S 20.966.836 | S 55.805.814 | $ 144.930.553
Utilidad/Perdida del Ejercicio | $ 7.083.411 | $ 13.883.425 | $ 34.838.978 | $ 89.124.739 | $ 146.176.599
Retiros $ -1 S -1 S -1 S - [-$ 187.165.800
Total Patrimonio $ 169.560.611 | $ 183.444.036 | $ 218.283.014 | $ 307.407.753 | $ 266.418.552

|Tota| Pasivos y Patrimonio

| $ 175.733.639 | $ 192.455.050 | $ 235.155.029 | $ 344.437.239 | $ 325.440.739

Fuente: Elaboracion propia.
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7.2.8. Otros ratios.

En la siguiente tabla, los ingresos son crecientes en todos los periodos, referente al ROl en el

afo 5 se obtiene un valor de 1,38 esto quiere decir, que por cada peso invertido se obtendran

1,38 pesos adicionales

Tabla N° 22: Ratios financieros.

Ratios Afio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Afio 5
Ingresos por Venta 163.743.459( 204.916.752| 256.403.983| 334.145.984| 435.396.243
Resultado operacional (EBITDA) -15.326.113| -11.959.432 -5.230.043 51.679.961| 104.980.125
Variacion anual ventas 25,15% 25,13% 30,32% 30,30%
Margen Bruto / Ventas 27,55% 20,20% 27,66% 43,46% 51,50%
Resultado Operacional / Ventas 5,93% 9,28% 18,61% 36,54% 45,99%
Utilidad Neta / Ventas 4,33% 6,78% 13,59% 26,67% 33,57%
Utilidad Neta / Patrimonio (ROE) 4,18% 7,57% 15,96% 28,99% 54,87%
Utilidad Neta / Activos Total (ROA) 4,03% 7,21% 14,82% 25,88% 44,92%
Razon Corriente 28,5 21,4 13,9 9,3 5,5
Margen Bruto / Capital Invertido (ROI) 0,28 0,25 0,44 0,89 1,38

Fuente: Elaboracion propia.

7.2.9. Analisis de sensibilidad.

Al disminuir la captacién anual de experiencias, se calcula que con una disminucion del 41% en

la captacién y manteniendo las mismas condiciones, el proyecto ya no sera rentable.

Tabla N° 23: Sensibilizacién disminuyendo captacion mensual.

Var.- ., Inversion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5 VAN TIR
Captacion

0%|-$ 162.477.200 | $ 8.892.935 |-$ 27.640.868 | $ 57.753.459 | $ 104.059.341 | $ 325.551.957 $ 65.838.780 26%
5%|-$ 162.477.200 | $ 8.538.765 |-$ 28.335.040 | $ 56.011.510 | $ 99.603.104 | S 318.243.127 $ 58.205.134 25%
10%|-$ 162.477.200 | $ 8.184.594 |-$ 29.029.211 | $ 54.269.561 | $ 95.146.867 | $ 310.934.297 $ 50.571.489 24%
20%|-$ 162.477.200 | $ 7.476.253 |-$ 30.417.553 | $ 50.785.663 | S 86.234.494 | $ 296.316.637 $ 35.304.252 22%
30%|-$ 162.477.200 | $ 6.767.912 |-$ 31.805.896 | $ 47.301.765 | $ 77.321.919 | $ 281.698.977 $ 20.036.907 20%
40%|-$ 162.477.200 | $ 6.059.571 |-$ 33.194.238 | $ 43.817.868 | $ 68.409.445 | $ 267.081.318 S 4.769.618 18%
41%|-$ 162.477.200 | $ 5.705.400 |-$ 33.333.072 | $ 42.075.919 | $ 63.953.208 | $ 259.772.488 | [-S 2.457.701 17%
45%|-$ 162.477.200 | $ 5.492.898 |-$ 33.888.409 | $ 41.030.749 | $ 61.279.466 | $ 255.387.190 | |-$ 7.139.470 16%
48%|-$S 162.477.200 | $ 5.422.064 |-$ 34.304.912 | $ 40.682.360 | S 60.388.219 | $ 253.925.424 -$  8.869.362 16%
50%|-$ 162.477.200 | $ 5.351.230 |-$ 34.582.581 | $ 40.033.970 | $ 59.469.971 | $ 252.463.658 | |-$ 10.699.886 15%

Fuente: Elaboracion propia.
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Se considera un factor critico 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, generara un impacto directo en la variacién

de captacién de clientes.
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8. Riesgos criticos.

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

con las horas programadas y la imitacién del servicio, los cuales se detallan a continuacién

junto con sus planes de mitigacion.

Tabla N° 24: Riesgos Criticos.

Riesgos

Aspecto

Plan de Mitigacion

Equipos Tecnoldégicos

Obsolescencia de visores

VR, computadores, etc.

Imposibilidad de
repuestos

Nuevas tecnologias.

Compatibilidad.

Plan de Reposicién de equipamiento: Todos los equipos
tecnolégicos enfocados a Realidad Virtual que tengan implicancia
en las operaciones, seran renovados en un plazo de 3 afios, lo
cual evitara que cualquiera de los 3 aspectos activen el riesgo.

Equipo Técnico y Venta

Incumplimiento de las
horas Programadas.

Falla en el vehiculo

Plan de contingencia en el traslado: En caso de falla del vehiculo
existen 3 posibles planes de accién.

1). Seguro automotriz con reposicion.

2). Vehiculo propio de los operadores.

3). Arriendo de vehiculo.

Impuntualidad

El plan de trabajo es diario:

1). Equipo Técnico: Instalara y operara en el establecimiento
agendado.

2). Equipo Ventas: Contaran con una cuota de mercado y cartera
de posibles clientes establecidas, lo cual permitira planificar la
ruta de trabajo.

Ausentismo Laboral

Plan de Cobertura de turnos: Todos los integrantes de VULTUS
contaran con los conocimientos basicos de la operacién de los
equipos de Realidad Virtual.

Imitacion

Imitacién del servicio y
experiencias por
competidores.

Servicio.

Plan de atencion al cliente:

1). Las experiencias son personalizadas e instaladas en
dependencias de clientes.

2). Atencién enfocada a los clientes.

3). Encuestas de satisfaccién.

4). Incentivos para el equipo técnico al alcanzar 30% de
satisfaccion del cliente.

Tecnologia.

La tecnologia aplicada tiene relacién directa con la experiencia,
es por esto que sera de dificil imitacion, igualmente el plan de
reposicion de equipamiento aportara positivamente para que este
aspecto del riesgo de imitacién del servicio no se active.

Experiencias de RV.

Plan de nuevas experiencias: Todos los afios se desarrollan
nuevas experiencias y se aplican mejoras a las ya existentes. Lo
cual permite contar con un catalogo amplio y de dificil imitacién.

Fuente: Elaboracion propia.
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9. Propuesta Inversionista.

Luego de realizar los analisis de evaluacion financiera y de la industria; se obtiene un VAN
positivo de $65.838.780, lo que en primera instancia demuestra que el proyecto seria viable y

atractivo.

El indice TIR dio como resultado un 26% y el payback 4,4 anos para poder recuperar la
inversion inicial, lo cual indica que en el mediano plazo el proyecto ya habra recuperado su

inversion. El resultado del ejercicio es positivo, con ingresos crecientes en todos los periodos.

Es importante mencionar que la proyeccién considera inversiones todos los afios en activos
intangibles (Experiencias de RV) y renovacion del equipamiento en el afio 3 (anexo 6). La
sensibilizacion indica que al momento de disminuir la captacion mensual en 41%, el proyecto ya

no seria rentable.

Los analisis secundarios de ROl se mantienen positivos en todos los periodos dando como
resultado al ano 5 un ROI de 1,38, esto indica que, por cada peso invertido, el inversionista

recibira 1,38 pesos aproximadamente.

Adicionalmente de los analisis econdmicos, se analizan los riesgos criticos para el proyecto, los

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

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

Chile mantiene hoy una brecha en desarrollo de tecnologia digital muy relevante respecto de los
paises OCDE, principalmente en el ambito de la educacion. Cada vez son mas 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 0 métodos que se ajusten a sus intereses como nativos digitales, en donde la

interaccion y participacion de la mayor cantidad de sus sentidos tiene el mayor impacto.

En la actualidad, el contexto de pandemia dejo en evidencia la falta de estructura digital,
demostré lo poco preparados que se encontraban ciertas areas, sobre todo la educacion que

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

No obstante, las nuevas tendencias en tecnologia trazan un horizonte auspicioso para varias
industrias, en especial para la educacion, 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 asi 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 inmersion en modalidad
freeroom (movimientos e interaccion libre al interior de la experiencia). Una vez realizados los
analisis de la industria (Cinco fuerzas de Porter, Pestel y Canvas), operacional y financiera, es
posible concluir que el negocio donde participara 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 inversion de
1,38 en el afio 5, se presentan de manera atractiva. Es importante considerar que un payback
de 4,4 afos para un negocio con una fuerte inversion en tecnologia podria resultar riesgoso
debido al constante cambio y evolucion en esta, la obsolescencia es un factor importante a
considerar el cual puede ser prevista, adaptando planes de mitigacién. Finalmente estos datos
dejan en evidencia un buen rendimiento esperado. Dicha evaluacion se efectué en el peor
escenario de venta de la empresa en el ano 5; lo que demuestra que el negocio es atractivo y
que los socios podran continuar generando ganancias después del quinto afo. El analisis de
sensibilidad se desarrolld 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 ultimo, el equipo gestor tiene las
capacidades y motivacion para ejecutar la oportunidad de negocio, en virtud de los analisis

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 informacion 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 mas 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 publicas o subvencionadas.

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

Cuenta de Encuestado Etiquetas de c(zl

Etiquetas de fila E] No Si Total general
Artes Visuales 9 10
Cs. Natuales 8 10
Historia 10 10
Ingles 3 7 10
Lenguaje 5 5 10
Matematicas 5 5 10
Total general 16 44 60

Fuente: Elaboracion propia.

El 73% de los encuestados considera importante el uso de tecnologia para el aprendizaje en su
asignatura, concentrado en los profesores de la asignaturas de Artes Visuales, Cs. Naturales e
Historia.

2. ¢Preferiria trasladar al grupo de alumnos a vivir la experiencia de realidad virtual o que

la experiencia viniera a la sala de clases?

Cuenta de Encuestado Etiquetas de c‘z}

Etiquetas de fila E] En Sala Ninguna Trasladar Total general
Municipal 17 6 1 24
Particular 27 9 36
Total general 44 15 1 60

Fuente: Elaboracion 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 pedagdgicas para fortalecer el aprendizaje?

Cuenta de Encuestado Etiquetas de c‘z\

Etiquetas de fila E No Si Total general

= Municipal 10 14 24
Artes Visuales 1 3 4
Cs. Natuales 4 4
Historia 4 4
Ingles 2 2 4
Lenguaje 3 1 4
Matematicas 4 4.

=/ Particular 13 23 36
Artes Visuales 6 6
Cs. Natuales 6 6
Historia 6 6
Ingles 6 6
Lenguaje 1 5 6
Matematicas 6 6

Total general 23 37 60

Fuente: Elaboracion propia.

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

nuevamente se concentra en Historia, Artes Visuales y Cs. Naturales.
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Anexo 1.2: Encuesta a Alumnos.

Se aplicé la encuesta a 594 alumnos de los cuales el 56,4% corresponden a hombres vy el
porcentaje restante a mujeres, de entre 4to basico a 4to medio, del total de encuestados el
100% respondié positivamente, que les gustaria aprender utilizando nuevas tecnologias, de
éstos soélo el 63% declara conocer los conceptos de realidad virtual o aumentada,

concentrandose en los establecimientos privados.

1. ¢Havivido alguna experiencia de Realidad Virtual o 3D?

Cuenta de Encuestado Etiquetas de columna E

Etiquetas de fila E No Si Total general
= Municipal 183 76 259
22 Medio 18 13 31
32 Medio 39 25 64
42 Basico 30 30
42 Medio 19 13 32
62 Basico 30 6 36
72 Basico 29 8 37
82 Basico 18 11 29
=|Particular 335 335
12 Medio 59 59
22 Medio 49 49
32 Medio 25 25
42 Basico 29 29
42 Medio 29 29
52 Basico 27 27
62 Basico 34 34
72 Basico 57 57
82 Basico 26 26
Total general 183 411 594

Fuente: Elaboracion propia.

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

subgrupo todos pertenecen a establecimientos publicos.
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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. ¢Cual de los siguientes factores cree Ud. impide el acceso universal al uso de alguna
herramienta TIC?

Cuenta de Encuestado Etiquetas de columna E

Etiquetas de fila E] Municipal Particular Total general
Accesibilidad 11 41 52
Costo 125 136 261
Disponibilidad 28 49 77
Falta de Conocimientos 22 22
Ninguna 38 38
Total general 186 264 450

Fuente: Elaboracion propia.

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

2. ¢Le gustaria que su hijo visitara y conociera lugares de Chile y el mundo sin la

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

Cuenta de Encuestado Etiquetas de columna E

Etiquetas de fila B Me es indiferente No Si Total general
Municipal 10 10 166 186
Particular 264 264
Total general 10 10 430 450

Fuente: Elaboracion propia.

El 95% de los apoderados se muestra favorable a las experiencias.
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3. ¢Cuanto seria el precio por alumno que considera apropiado para vivir una experiencia

de realidad inmersiva para apoyar el aprendizaje?

Cuenta de Encuestado Etiquetas de columna E]

Etiquetas de fila E Municipal Particular Total general
15.000 - 20.000 198 198
25.000 - 30.000 66 66
5.000 - 10.000 186 186
Total general 186 264 450

Fuente: Elaboracion propia.

Respecto del total de apoderados el 44% pertenecientes a establecimientos particulares, sefala
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

disposicién de pago es de 5.000 o tal vez menor.
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Anexo 2.1: Cinco fuerzas de porter.

Poder de negociacion de los proveedores:

Medicién
b, Varibl Muy.poco Po.co Atractivo M.uy Vilor Valor
atractivo (1) | atractivo (2) (3) atractivo (4) ponderado
20%|Numero de proveedores X 0,60
20% Disponibilidad de sustitutos para X 0,60
proveedores
15% .Proveed.?res qlfe puedan realizar X 0,45
integracion hacia adelante
30%|Costo de cambio de proveedor X 0,90
15%|Calidad de los productos X 0,60
100% Promedio 3,15

Fuente:

Elaboracién propia.

Visores: Para realizar la operacion 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
companfias cuenta con reconocimientos y atractivos singulares.

Desarrolladores y Programadores: Este servicio especializado se encarga de realizar el
diseno y la programacion de la realidad virtual asociada a cada experiencia que se utilizara.
Respecto a estos servicios en Chile, si bien existen empresas con multiples
reconocimientos y trayectoria, aun no existe una oferta amplia que permita tener una alta
calidad a bajos costos.

Proveedores secundarios: En esta categoria se clasifica a todos los otros proveedores que

poseen un bajo nivel de negociacién por poseer multiples sustitutos.

Considerando lo anterior, se determina que el poder de negociacién 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

Medicién

b Variables Muy.poco Pctco Atractivo M.uy Vi Valor
atractivo (1) | atractivo (2) (3) atractivo (4) ponderado

20%|Crecimiento del sector X 1 0,20

15%|Barreras de entrada X 4 0,60

20%|Saturacion del mercado X 3 0,60

20%|Tecnologia avanzada X 4 0,80

25%|Evolucién de competidores X 2 0,50
100% Promedio 2,70

Fuente

: Elaboracion propia.

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

como por ejemplo la compra de los anteojos, multiples sensores enfocados a aumentar la

realidad virtual, estos no se consideran una gran inversion 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 programacién y creacién del entorno virtual por lo

que esta podria 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

evaluacion es 1 punto.
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Poder de negociacion de los clientes

Medicion
i Muy poco Poco Atractivo Muy Valor
Peso Variables . . R Valor

atractivo (1) | atractivo (2) (3) atractivo (4) ponderado

25%|Ne de clientes/N2 de compaifiias. X 4 1,00

20%|Cliente exigente Precio/Calidad X 2 0,40

30%|Diferenciacion del servicio X 3 0,90

25%|Disponibilidad de sustitutos X 3 0,75
100% Promedio 3,05

Fuente: Elaboracion propia.

El nimero de clientes versus el de compafiias, 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 educacién puede existir incertidumbre o desconfianza

hacia el servicio y su utilidad.

Amenaza de sustitutos

Medicion
. Muy poco Poco Atractivo Muy Valor
Peso Variables _ ] R Valor
atractivo (1) [ atractivo (2) (3) atractivo (4) ponderado
20% S'USFItUtOS gue presten servicios X ) 0,40
similares
35% Sust!tytos que presten el mismo X 4 1,40
servicio
20% Diferenciacién valorada por los X 3 0,60
clientes
25%|Precio del servicio sustituto X 2 0,50
100% Promedio 2,90

Fuente: Elaboracion propia.

Dentro del mercado existen servicios similares que entregan experiencias basadas en aventura
0 juegos en equipos, por otra parte se encuentran pequenos proyectos enfocados en llevar
parte de la historia de chile a las aulas por medio de lentes VR con bajas capacidades de
inmersion en la experiencia, los cuales serian importantes sustitutos como por ejemplo videos

con animacion 3D y fotos 360.
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De igual manera no existiria un servicio idéntico que contemple todas las cualidades que seran

proporcionadas en una experiencia de inmersion 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 areas industriales
productivas.

Rivalidad entre los competidores

Medicién
. Muy poco Poco Atractivo Muy Valor
Peso Variables . : . Valor

atractivo (1) | atractivo (2) (3) atractivo (4) ponderado

30% Com.p.etldores dispuestos a mejorar su X 2 0,60

servicio

25%|Crecimiento del sector X 3 0,75

10%|Demanda insatisfecha X 4 0,40

20%|Costos X 3 0,60

15%|Caracteristicas del Servicio X 3 0,45
100% Promedio 2,80

Fuente: Elaboracion propia.

La rivalidad entre competidores en este modelo de negocio es baja ya que aun 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 estan

dispuestos a mejorar sus servicios es por esto que los tres puntos claves para poder mantener
un éxito serian:

e Diferenciar las cualidades del servicio.
e Mantener una constante actualizacion.

e Generar contenidos variados.
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Conclusiones:

Fuente: Elaboracion propia.

Valor

Peso Item Valor
ponderado

20% Poder negociacion de los proveedores 3,15 0,63
15% Poder negociacidn de los clientes 3,05 0,46
30% Amenaza de nuevos competidores 2,70 0,81
20% Amenaza de Sustitutos 2,90 0,58
15% Rivalidad entre competidores existentes 2,80 0,42

2,90

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

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 areas de desarrollo

(vivienda, marketing, experiencias de aventuras y desarrollo de contenidos para diferentes

areas productivas).

A pesar de esto la ponderacién 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: Analisis PESTEL

Factor Riesgo Oportunidad Exigencia Conclusién
Inestabilidad Politica [ INAPI. pertenece al Servicio de
P generada por los Acceso Digital (DAS) dela Cumplimiento de
acontecimientos sociales| Organizacién Mundial dela normas laborales.
(Diciembre-2019). Propiedad Intelectual (OMPI).
Mas del 60% de los proyectos
Junto conlos . .
o e son financiados por entidades
E la llegada del COVID-19 publicas (CORFOYy otros). Cumplir con normas Se'concluyequeVULTUS, ?s
ylaecfnomia sehavisto' Lapandemiaesuna tributarias. factlblfet‘iefllt'evaracabo'debldo
et oportunidad de crecimiento a Iasmlcw?tlvas de entlfiades
’ paralaindustria tecnoldgica. 1ani0 publlc?as como privadas,
que potencian el desarrollo o
: . e . creacion de proyectos
Baja aceptacion de Cumplir exigencias de P .y .
. . o . enfocados ala realidad virtual
potencialesclientes, para| Valor agregado al utilizar |cadacliente, acordealos ; St
S , , en sus diferentes dmbitos e
hacer uso de las nuevas nuevas tecnologias contenidos quebusca | . . o
, . industrias. Adicionalmentelas
tecnologias aplicar. )
nuevas tecnologias enfocadas
en las RV, han demostrado
5 lod 4 Constante actualizacién |potenciar atodaslasindustrias
esarrollo de productos . " i S
e ich))s = Existen Incentivos para el einvestigacion en el que han hecho uso de estas
T e de'gar en':lesuso desarrollo o aplicacion de desarrollo de agregando valor a sus servicios.
P lai Al : nuevas tecnologias. experienciasy equipos Finalmente esimportante
ainversion inicial. utilizados. mencionar los
acontecimientos recientes
relacionadosala pandemialo
Cambio climatico, que B A ; ] -
o continuid'a?i . Reduccién deinsumosde | Cumplir con normativas chJaI podria generar un
E | materias primas. (hojasde | dereduccién dehuella impulso en el uso de
. papel). decarbono. tecnologfas.
deinternet.
L Politicasde privacidad y | Nuevasindustrias que buscan | Estandaresacordealas
derechos deautor. las XR como oportunidad. diferentesindustrias.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 3: FODA, Analisis Cuantitativo, Matriz PEYEA.

1. Matriz de evaluacion de factores internos y externos (EFl y EFE):

Factores Clave Ponderacion | Calificacion SR
Ponderada
Oportunidades
1 [Avances tecnoldgicos 0,06 3 0,18
2 |Crecimiento de la realidad virtual en el mercado 0,15 4 0,60
3 [Habitos de consumo de millennials 0,07 4 0,28
4 |Intereses y beneficios asociados al servicio 0,03 3 0,09
5 |[redes sociales 0,10 3 0,30
Amenazas
1 |Desempleo 0,10 2 0,20
2 |Baja confianza de los consumidores 0,03 3 0,09
3 |Entrada de nuevos competidores 0,09 3 0,27
4 |plagio de actividades o experiencias 0,20 2 0,40
5 [Licencias y permisos 0,10 3 0,30
6 |Contingencia social 0,07 1 0,07
TOTAL 1,00 2,78
Factores Clave Ponderacién | Calificacion AT El
Ponderada
Fortalezas
1 |Diferenciacion del Servicio 0,15 3,00 0,45
2 |Software y Hardware de ultima generacion 0,05 2,00 0,10
3 [Servicio Personalizado 0,10 4,00 0,40
4 |Salas preparadas a exigencia de los clientes 0,10 3,00 0,30
5 |Adaptable a todo tipo de industrias. 0,10 5,00 0,50
Debilidades
1 |Servicio de facil imitacion 0,20 2,00 0,40
2 |Altos Costos de desarrollo 0,15 2,00 0,30
3 |El equipamiento se vuelve obsoleto en el corto tiempo 0,15 3,00 0,45
TOTAL 1,00 2,90

Fuente: Elaboracion propia.

Basado en un puntaje maximo de 5 por cada item, se infiere que, el modelo de negocio
responde de manera positiva a los factores de “oportunidad y amenaza” tomando en cuenta que

la puntuacion ponderada es de 2.78, lo cual esta 0.28 puntos por sobre la media (2.5).

De la matriz se destaca que los factores claves de oportunidad son el constante crecimiento
tecnolégico de la realidad virtual en el mercado y los habitos 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 items que obtuvieron mayor peso en cada cuadrante, valorandolos
en una escala de likert de 1 a 7. Cruzando la informacién y obteniendo de qué manera utilizar

las fortalezas y cédmo abordar las debilidades.

02 03 05 |Promedio| A1l A4 A5 Promedio
il 6 4 3 4,3 2 4 4 3,3
F4 6 5 3 4,7 2 4 4 3,3
F5 7 7 3 5,7 2 5 5 4,0
Promedio 6,3 5,3 3,0 2,0 4,3 4,3
D1 3 3 3 3,0 2 6 3 3,7
D2 5 3 3 3,7 3 4 2 3,0
D3 4 6 3 4,3 1 3 3 2,3
Promedio 4,0 4,0 3,0 2,0 4,3 2,7
F1 |Diferenciacién del Servicio 02 |Crecimiento de la realidad virtual en el mercado
F4 |Salas preparadas a exigencia de los clientes 03 |Habitos de consumo de millennials
F5 |Adaptable a todo tipo de industrias. 05 |Redes sociales
D1 |Servicio de fécil imitacion Al |Desempleo
D2 |Altos Costos de desarrollo A4 |Plagio de actividades o experiencias
D3 |El equipamiento se vuelve obsoleto en el corto tiempo |A5 |Licencias y permisos

Fuente: Elaboracion propia.

e 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 segun el analisis, las fortalezas ayudaran 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.

e 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 alusion al plagio, licencias y permisos.
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Se infiere que:
F5: Es la principal Fortaleza.

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

e 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 generacién millennials
busca constantemente obtener las mejores experiencias acorde a la mejor tecnologia en

el mercado disponible.

e 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 indicara en donde se deben concentrar los recursos y
energia, de esta manera podran 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 (Facil imitacion),

permitira que se desencadene la amenaza A4 (plagio).

Como estrategias que puedan resolver gran parte de las debilidades se mencionan dos:

e Alianzas estratégicas con desarrolladores de software para la implementacién de
experiencias unicas, cumpliendo con las normas respectivas de derechos de
autor y propiedad intelectual. Asimismo, alianzas estratégicas con productores de
equipamiento de ultima generacion.

e Mantener los productos actualizados con nuevas tecnologias.
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3. Matriz de Posicidén estratégica y evaluacién de accion (PEYEA).

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

los sectores en dimensiones internos y externos.

Posicién estratégica interna Calificacién Media
Fuerza Financiera (FF) Peor +1 | +2 | 43 | +4 | +5 | +6 | +7 Mejor 4,67
Rendimiento sobre la inversion Bajo 5 Alto
Apalancamiento Desbalanceado 4 Balanceado
Liquidez Desbalanceado 5 Solida
Capital de trabajo Alto 4 Bajo
Flujo de efectico Bajo 6 Alto
Proporcidn precio/utilidad Bajo 4 Alto
Ventaja competitiva (VC) Peor 7| -6|-5|-4|-3]|-2]|-1 Mejor 3,29
Participacion del mercado Bajo 6 Alto
Calidad de servicio y producto Bajo 2 Alto
Ciclo de vida del producto Avanzando 2 Temprano
Lealtad del cliente Bajo 5 Alto
desarrollo de software Bajo 4 Alto
Conocimientos tecnoldgicos Bajo 3 Alto
Publicidad en RS Bajo 1 Alto

Posicion estratégica externa Calificacién Media

Estabilidad del entorno (EE) Peor 7| -6|-5|-4|-3]|-2]|-1 Mejor 4,29
Cambios tecnoldgicos Muchos 7 Pocos
Tasa inflacién Alta 3 Baja
Variabilidad de la demanda Alta 4 Baja
Barreras de ingreso al mercado Alta 2 Baja
Presion Competitiva Alta 2 Baja
Elasticidad precio de la demanda Elastica 6 Ineldstica
Riesgo involucrado en el negocio Alto 6 Bajo

Fuerza de la industria (FI) Peor +1 | +2 | 43 | +4 | +5 | +6 | +7 Mejor 5,33
Potencial de crecimiento Bajo 7 Alto
Potencial de utilidades Bajo 5 Alto
Estabilidad Financiera Bajo 4 Alto
Acceso a nuevas tecnologias Bajo 6 Alto
Facilidad de ingreso al mercado Facil 5 Dificil
Oportunidad de expansion Baja 5 Alta

Fuente: Elaboracion propia.
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4, Matriz PEYEA resultante.

VC

Fuente: Elaboracion propia.

FF
3
Conservadora +7 Agresiva

+6

+5

+4

+3

+2

+1

- -~—% ” +3 +4 45 46 +7:FI
‘-7 6 5 -4 -3 -2 -1
-1
-2
-3
-4
5
Defensiva -6 Competitiva

-7

EE

eje x:-3,29+(5,33)= 2,04
ejey:-4,29+(4,67)= 0,38

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 posiciéon indica que

utilizar las fortalezas internas con el propésito 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:

e Penetracion y desarrollo de mercado.

e Integracién hacia atras.
e Integracién hacia adelante.

e Integracién horizontal.
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5. Matriz Interna - externa (IE).

Puntajes totales ponderados de EFI.
Fuerte Promedio Débil
4 3 2 1
g g Alto
g B ) I Il I
; -'80 Medio
23 v @ v VI
e C W
g 8 & Bajo
VI Vil IX
1
EFE:2.78 EFI: 2.9

Fuente: Elaboracion propia.

El resultado arroja la casilla N° V, la cual indica que el negocio se encuentra en una posicion

estratégica, en donde deberia mantener y proteger.
Las estrategias por implementar serian:

e Penetracion de mercado.

e Desarrollo de productos.
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6. Matriz de la estrategia Principal.

La matriz de estrategia principal es una herramienta que permite la eleccién apropiada de una
estrategia basandose en 4 cuadrantes orientados por el crecimiento del mercado y la posicién

competitiva en este.

Crecimiento rapido del mercado

A
Cuadrante Il Cuadrante |
? ° g
© ()]
= =]
o g c
S5 > 2 o
[ =] = . o 2
O o a X
a o o =
£ e 3
8 £
S
Cuadrante IlI Cuadrante IV
v

Crecimiento lento del mercado

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo a los analisis 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 areas y
servicios logrando posicionarse fuertemente dentro de nuevas industrias aumentando las

experiencias de los clientes o usuarios.

Las empresas ubicadas en el cuadrante | se encuentran en una estupenda posicién estratégica

para integracién hacia adelante o atras, penetracion de mercado y desarrollo de productos.
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Anexo 4: Analisis Canvas.

Socios Claves:
Los principales son:

-Partner para el desarrollo de

contenido educativo y
cultural con tecnologia de
lidad virtual ir

Actividades claves:

-Cap ion Operacion Equij to y Exp

-Capacitaciéon Equipo Ventas Atributos de las experiencias virtuales.
-Monitoreo del Desarrollo Externo de las experiencias por un Ingeniero
Civil Informatico y un Disefiador Grafico Digital.

-Partner de equipamiento
tecnolégico para la
implementacion de las
experiencias.
-Asociacion de Colegios
Particulares.
-Corporaciones Municipales
-CORFO

-Min. Artes, Cultura y
Patrimonio

sterio de Educacion
-CONICYT

—Servicio Nacional de
Patrimonio Cultural
—Sernatur

-Ministerio de Economia,
Fomento y Turismo

-E tas de satisfaccion a Docentes y Alumnos una vez terminada la
experiencia.

-Retroalimentacion al equipo operativo, ventas y tecnologia, sobre los
resultados de las encuestas de satisfaccion.

-Flexibilidad en la coordinacion de las experiencias con los docentes a
cargo de las asignaturas, incluyendo todos los requerimientos que
permita la tecnologia.

-Visitas constantes en terreno, para aplicar estudios a los alumnos y
profesores para conocer sus nuevas necesidades, a fin de adaptar el
servicio a ellos.

-Pruebas y testeos gratuitos de experiencias virtuales en
establecimientos, para dar a conocer el servicio y los atributos
pedagoégicos.

Recursos claves:

-Catalogo de experiencias con contenido educativo y cultural por cada
asignatura (Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales) y curso.
-Equipamiento tecnolégico para implementar experiencias de realidad
virtual inmersivas.

-Pagina Web y RRSS propias, a cargo de un Community Manager
especializado en servicios de RV, dedicado 100% a su gestion.
-Equipo de Ingeniero Civil Informatico y Disefiador Digital especializados|
en tecnologias de realidad virtual ir , a cargo de liderar la
comunicacién y requerimiento con el partner desarrollador de los
contenidos en Realidad Virtual.

-Vehiculo para traslado de equipamiento, Bodega y Oficina.

Propuesta de Valor:

Servicio de entrega de contenidos
educativos y culturales en aula,
con tecnologia de realidad virtual
y el mayor nivel de inmersion;
movimientos libres en un espacio
determinado, lo que permite
100% de interaccion,
adaptabilidad y flexibilidad tanto
en los contenidos requeridos
como en los equipamientos
utilizados, permitiendo a los
participantes ingresar a un mundo
virtual en el que pueden
interactuar entre ellos como en la
vida real, pero a través de un
avatar. El servicio esta enfocado a
los docentes (Clientes) y Alumnos
(Usuarios) de los cursos de 4°
basico a 4° medio de
establecimientos privados o
publicos del sector oriente de la
Regién Metropolitana y el precio
esta determinado por cada
experiencia vivida. El catalogo de
experiencias iniciales se
concentraran en las asignaturas
de Historia, Cs. Naturales y Artes
Visuales.

S de

con
Visitas a Colegios.
Participacion en las
Ferias mas
representativas de RV
(Stereopsia)
Recomendaciones en
canales asociados
Asesoramiento personal |
exclusivo para cada
docente (cliente), para
recoger sus
requerimientos a incluir
en la experiencia
(servicio personalizado).

Canales:

-Redes Sociales

-Pagina Web

-Visitas Promocionales en
Colegios

-Fuerza de Venta
-Pruebas gratuitas de
experiencias en Colegios
-Publicidad en la via
cercana a Colegios.

Docentes (cliente) y
Alumnos (usuarios) de la
asignaturas de Historia
Cs. Naturales y Artes
Visuales de 4° basico a 4°
medio de colegios
municipales, particular
subvencionados o
privados del sector
nororiente de Santiago,
con claro interés en
utilizar nuevas técnicas y
herramientas
tecnoldgicas en el
proceso educativo, a fin
de incentivar la
participacion de los
alumnos, disminuyendo
su nivel de insatisfacciéon
con el proceso educativo
tradicional y con animo
de cambiar el paradigma
tradicional de la
transferencia del
conocimiento.

Estructura de costes:

-Desarrollo contenido educativo y cultural en realidad virtual inmersiva.
-Compra y mantencion de equipamiento de realidad virtual.

-Compra y mantencién de vehiculos de traslado.

-Construccién Pagina WEB y mantencion.

-Mantencién RRSS
-Publicidad

-Remuneraciones Personal
(Administrativo, Ingeniero, Disefiador,
Técnicos, Ayudantes Técnicos,
Vendedores y Community Manager.
-Arriendo Oficina y Bodega

-Equipos y Utiles de Oficina

Fuentes de Ingreso
Venta directa del servicio de experiencias educativas y culturales
con equipamiento de realidad virtual 100% inmersiva por cada
alumno, asignatura (Historia, Cs. Naturales y Artes Visuales) y por
curso (4° basico a 4° medio). El pago se efectia en efectivo o
transferencia electronica, 50% para reservar y 50% una vez
realizado el servicio. Este ingreso corresponde al 100% del ingreso
final del negocio.

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5: Flujo de Operacion del servicio.

Cliente Operador de VR

Inicio

2. Atencidn Personalizada y
presentacion de Experiencias
disponibles.

1. Cliente solicita

Servicio

3 @it 4. Agenda el 5. Orden de BEREHE Equ.lpo.
con sus Operador de experiencia y

; 3 servicio compra. N 5
exigencias. P equipamiento

7. Ambientan la zona.

8. Instalacion de
equipos VR.

i

9. Experiencia de RV, i 10. Facturacién y
en equipos. cobranza.

11. Retiro de
equipamiento.

12. Encuesta de
satisfaccion..

Fuente: Elaboracion propia.

Desarrollador externo

Desarrollamos la

experiencia, con
empresa externa.
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Anexo 6: Tabla de gastos, costos e inversiones.

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo3 Aiio 4 Afo5
Inversiones 187.165.800| 24.514.000( 80.166.909| 26.006.903( 26.787.110| 27.590.723
Inversién durante el desarrollo del proyecto| 27.965.000 42.292.779
Equipamiento 107.100.000| 24.514.000| 25.249.420| 26.006.903| 26.787.110| 27.590.723
Desarrollo de Experiencias 11.900.000 12.624.710
Vehiculo 6.949.600
Muebles de Oficinay Creacién de Empresa 714.000
Capital de Trabajo 32.537.200
Gastos 130.659.393| 164.254.778| 172.946.885| 178.891.753 | 198.442.125
Remuneraciones 88.204.800| 127.673.856| 131.504.072| 135.449.194( 150.749.750
Administrador General 16.896.000| 17.402.880| 17.924.966| 18.462.715| 19.016.597
Encargado Tecnologiay VR 18.432.000| 18.984.960| 19.554.509| 20.141.144| 20.745.378
Commmunity Manager 15.360.000( 15.820.800| 16.295.424| 16.784.287| 17.287.815
Vendedor 9.152.000| 10.283.520( 10.592.026| 10.909.786( 22.474.160
Técnico 10.880.000| 31.641.600| 32.590.848| 33.568.573| 34.575.631
Ayudante Técnico 8.268.800| 24.047.616( 24.769.044| 25.512.116| 26.277.479
Disefiador Grafico Digital 9.216.000 9.492.480 9.777.254| 10.070.572( 10.372.689
Incentivos 4.729.433 6.656.557| 10.406.946( 12.512.431| 15.223.187
Comisién Vendedor 4.191.833 5.245.869 6.563.942 8.554.137| 11.146.144
Bono Anual Vendedor Meta Ventas 856.960 882.669 909.149 936.423
Bono Anual Técnico Meta Satisfaccion 1.357.952 1.398.691 1.440.651
Bono Anual Ayudante Meta Satisfaccion 1.032.044 1.063.005 1.094.895
Seguro Colectivo Accidentes Personales 537.600 553.728 570.340 587.450 605.074
Instalaciones 10.374.760| 10.686.003| 11.006.583| 11.336.780| 11.676.884
Arriendo Oficina 9.524.760| 9.810.503( 10.104.818| 10.407.962( 10.720.201
Gastos Comunes 600.000 618.000 636.540 655.636 675.305
Patente Comercial 250.000 257.500 265.225 273.182 281.377
Insumos de Oficina 357.000 367.710 378.741 390.104 401.807
Insumos Tecnicos (Ropa Corporativa) 100.998 508.955
Gastos de Transporte 4.046.000( 4.136.440| 4.230.307| 4.327.704| 4.428.738
Bencina 2.856.000 2.941.680 3.029.930 3.120.828 3.214.453
Permiso Circulacién 200.000 180.000 160.000 140.000 120.000
Mantencién Vehiculo 238.000 245.140 252.494 260.069 267.871
Seguros 714.000 735.420 757.483 780.207 803.613
Gastos Basicos 3.570.000 3.677.100| 3.787.413 3.901.035| 4.018.066
Luz 571.200 588.336 605.986 624.166 642.891
Agua 571.200 588.336 605.986 624.166 642.891
Celulares 1.428.000 1.470.840 1.514.965 1.560.414 1.607.227
Internet 999.600 1.029.588 1.060.476 1.092.290 1.125.059
Presupuesto Marketing 19.377.400| 11.057.112| 11.531.825| 10.974.504| 11.434.739
Mantenimiento pagina web 600.000 618.000 636.540 655.636 675.305
Google Ads 1.428.000 1.470.840 1.514.965 1.560.414 1.607.227
Redes sociales (Instagram - Facebook Business) 714.000 735.420 757.483 780.207 803.613
Publicidad (Pendones pasacalle, pantalla LED) 4.760.000 3.922.240 4.039.907 3.120.828 3.214.453
Visitas a terreno 960.000 988.800 1.018.464 1.049.018 1.080.488
Volantes 666.400 686.392 706.984 728.193 750.039
Ferias tecnoldgicas (Stereopcia-Latam Chile) 1.800.000 1.900.000 2.100.000 2.300.000 2.500.000
Evento delanzamiento 7.735.000
Merchandising 714.000 735.420 757.483 780.207 803.613

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

e 1. Bonos en pesos a | 4. Bonos en UF a 10 | 5. Bonos en UF a 20 | 6. Bonos en UF a 30
5 afios (BCP,BTP) afios (BCU, BTU) afos (BCU, BTU) afios (BCU, BTU)
ene.2020 2,89 0,35 0,54 0,77
feb.2020 3,02 0,54 0,81 0,90
mar.2020 2,80 0,50 0,75 0,83
abr.2020 2,33 0,37 0,71 0,86
may.2020 1,63 -0,14 0,09 0,26
jun.2020 1,49 -0,13 0,17 0,35

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.

Date updated 05-01-20
Created by: Aswath Damodaran, adamodar@stern.nyu.edu
What is this data? Beta, Unlevered beta and other risk measures I US companies
Home Page: http://www.damodaran.com
Data websi http://wwwAste_m.nvu.edu["adamoda r{ New Home Page{data.html
C in each industry: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/indname.xls
Variable definitions: http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/variable.htm
. . Thievered Standard St?m_iard_
Industry Name o Number Beta D/ E Eﬂ'ect::/i Unlevere | Cash/Fir beta HiLo Risk | deviation dew_atlo.n in
[+ of ﬂrn: = Ratqj Tax ra = d beF m valF correch"‘: ‘ v | ofequ i = operating mco:‘rj
| | for cas 1 (last 10 years,
Computer Services 106 1,20 44,65% 8,92% 0,90 5,42% 0,95 0,5730 45,52% 10,42%
Computers/Peripherals 48 1,75 15,49% 6,21% 1,57 4,51% 1,64 0,5348 50,41% 25,64%
Construction Supplies 44 1,36 40,14% 15,82% 1,05 5,03% 1,10 0,3591 29,91% 34,01%
Diversified 23 1,40 31,16% 6,68% 1,14 8,99% 1,25 0,4954 38,16% 23,75%
Drugs (Biotechnology) 503 1,43 14,58% 0,61% 1,29 6,99% 1,39 0,5938 67,45% 39,15%
Drugs (Pharmaceutical) 267 1,36 14,93% 1,36% 1,22 4,76% 1,29 0,6777 77,14% 6,09%
Education 35 161 33,68% 6,56% 1,28 547% 1,36 0,6037 37,64% 27,60%
Electrical Equipment 113 144 21,00% 3,94% 1,25 4,51% 131 0,6364 53,67% 17,24%
Electronics (Consumer & Office) 20 1,28 20,67% 5,45% 1,10 11,72% 1,25 0,5480 62,17% 299,70%
Electronics (General) 153 1,15 18,24% 6,65% 1,01 5,46% 1,07 0,5053 42,78% 27,82%
Engineering/Construction 54 1,60 39,27% 9,44% 1,23 6,88% 1,33 0,5105 33,19% 14,79%
Entertainment 107 133 20,07% 1,93% 1,16 3,57% 1,20 0,6845 55,57% 34,42%
Environmental & Waste Services 82 1,27 31,69% 4,14% 1,02 2,25% 1,05 0,6241 44,34% 13,10%
Software (Entertainment) 86 1,29 3,80% 2,58% 1,25 2,58% 1,29 0,6360 61,37% 62,69%

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.

Country Africa Moody's Rating-based Total Equity Country Risk | Sovereign CDS, | Total Equity Country Risk
rating Default Sprepd—| Risk Premiu=- Premium net of US Risk Premiup? Premium3
v v | ¥ v | w ‘ v v
Abu Dhabi Middle East Aa2 0,74% 6,92% 0,91% 1,20% 7,49% 1,48%
Albania Eastern Europe & Russia Bl 6,68% 14,25% 8,24% NA NA NA
Andorra (Principality of) | Western Europe Baa2 2,82% 9,49% 3,48% NA NA NA
Angola Africa B3 9,65% 17,91% 11,90% 20,88% 31,78% 25,77%
Argentina Central and South America Ca 15,00% 24,52% 18,51% NA NA NA
Austria Western Europe Aal 0,59% 6,74% 0,73% 0,00% 6,01% 0,00%
Chile Central and South America Al 1,04% 7,30% 1,29% 1,35% 7,68% 1,67%
China Asia Al 1,04% 7,30% 1,29% 0,62% 6,77% 0,76%
Colombia Central and South America Baa2 2,82% 9,49% 3,48% 2,54% 9,15% 3,14%
Cook Islands Australia & New Zealand Bl 6,68% 14,25% 8,24% NA NA NA
Costa Rica Central and South America B2 8,16% 16,08% 10,07% 5,18% 12,40% 6,39%
Cote d'Ivoire Africa Ba3 5,34% 12,60% 6,59% NA NA NA
Croatia Eastern Europe & Russia Ba2 4,45% 11,51% 5,50% 0,80% 7,00% 0,99%
Cuba Caribbean Caa2 13,35% 22,49% 16.,48% NA NA NA

Fuente: NYU Stern School of Business,

http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New_Home_Page/datafile/ctryprem.html
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