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RESUMEN EJECUTIVO 

 

En los últimos años el desarrollo de la tecnología de realidad virtual ha crecido.              

Hoy en día esta tecnología ya es una realidad accesible. Su mayor nivel de              

penetración, en cuanto a la implementación, se encuentra en la industria de            

videojuegos. Por otra parte, la industria de la música se encuentra en un             

constante crecimiento y se espera que llegue a tener ingresos de 57 mil             

millones de dólares en 2021. (Anexo 5, p.66) 

A partir de estos primeros datos surgió VR-E, una plataforma que permite a los              

consumidores asistir a recitales, festivales y otros espectáculos a través de la            

realidad virtual. El servicio que ofrece VR-E permite a los organizadores de            

eventos ampliar sus resultados económicos al poder llegar a más          

consumidores con un único evento. Se trata de un negocio el cual tendrá             

entonces un modelo B2B2C, donde su cliente directo es el organizador de            

evento, pero este termina siendo un socio estratégico siendo el consumidor           

final el cliente tanto del organizador del evento como el de VR-E. 

La inversión inicial necesaria es de 795.237,19 dólares estadounidenses, sobre          

la cual el socio deberá aportar el 40% del capital y se deberá buscar              

financiación de terceros para el 60% restante. El caso de negocio prevé que en              

el tercer año se habrá recuperado el capital invertido y que el valor del negocio               

alcanzará un VAN de​ 4.823.619 dólares y una TIR de 323,66%.  
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CAPÍTULO 1: INTRODUCCIÓN 

 

Oportunidad de negocio 

El mercado mundial de realidad virtual (VR) y realidad aumentada (AR) se            

encuentra en expansión. Como se observa en el anexo 1 (p. 63) se espera que               

en 2023 su tamaño alcance los 160 mil millones de dólares estadounidenses            

(Statista, n.d.). A partir de esto, surgió el interés hacia un negocio relacionado a              

esta tecnología. 

Gracias a la investigación realizada pudimos observar que actualmente los          

distintos modelos de negocios que utilizan la tecnología VR lo hacen a través             

de videojuegos (Ej.: PlayStation VR). Al notar esto, es que decidimos investigar            

otra posible aplicación para esta tecnología la cuál podría ser utilizada para un             

nuevo modelo de negocio. De esta forma pusimos el foco en la transmisión en              

directo con el uso de la realidad virtual.  

Por un lado, si observamos el anexo 2 (p. 64) podemos ver como cada año se                

venden alrededor de 60 millones de tickets en las distintas giras musicales en             

el mundo (Statista, n.d.). Al mismo tiempo, en la Ciudad Autónoma de Buenos             

Aires un millón y medio de personas asisten a distintos festivales organizados            

por el Gobierno de la Ciudad (Anexo 3, p. 65). En todo América del Sur, en                

2020 existen casi 18 millones de usuarios de eventos musicales, es decir que             

compran entradas a eventos relacionados a la música vía internet (Anexo 4, p.             

65). Además, observando el anexo 5 (p. 66) podemos ver como se espera que              

para el 2021 los ingresos de la industria de la música en el mundo lleguen a los                 

57 mil millones de dólares estadounidenses. Y, en América del sur se espera             

que llegue a 865.5 millones de dólares en 2024, con una penetración de             

mercado de 5,3%. (Anexos 6 y 7, p. 66 y 67)  

Al analizar estos primeros datos surgió el interés en torno a la oportunidad de              

satisfacer cierta necesidad de los consumidores finales. Esta necesidad de las           
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personas es vivir la experiencia de ir a espectáculos, principalmente recitales.           

Sin embargo, esto no siempre es posible para todas las personas. Estas            

pueden encontrarse con problemas que no les permiten asistir al evento. 

Por un lado, existen personas que no pueden asistir al evento debido a que              

este ocurre en una ciudad lejana. En estos casos, los costos del traslado al              

evento se encarecen y/o la disponibilidad de medios de transporte          

convenientes es escasa o nula por lo que, la persona decide no ir. Por otro               

lado, el límite de capacidad del evento es otro problema existente. Una vez             

agotadas las entradas las personas se queden sin asistir al evento.  

Además, existen personas que no pueden asistir al evento por cuestiones de            

seguridad. Dentro de este grupo de personas encontramos a los niños que no             

pueden asistir solos a los eventos o padres que no tienen con quien dejar a los                

niños. Según el gráfico confeccionado por Statista, (Anexo 8​, p. 67), e​l 44,5%             

de los padres de Brasil llevan a sus hijos a recitales lo hacen por el interés de                 

sus hijos. Sin embargo, los padres no siempre pueden llevar a sus hijos a estos               

eventos y el niño termina perdiéndoselo. A su vez, personas que no pueden             

asistir al evento por contar con alguna capacidad diferente. 

Por otro lado, pueden existir situaciones extraordinarias que no permitan a los            

organizadores llevar a cabo el evento. Esto puede ocurrir por lluvias           

torrenciales en el caso de eventos al aire libre, u otros problemas climáticos.             

Además, pueden existir problemas sociopolíticos por los cuales los eventos no           

puedan realizarse. Estos pueden ser, por ejemplo, políticas que prohíban          

eventos masivos. Este es el caso que se vivió en muchos países del mundo el               

pasado marzo y siguientes meses de 2020 durante la pandemia de COVID-19,            

coloquialmente llamado coronavirus.  

Para el caso de Argentina, en las últimas dos semanas de marzo (momento en              

el que comenzó la cuarentena obligatoria en el país) se suspendieron todos los             

eventos. Estos incluyen: Maroon 5 (banda) en el campo argentino de polo, los             

tres días del Lollapalooza (festival musical) que incluye grandes cantidades de           
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artistas, el show de Tini Stoessel (cantante internacional y actriz de Disney            

Channel) en el Estadio Luna Park, todas las obras de teatro y más. (Clarín,              

12/03/2020) 

 

Negocio propuesto 

Dada la oportunidad de negocio analizada anteriormente proponemos un         

modelo de negocio basado en una tecnología existente. Este negocio consistirá           

en la transmisión de espectáculos utilizando la tecnología de Realidad Virtual           

(VR).  

Actualmente existen distintos modelos de cámaras que permiten transmitir en          

realidad virtual. Estas cámaras comúnmente llamadas “360”, se colocarán en          

los distintos estadios, o lugares del evento, de forma tal que permitan transmitir             

el entretenimiento ya sea recital o una obra de teatro. Luego, el consumidor             

final necesitará de un dispositivo “Headset”. Este dispositivo se conecta a un            

teléfono celular y mediante una aplicación se podrá ver la transmisión. El            

consumidor entonces vivirá la experiencia de ir al espectáculo desde su hogar.            

En caso de no encontrarse en condiciones de utilizar la aplicación, el            

consumidor tendrá la opción de ver el espectáculo a través de la página web              

desde una computadora personal o desde una Tablet. (Anexo 9,​ p. 68) 

Entonces, a partir de esta tecnología y la oportunidad de negocio analizada            

surge VR-E. El proyecto utilizará un modelo B2B2C (Business to Business to            

Consumer), es decir, que contará con dos tipos de clientes donde uno es a su               

vez un socio clave del negocio. En palabras de Mingione y Leoni (2020), “La              

clave de este mercado es que las empresas están interrelacionadas [...],           

involucradas en agrupar diferentes ingredientes en productos y / o servicios           

finales para el consumo de un consumidor final [...].” (p. 77) 

Como se observa en el diagrama del anexo 10 (​p. 69)​, el negocio (primer “B”               

del modelo B2B2C) consistirá en ofrecer el servicio de streaming en realidad            
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virtual a los organizadores de eventos (segunda “B”). De esta forma, quienes            

organizan, por ejemplo un recital, no se ven limitados por la capacidad límite             

del evento. La organización del evento venderá las entradas virtuales a través            

de la página de VR-E. Estas entradas contarán con un código único que el              

consumidor final (la C del modelo B2B2C) deberá vincular a una cuenta para             

poder ingresar al evento en la plataforma. Gracias al uso de la tecnología VR el               

negocio permitirá a los consumidores finales solucionar distintos tipos de          

problemas: el traslado a la ubicación del evento, y la posibilidad de no asistir al               

evento debido a la capacidad máxima de personas permitida en este, entre            

otros. De esta forma, el consumidor podrá vivir una experiencia cercana a la de              

asistir al evento.  

 

Posibilidad de expansión 

El negocio propuesto anteriormente está enfocado en espectáculos como         

recitales y obras de teatro. Sin embargo, existe un tipo de espectáculos que             

otorga al negocio una posibilidad de expansión. Estos son los espectáculos           

deportivos, principalmente el fútbol en América del Sur. Tanto en Argentina           

como en sus países vecinos, el fútbol es un deporte de consumo masivo. De              

hecho, según 442, la sección deportiva del diario Perfil (2019), los 8 equipos             

con más hinchas en América Latina superan los 10 millones cada uno.            

Además, el fútbol no es solo un deporte consumido a nivel local, sino que              

también se consume en otros continentes. El fútbol europeo es consumido en            

América del Sur y viceversa. Teniendo en cuenta esto, en un futuro podría             

investigarse el mercado en profundidad a fin de ampliar la gama de productos             

que ofrece el negocio.  
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CAPÍTULO 2: ANÁLISIS DEL MERCADO Y DE LA        

INDUSTRIA 

 

Análisis PEST 

El análisis de los contextos políticos, económicos, sociales y tecnológicos nos           

permiten entender el entorno donde operará el negocio. De esta forma, el            

análisis será útil para que el negocio se establezca de manera adecuada en el              

mercado desde el comienzo.  

 

Político y Económico 

El contexto político y económico en América del Sur es no sólo actualmente             

sino históricamente inestable en la mayoría de los países. En el caso de             

Argentina la inflación fue del 53,8% en 2019, la segunda más alta en América              

del sur detrás de Venezuela (200%). Mientras que el resto de los países             

tuvieron una inflación entre el 1,5% y el 8,8% con la particularidad de Ecuador              

que tuvo inflación negativa en 0,07% (Bátiz, 15/01/2020). A su vez, los inicios             

del 2020 añaden una nueva variable al plano financiero. Se trata de los             

impactos socio económicos y en los hábitos de consumo de la pandemia            

mundial por la cual los mercados se encuentran en crisis. Todo esto podría             

afectar al negocio ya que las personas podrían encontrar dificultades          

económicas para consumir espectáculos. 

Por su parte, la industria de los eventos musicales también cuenta con un             

aumento de precios. Sin embargo, como se puede observar en el anexo 4 (​p.              

65) ​y como afirma el analista del mismo reporte: “los clientes aún están             

dispuestos a pagar más, como lo indica el creciente número de usuarios”.            

(Music Events, en Statista, Analyst Opinion).  
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Social 

En América del sur existen distintos niveles de clases sociales con distintos            

ingresos. Al mismo tiempo, dentro de las clases sociales encontramos          

personas pertenecientes a distintas generaciones. Estas diferencias en las         

personas deben ser tenidas en cuenta por el negocio ya que pueden            

encontrarse distintos segmentos con necesidades similares. De esta forma el          

negocio podrá analizar a los segmentos para llegar a ellos de una manera             

eficiente.  

En los anexos 11 y 12 (​p. 69 y 70) ​encontramos gráficos que pertenecen al               

reporte sobre Eventos Musicales desarrollado en Statista. En estos podemos          

observar que los usuarios de estos espectáculos en su mayoría tienen menos            

de 34 años y sus ingresos son medios o bajos. Estos datos y el resto de los                 

datos extrapolables de los gráficos deben ser tenidos en cuenta para identificar            

los distintos segmentos.  

 

Tecnológico 

El crecimiento tecnológico a nivel mundial produce cambios tanto en los           

consumidores como en los negocios. Hoy en día cada vez encontramos más y             

más negocios que se desarrollan puramente en un marco digital. A su vez,             

como hemos desarrollado en el capítulo anterior, la tecnología de realidad           

virtual se encuentra en una etapa de crecimiento exponencial a nivel mundial.            

Por su parte, según Gartner Hype Cycle, en 2020 la tecnología de realidad             

virtual ya no es una tecnología emergente (Haya, 26/11/2019). Esto quiere           

decir que la tecnología está desarrollada y ya es una realidad que puede ser              

explotada con conocimiento de sus capacidades.  
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Focus Group 

Es recomendable, ante la decisión de implementar el negocio, en una etapa            

previa, desarrollar un estudio de mercado principalmente bajo la modalidad de           

Focus Group. Buscando opiniones en cuanto a la receptividad de los distintos            

grupos (edad, género, socio económico) de la propuesta y aprovechando para           

capturar ideas disruptivas que pudieren mejorar la propuesta de valor sean           

éstas implementables en el start up o pudiendo quedar en carpeta para la             

evolución del negocio futuro. 

Vemos posible alcanzar acuerdos de colaboración con universidades que         

pudieren realizar estos análisis sin costo para el proyecto, supervisados por el            

equipo de VR-E, con colaboración de los docentes y con el beneficio para los              

estudiantes de ejercitar y poner en práctica sus estudios. 

 

Análisis de las cinco fuerzas de Porter 

 

Poder de negociación de los clientes 

● Consumidor final​: Tienen un poder de negociación medio. El negocio          

necesita de estos y que estos acepten la nueva tecnología por lo que             

podría ser alto, pero no tienen poder de negociación en concreto.  

● Organizador de eventos​: Tienen un poco más de poder de negociación           

que los consumidores finales. Estos son clave para el negocio y son            

pocos los que hay en el mercado. Sin embargo, a ellos también el             

proyecto les es conveniente para aumentar sus ventas e ingresos.  
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Poder de negociación de los proveedores 

● Proveedores de Tecnología​: Pueden tener alto poder de negociación. Al          

estar en los inicios del negocio no contamos con una estructura que nos             

permita que el proveedor dependa de nosotros. Puede bajar a medio           

considerando que por el momento no es grande la demanda de           

tecnología de realidad virtual.  

● Organizador de eventos​: Tienen un poder de negociación medio. Estos          

son clave para el negocio y son pocos los que hay en el mercado.              

Nuevamente, como se ha expresado, ellos también encuentran        

conveniente el proyecto para aumentar sus ventas.  

 

Amenaza de productos sustitutos 

● Esta amenaza podríamos decir que es baja. El principal sustituto del           

negocio, hoy, es asistir al evento. Y si bien en el comportamiento del             

consumidor este sustituto es una mejor opción, no siempre es una           

opción disponible. Eso es lo que viene a solucionar el negocio.  

 

Competidores potenciales 

● La posibilidad de nuevos competidores es baja. Si bien existen grandes           

empresas trabajando en tecnología de realidad virtual a las que hay que            

estar atentas, hoy en día esta tecnología se usa para videojuegos           

principalmente, no se usa en la industria de eventos. Los mismos           

organizadores de eventos podrían convertirse en competidores, sin        

embargo estos no cuentan con el know-how de la tecnología necesaria.  

● Barreras de entrada:  

○ Alta inversión inicial 
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○ Pocos proveedores de eventos: si nuestro proyecto logra        

establecer buenas relaciones con estos, será más difícil que         

surjan nuevos competidores. 

 

Competitividad de la industria:  

● La competencia en la industria es media. Por un lado, no existen            

organizaciones que transmiten eventos en realidad virtual. Por otro lado,          

en algunos casos se transmiten con la tecnología de transmisión          

televisiva.  

 

Actores del mercado 

Por una parte, el negocio de VR-E es un negocio digital. Por este motivo es               

importante tener en cuenta a otros actores del mercado que, si bien no operen              

en la misma industria, son también negocios digitales que pueden tener           

estrategias útiles para nuestro negocio. En primer lugar, encontramos a          

Amazon. Esta empresa con su Marketplace online utiliza en su modelo un            

sistema de ayuda que permite al consumidor solucionar sus problemas de           

manera sencilla desde la plataforma 

En segundo lugar, encontramos a Netflix. Actualmente, esta empresa ofrece un           

servicio de streaming de películas y series a cambio de una subscripción            

mensual. Un elemento característico es la utilización de porcentaje de          

compatibilidad. El algoritmo de Netflix recolecta la información de sus usuarios           

y compara a quienes tienen comportamientos similares. Con esta información,          

sugiere nuevos contenidos a sus usuarios teniendo en cuenta los contenidos           

que son consumidos por quienes tienen comportamientos similares. 

Por último, encontramos grandes empresas como Uber, Spotify, y Nubank que           

si bien están valoradas en millones de dólares estadounidenses no han           
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terminado un año fiscal con resultados positivos. Damodaran, profesor de la           

universidad de Nueva York afirmó en una entrevista con BBC News Brazil que             

“Al inicio estas empresas valen mucho porque las personas que invierten en            

ellas creen que tienen el potencial de ganar mucho dinero en el futuro y, lo que                

es más importante, porque creen que pueden vender (su participación) a otra            

persona por un precio aún mayor” (Veras Mota, 2/10/2019).  

Por otra parte, el target objetivo del negocio está integrado por las grandes             

empresas organizadoras de eventos. Entre ellas encontramos a DF         

Entertainment cuyo 51% societario pertenece a la líder mundial Live Nation.           

Estas compañías se caracterizan por organizar shows con un plano          

internacional, es decir, con artistas originarios de Estados Unidos y Europa.  

Luego encontramos a Ake Music que se caracteriza por tener en su mayoría             

shows latinos con estrellas como Tini Stoessel y Luis Fonsi, sus principales            

destacados. MOVE Concerts es otra de las grandes productoras, esta tiene           

shows de todo tipo desde Jorge Drexler hasta Kiss y Michael Bublé. A su vez,               

encontramos a BDA Producciones que organiza eventos locales como La vela           

puerca y Milongas. Por último, encontramos a Fenix Entertainment con una           

variedad de shows más limitada y Cristian Castro como su principal destacado,            

pero siempre debiendo recordar la importancia que ha tenido en la instalación y             

el desarrollo del negocio del show musical en la Argentina.  

Todas las compañías mencionadas anteriormente llevan a cabo principalmente         

eventos musicales, ya sea recitales o festivales. Si bien el proyecto tiene como             

principal objetivo transmitir estos eventos también se podrá transmitir obras de           

teatro y otros shows. Entre estas opciones encontramos a Señor Tango, la            

mayor casa de espectáculos de tango en vivo y en este caso nos referimos a               

un espectáculo que recibe numerosos turistas extranjeros convocados por un          

espectáculo original, natural y distinguido que ofrece al mundo prácticamente          

sólo la Argentina. Nuevamente la oportunidad de capturar consumidores que          

prefieran por cuestiones de comodidad, costo y/o posibilidades evitar el largo           
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viaje hacia el espectáculo. Por último, encontramos a las distintas productoras           

de teatro.  
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CAPÍTULO 3: MODELO CANVAS 

 

Propuesta de valor  

Como se observa en el anexo 13 ​(p. 70​) la propuesta de valor es el centro del                 

modelo CANVAS. El negocio propuesto en el capítulo 1 tendrá una propuesta            

de valor distinta a las propuestas alternas, analizadas en el capítulo 2. El uso              

de tecnología de realidad virtual permitirá a las empresas organizadoras de           

eventos acercar el entretenimiento a consumidores que de otra forma no           

podrían asistir debido a ciertos problemas. Estos se reducen principalmente en:           

la necesidad de viajar hasta el lugar del evento, el límite de capacidad             

establecido, seguridad en el caso de los menores de edad, y capacidades            

diferentes. Gracias a la utilización de tecnología VR, el consumidor final podrá            

sentir que se encuentra en una ubicación del estadio o predio observando el             

show.  

 

Segmentos de mercado  

Como desarrollamos en el capítulo introductorio, el negocio tendrá un modelo           

B2B2C. Entonces si bien los clientes directos son los organizadores de           

eventos, los consumidores finales deben ser considerados dentro de los          

clientes al ser ellos quienes utilizan las plataformas. Por eso, tanto esta sección             

como en la de canales y relaciones con los clientes serán desarrolladas para             

los organizadores de eventos y para los consumidores finales.  

 

Organizadores de eventos 

En esta sección encontramos tres segmentos en el mercado. El de mayor            

importancia, y el target objetivo del negocio, es el que está integrado por             
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grandes empresas productoras de eventos. Estas cuentan con los derechos de           

transmisión de eventos masivos los cuales se buscará transmitir a través de            

VR-E, ampliando la cantidad de consumidores finales. Dentro de estas          

empresas encontramos a: Live Nation Entertainment, considerada como la         

mayor empresa de la industria a nivel mundial. A su vez, Live Nation             

Entertainment adquirió el 51% de las acciones societarias de DF Entertainment,           

una de las empresas más grandes dentro del mercado argentino que organiza,            

entre otros eventos, el Lollapalooza cada año. 

Por otra parte, existen otros segmentos pequeños en comparación con las           

grandes empresas. En primer lugar, otras empresas más pequeñas y que           

producen eventos para un nicho de consumidores finales. Por ejemplo: Señor           

Tango. Y, en segundo lugar, encontramos a los mismos artistas junto con sus             

agentes que en algunas ocasiones producen sus shows de manera          

independiente.  

 

Consumidores finales 

Para esta sección analizaremos a los consumidores que desean asistir a           

espectáculos. Podemos agrupar a estos consumidores en distintos segmentos         

de clientes. En primer lugar, encontramos las personas que no pueden asistir al             

evento debido a la distancia que debería recorrer y los costos que esta             

significaría. Estos pueden encontrarse fuera del país del evento, o en una            

provincia distinta a la del evento. En segundo lugar, encontramos las personas            

que no pueden asistir al evento porque este se encuentra agotado en su             

capacidad, es decir ya no existen entradas disponibles. Además, podemos          

encontrar personas que no pueden asistir al espectáculo por cuestiones de           

seguridad. Este es el caso de menores de edad que desean asistir, pero sus              

padres no les permiten ir solos y no pueden acompañarlos. Y por último             

encontramos las personas que no pueden asistir debido a alguna capacidad           

diferente. Por ejemplo: personas en sillas de ruedas por la cual se le dificulta              
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ingresar a los eventos o que habiéndolo logrado podrían quedar expuestos a            

riesgos evitables con nuestra propuesta. 

Como se muestra en el anexo 11 ​(p. 69​), el 50% de los usuarios de eventos                

musicales en América del Sur tiene entre 18 y 34 años, siendo el 32% del total                

de usuarios quienes tienen entre 25 y 34 años. También es necesario            

considerar que el 26% tiene una edad entre 35 y 44 años. Además, en el anexo                

12 ​(p. 70​) se puede observar que la mayoría de los usuarios no cuentan con un                

ingreso alto, de hecho, el 43% tiene lo que es considerado un ingreso bajo. 

 

Canales  

El contacto con los organizadores de eventos ocurrirá de forma directa, es            

decir, presencialmente, mediante llamados telefónicos (o video llamados), y vía          

mail. De esta forma, y como se desarrollará en mayor medida en el plan de               

marketing, se podrá establecer una relación con los clientes y otorgarles una            

atención personalizada.  

Por otra parte, el negocio contará con una página web a modo de soporte que               

permitirá a los consumidores finales configurar su usuario. Esto mismo podrá           

hacerse a través de la aplicación la cual será necesaria para el consumidor             

final para ver la transmisión a través de ella. Esta aplicación estará disponible             

en las distintas tiendas de aplicaciones móviles (Ej.: Google Playstore, y           

Appstore).  

 

Relaciones con los clientes 

La relación con el cliente será clave para el negocio. El servicio que ofrece              

VR-E es un servicio inexistente ya que necesita de la adopción de nuevas             

tecnologías por parte de los consumidores. Por eso, es necesario establecer           

19 

 



una buena relación con el cliente para que éste acepte los cambios que el              

negocio propone e incluso ayudarlo a enfrentar estos.  

También será importante la performance de la plataforma, como veremos en la            

sección de Recursos Claves. Si bien la plataforma no influye directamente en la             

relación con los clientes de VR-E, puede influir indirectamente. La plataforma           

será el medio de contacto con el consumidor final que es en otras palabras el               

cliente de nuestro cliente. El contacto con el consumidor final será utilizando el             

modelo Amazon. Este modelo permite al consumidor final solucionar sus          

problemas a través de la plataforma de modo sencillo. La plataforma debe            

facilitarle los procesos a este y tener la capacidad de cumplir con un “SLA” alto.  

 

Recursos claves  

El recurso clave para el negocio es la tecnología. La tecnología VR es lo que va                

a diferenciar al negocio y es el núcleo del proyecto. El proceso central del              

negocio, es decir, la transmisión del espectáculo vía realidad virtual depende           

completamente de recursos tecnológicos. Dentro de estos encontramos el         

hardware necesario para la transmisión, es decir las cámaras, micrófonos y           

computadoras, y los distintos softwares como las plataformas y otros          

necesarios.  

 

Actividades claves 

El negocio cuenta con cuatro actividades centrales que van a ser las claves del              

negocio. Una primera actividad clave es el proceso de venta, es decir, los             

distintos procesos mediante los cuales los organizadores de eventos deciden          

transmitir sus eventos a través de la plataforma. Una segunda actividad es el             

proceso de transmisión del espectáculo. Este proceso incluye la instalación de           

las cámaras y equipos de audios, y la conexión del contenido audiovisual con la              

aplicación que permite al cliente ver la transmisión. Esta actividad depende de            
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otra actividad previa que es el contacto con el consumidor final. Esta incluye la              

configuración de cuenta del consumidor y la venta de entradas. La última            

actividad clave es la personalización de contenido. Una vez que el cliente            

generó su cuenta, esta le servirá para ver distintos espectáculos. Este proceso            

es el que tiene como objetivo ofrecer al cliente espectáculos que le puedan             

interesar en función de los que anteriormente le han interesado utilizando el            

modelo Netflix de compatibilidad. 

 

Socios claves  

Podemos segmentar a los socios claves para el negocio en dos grupos. En             

primer lugar, los proveedores de tecnología. Estos son a quienes les           

compraremos las distintas cámaras y equipos de audio. Por un lado,           

encontramos a KanDao, el negocio está pensado para utilizar sus cámaras           

QooCam 4k 360. Sin embargo, estas no serían las únicas opciones ya que             

existen distintas marcas que desarrollan este tipo de equipos como Samsung.  

En segundo lugar, se encuentran los organizadores de espectáculos. Dentro de           

estos encontramos las distintas empresas que organizan eventos como         

conciertos y festivales. Si bien estos son a su vez clientes, al ser este un               

modelo B2B2C no dejan de ser un socio clave. Esto se debe a que sus               

estructuras de consumidores y eventos son necesarias para desarrollar el          

negocio. 

Por último, existen otras posibilidades de socios claves, uno de ellos sería            

Oculus. Esta empresa desarrolla equipos y visores de realidad virtual. Si bien            

sus visores están centrado en el uso para videojuegos, una sociedad con VR-E             

le daría la oportunidad de entrar al mercado argentino. Por el lado de VR-E no               

es necesario contar con los visores de oculus para el funcionamiento del            

negocio, pero estos otorgarían una calidad extra en la experiencia del           

consumidor. Del mismo modo, se podría buscar una sociedad con una           
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empresa transmisora que pueda aportar conocimientos a la hora de transmitir           

en vivo. 

 

Flujos de ingresos 

Los ingresos principales del negocio ocurrirán mediante comisiones por         

compartir los ingresos con el organizador. El ingreso por las entradas para            

asistir al evento vía realidad virtual será vendido a través de la plataforma de              

VR-E. Estos ingresos se dividirán entre el organizador del evento y el negocio             

que se quedará con el ​35%​ de estos en concepto de comisión. 

Por otra parte, existen otras posibilidades a analizar en el futuro para decidir si              

serán nuevas fuentes de ingresos. Por un lado, existe la posibilidad de obtener             

ingresos mediante auspiciantes. Si bien el modelo puede tener un valor           

agregado para el consumidor final si no cuenta con publicidad, existe una forma             

de obtener estos ingresos y mantener este valor agregado. Esta posibilidad es            

la de contar con ciertos eventos auspiciados a modo gratuito que permiten a los              

usuarios conocer la plataforma. Por otro lado, ingresos posibles mediante la           

información generada por la plataforma. Cada usuario debe registrarse y la           

utilización de la plataforma queda registrada. Entonces esta información puede          

ser vendida con permiso previo del usuario. 

 

Estructura de costos  

Por un lado, podemos dividir la estructura de costos del negocio en dos grupos              

relacionados a la tecnología. En un grupo encontramos los costos relacionados           

al desarrollo de las plataformas tanto web como aplicación, es decir, los costos             

CAPEX y OPEX. Además, los costos relacionados a la tecnología necesaria, es            

decir, la adquisición de cámaras 360 y equipos de audio y otros necesarios             

para el “streaming”. Estos dos grupos de costos podemos considerarlos como           

costos hundidos, una vez incurridos no será necesario volver a incurrirlos. Sin            
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embargo, estos costos necesitarán luego otros costos de mantenimiento como,          

por ejemplo: renovación de los derechos de transmisión, mantenimiento de las           

plataformas y el desafío de la evolución continua, y mantenimiento de los            

equipos tecnológicos.  

Por otro lado, el negocio contará con otros costos que serán recurrentes.            

Dentro de estos costos encontramos: los sueldos de los empleados necesarios,           

los costos necesarios para la instalación de las cámaras en la ubicación del             

evento, y otros posibles costos. 
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CAPÍTULO 4: PLAN DE MARKETING 

 

Como vimos en capítulos anteriores, el negocio utiliza un modelo B2B2C, por            

este motivo necesitaremos de dos planes de marketing distintos. Un primer           

plan enfocado en los organizadores de eventos, es decir para la parte del             

negocio B2B. Y un plan en conjunto con los organizadores enfocado en los             

consumidores finales.  

 

Plan de marketing para organizadores de eventos 

En esta sección desarrollaremos el plan a seguir para establecer relaciones           

con los organizadores de eventos que utilizarán la plataforma de VR-E para            

transmitir sus espectáculos. Como hemos mencionado previamente, los        

organizadores no solo serán clientes del proyecto, sino que también socios           

estratégicos. Teniendo eso en cuenta, consideramos necesario para esta         

sección tener en cuenta los tres pasos a seguir según Matt Mochary (2019):             

construir la confianza, identificar las molestias específicas del cliente, y vender           

resultados no el producto. El plan desarrollado a continuación será llevado a            

cabo con los actores del mercado mencionados en el capítulo 2. 

 

Construir confianza 

A fin de lograr el objetivo del primer paso en las distintas conversaciones que              

se establezcan con posibles clientes tendremos que poner el foco en ellos. La             

principal estrategia para esto será invitarlos a distintos eventos sociales. En           

estos eventos, el representante de VR-E no deberá pensar en vender la            

plataforma. En cambio, deberá socializar con los organizadores de eventos a           

fin de construir confianza. En momentos donde las conversaciones sean de           

negocios, lo importante según Mochary (2019), y lo que deberá hacer el            
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representante es: no hablar de nuestra compañía y dejar en claro que “primero             

desea hablar de la situación del otro para ver si somos su mejor solución” (p.               

83). Esto comienza a vincularse con el segundo paso. 

 

Identificar las molestias específicas 

Este paso depende completamente del éxito del paso anterior, ya que para            

poder identificar las molestias o necesidades es necesario hacer preguntas al           

organizador que tenga nuestra confianza. El equipo de ventas de VR-E no            

deberá presentar la solución que propone el negocio hasta no entender cuáles            

son las molestias del organizador. De esta forma, el equipo podrá mostrarle a             

este como nuestra solución es la necesaria para ellos.  

Una vez se tenga la confianza de un organizador de eventos, según Talavera             

en el libro de Mochary (2019) el objetivo de las siguientes interacciones con             

ellos será entender tres elementos: sus objetivos. sus desafíos para llegar a            

estos y soluciones. De esta forma, el vendedor obtendrá la información           

necesaria para pasar el tercer y último paso. 

 

Vender resultados, no el producto 

Este último paso está a su vez relacionado con la necesidad de un plan de               

marketing para el consumidor final desarrollado a continuación. Esto es porque           

al ser un negocio B2B2C se necesita de los clientes de los organizadores de              

eventos. Por ese motivo, es necesario desarrollar un plan de marketing           

enfocado en ellos. Y por ese mismo motivo es necesario vender resultados a             

los organizadores y no la plataforma. En este sentido, nuestro equipo de ventas             

deberá mostrar a los organizadores de eventos cómo trabajando con VR-E           

podrá ampliar la cantidad de consumidores de cada evento. Según Mochary           

(2019), a la mayoría de las personas lo que le importa son los resultados de su                
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negocio. Por eso el objetivo de nuestro equipo de ventas es ampliar las ventas              

de los organizadores de eventos.  

A fin de comunicar a los organizadores que VR-E se presenta como una             

oportunidad de ampliar sus resultados es importante explicar de qué modo se            

reducirá la canibalización. Es decir que herramientas se utilizará para evitar           

que se reduzca la cantidad de ventas de entradas tradicionales al existir este             

nuevo medio. Por un lado, al ser esta una experiencia inmersiva a través de la               

tecnología de realidad virtual, esta no reemplaza en su totalidad a la asistencia             

al evento. Entendemos entonces que esto evitará la canibalización ya que           

quienes adquirirán entradas de realidad virtual serán quienes de otro modo no            

podrían asistir al evento. Por otro lado, a la hora de negociar los acuerdos con               

los organizadores de eventos se podrá establecer una fecha de inicio de venta             

de entradas. De esta forma, podrá evitarse la canibalización comenzando a           

vender las entradas de VR-E más tarde que las tradicionales permitiendo que            

estas últimas sean vendidas con normalidad.  

 

Plan de marketing para consumidores finales 

En esta sección se desarrollará tanto una investigación de mercado como un            

análisis de los elementos del marketing poniendo el foco en el cliente. En el              

estudio desarrollado por Manafzadeh y Ramezani (2016) encontramos        

explicados los elementos del marketing, llamados también Las cuatro C:          

Consumidor, Costo-beneficio, Conveniencia, y Comunicación. Estos elementos       

reemplazan a los tradicionales que se enfocan en el producto, olvidándose del            

cliente. Estas eran las cuatro P: Producto, Precio, Plaza, y Promoción. 

Previo a desarrollar el plan de marketing en este trabajo debemos aclarar que,             

a la hora de implementarlo, será necesario hacerlo en conjunto con el            

organizador de eventos. Esto se debe a que el plan de marketing es para sus               

clientes que consumirán el evento a través de nuestra plataforma. Dicho eso, el             
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plan de marketing que se desarrolla a continuación podría cambiar a partir de la              

información y conocimientos que los organizadores puedan tener.  

 

Consumidor 

Para entender mejor al consumidor fue necesario llevar a cabo una           

investigación de mercado. En el capítulo anterior, adelantamos alguna         

información respecto a esta investigación. En los segmentos desarrollados para          

consumidores finales explicamos cómo estos tienen en su mayoría entre 18 y            

34 años con ingresos medios o bajos en América del Sur (Anexos 11 y 12, p.                

69 y 70). Sin embargo, para un mejor desarrollo del negocio es necesario             

analizar más específico por país ya que estos datos cambian. Los cuatro            

países con mayores ingresos en la región son: Argentina, Brasil, Chile y            

Colombia, superando todos los 40 millones de dólares estadounidenses. Si          

bien el negocio comenzará operando en Argentina es importante tener en           

cuenta a los otros países ya que, en muchos casos, los espectáculos realizan             

giras con las cuales circulan por los distintos países. Por esto motivos, a             

continuación, analizaremos los cuatros países mencionados. 

En primer lugar, en el caso de Argentina, podemos observar en el anexo 14 (p.               

71) que la distribución de las edades es más pareja. Teniendo el mayor             

porcentaje de 25,3% para las personas de entre 25 y 34 años, otro 24,8% los               

que tienen entre 35 y 44 años. El resto dividiéndose en los mayores y menores               

a estos rangos siendo el 22% quienes tienen entre 45 y 54 años, el 13,4% los                

que tienen entre 55 y 64 años y por último 14,6% quienes tienen entre 18 y 24                 

años. Por otra parte, según el reporte de Statista (Music Events, n.d.), vemos             

que los ingresos de los consumidores son en su 39% bajos, 37% medios y el               

restante 24% altos.  

En segundo lugar, en Brasil el 35,5% de los consumidores de eventos            

musicales tienen entre 25 y 34 años, como lo muestra el anexo 14 (p. 71). El                

siguiente grupo con mayor porcentaje es el que agrupa a las personas de entre              
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35 y 44 años. El tercer grupo con mayor porcentaje, a diferencia de Argentina,              

es el que agrupa a quienes tienen entre 18 y 24 años. Y por último               

encontramos a los grupos de quienes tienen entre 45 y 54 años, y 55 a 64                

años, en ese orden. En cuanto a los ingresos, nuevamente el reporte de             

Statista (n.d.) muestra que el 45,4% de estas personas cuentan con ingresos            

bajos, y el porcentaje restante se divide de forma pareja entre ingresos medios             

y altos.  

Por último, en los casos de Chile y Colombia podemos observar en el anexo 14               

(p. 71) que sus datos son similares a los de Argentina. Teniendo en primer              

lugar al grupo de 25 a 34 años, luego quienes tienen 35 a 44 años, seguidos                

del grupo de 45 a 54 años, luego quienes tienen entre 18 a 24 años y por                 

último el grupo de 55 a 64 años.  

Para concluir, como hemos desarrollado en los párrafos anteriores, cada país           

tiene diferencias particulares. Sin embargo, observando comparativamente la        

tabla del anexo 14 (p. 71) al igual que en el gráfico del anexo 11 ​(p. 69​, datos                  

de América del Sur), vemos que los dos grupos con mayores porcentajes en la              

región y en cada país son quienes tienen entre 25 y 34 años, y 35 a 44 años                  

seguidos de quienes tienen entre 18 y 24. Estos grupos deberán ser el target              

objetivo del plan de marketing efectuado junto con los organizadores de           

eventos.  

 

Costo - Beneficio 

En su ecuación de costo beneficio, cada consumidor tendrá en cuenta distintas            

variables. La primera variable a destacar es la que denominamos ubicación.           

Esta variable refiere a la ubicación donde el consumidor disfrutará del evento.            

La característica que tiene esta es que trae consigo costos y beneficios. Por un              

lado, tiene como beneficio que el consumidor podrá disfrutar del espectáculo           

desde la comodidad de su hogar. Sin embargo, el consumidor no podrá            

disfrutar del espectáculo donde este ocurre. Ahora bien, no siempre es una            
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posibilidad para el consumidor asistir al espectáculo. Esto puede ocurrir por           

distintos motivos: a) capacidad límite, b) viaje costoso, c) capacidad diferente d)            

seguridad.  

En cuanto a la capacidad límite, este motivo refiere a que, si bien el consumidor               

podría asistir al espectáculo, se han vendido todas las entradas. En esa            

situación el consumidor quedaría sin asistir al evento, al utilizar VR-E este            

consumidor podrá asistir de manera virtual. Por otra parte, el consumidor           

podría encontrarse en la situación b), es decir que no se encuentra en una              

ubicación geográfica cercana al evento (ej. vive en Córdoba, pero el evento es             

en Buenos Aires). En este caso el traslado al evento podría significarle un costo              

muy alto, entonces VR-E viene a ofrecerle como beneficio no incurrir en este             

costo al asistir virtualmente. Mismo es el caso c), es decir, cuando una persona              

por contar con una capacidad diferente no puede asistir al evento. Por último, el              

caso d), refiere principalmente a los menores de edad que desean asistir a un              

evento, pero al tener que ser acompañados por sus padres no pueden si estos              

no tienen la disponibilidad. En esos casos, nuevamente podrían asistir al           

evento de manera virtual sin necesidad del acompañamiento de sus padres.  

Por otro lado, la principal variable que afecta en la mente del consumidor es el               

precio, esta variable la definirá el organizador del evento. Sin embargo, desde            

VR-E esperamos que estas puedan ser de un precio menor a las del             

espectáculo. De esta forma, quien se encuentre con alguno de los problemas            

para asistir, podrá hacerlo de manera virtual. Esta variable significa un costo            

para el consumidor, pero debe ser un costo que incluyendo la variable anterior             

genere en su totalidad un beneficio para el consumidor que se encuentra en             

alguno de los casos mencionados. Como el organizador de eventos venderá           

las entradas a través de VR-E, estas operaciones incluirán un cargo de            

servicio. Para llevar a cabo nuestra estrategia de precio de estos cargos,            

llevamos a cabo un estudio de las distintas políticas de las empresas            

vendedoras de entradas. Estas fueron: Ticketek, LivePass, Tu Entrada, Ticket          

Portal, Top Show. La conclusión del estudio realizado fue que el precio medio             

29 

 



de estos eventos es de 50 dólares con una comisión de 12%. De esta forma el                

costo medio total para el consumidor es de 56 dólares. Este será el precio de               

referencia a utilizar para el negocio. Donde, como se dijo en el capítulo anterior,              

el 35% de la venta de entradas corresponde a VR-E.  

 

Conveniencia 

Para llegar a la mayor cantidad de consumidores posibles, VR-E debe contar            

con un fácil acceso para ellos. A fin de cumplir con este objetivo se podrá               

acceder a VR-E a través de 3 puntos de acceso. En primer lugar, el consumidor               

podrá acceder a una página web, cuyas principales funciones serán:          

configuración de usuario, venta de entradas, servicio de ayuda y post venta. A             

su vez, en esta página podrá ver en formato digital el espectáculo si así lo               

desea. Los otros puntos de accesos serán los principales, estos son las            

aplicaciones Mobile. Los consumidores podrán acceder a una aplicación         

gratuita en sus teléfonos celulares a través de la cual podrán hacer uso de las               

mismas funciones que la página web y será necesaria para poder disfrutar del             

evento en realidad virtual.  

Además de poder acceder fácilmente es importante que el consumidor tenga           

una buena experiencia. Como hemos explicado en el capítulo anterior, las           

plataformas deben cumplir con un SLA alto a fin de que la experiencia de los               

usuarios sea la mejor posible.  

 

Comunicación 

Las principales tareas de comunicación estarán a cargo del organizador de           

eventos. Sin embargo, todos los eventos que sean transmitidos a través de            

VR-E serán promocionados por el negocio en sus distintas redes sociales. Esto            

se debe a que el segmento con mayor consumo en la región es el de personas                

de entre 18 y 34 años. Estas personas podrían ser categorizadas en su             
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mayoría como Millennials, por ese motivo se utilizarán las redes sociales y sus             

funcionalidades de promoción como principal medio de comunicación. Además,         

se buscará contar con un buen “SEM” y “SEO”. Si bien esto no es una               

estrategia de comunicación directa, esta estrategia permite que cuando un          

consumidor se encuentra en Google con una búsqueda relacionada a VR-E,           

nuestra página aparezca lo más arriba posible tanto en los anuncios como en             

los otros sitios. Otra posibilidad es en conjunto con el organizador de eventos             

ofrecer entradas a distintas personas influencer, siendo estas personas con          

muchos seguidores en redes sociales, a fin de que estos promocionen el            

evento.   
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CAPÍTULO 5: OPERACIONES DEL NEGOCIO 

 

Localización 

Con el objetivo de tener los menores costos posibles, VR-E no contará con una              

oficina privada. Sin embargo, como será necesario un espacio de trabajo se            

optó por alquilar espacios en lo que se conocen como oficinas comunitarias o             

de CoWorking. A partir de esto, comenzamos a investigar distintas propuestas           

de oficinas comunitarias en zonas del centro de la Ciudad de Buenos Aires. La              

elección de estas zonas se debe a la cercanía a los organizadores de eventos              

y la accesibilidad a distintos puntos posibles de reunión con ellos. A            

continuación, explicaremos el análisis hecho a la hora de tomar la decisión de             

las oficinas que se necesitarán para cuatro personas. 

La primera opción que surgió fue WeWork, una de las empresas líderes y “first              

in mind” del mercado. Esta cuenta con tres ubicaciones y ofrece oficinas            

privadas. Dentro de sus tres edificios el más económico es el que se encuentra              

ubicado en Av. Corrientes, el cual tendría un costo total de 1.520 dólares             

mensuales. Por otra parte, encontramos a La Maquinita y Co con sus oficinas             

en la calle Lavalle. Estas oficinas tienen un costo total de $50.400 mensuales,             

equivalentes a 752 dólares (ver anexo 15 ​p. 72, para tipo de cambio utilizado).              

A su vez, estas oficinas cuentan con lockers y cómodas privadas donde se             

podrá almacenar los distintos equipos. Por estos motivos se optó por alquilar            

nuestras oficinas en La Maquinita y Co.  

 

Administración de la calidad 

Como vimos en capítulos anteriores, la performance de las distintas          

plataformas es muy importante para el negocio. Se deberá tener como objetivo            

el asegurar la más alta calidad alcanzable en el mercado, dentro de los costos              
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posibles de asumir por un negocio y un consumo como el propuesto al cliente,              

para satisfacer a los clientes. Las empresas necesitan de un desempeño ideal            

de sus procesos, esto incluye a las plataformas. El Total Quality Management            

(TQM) o administración de calidad es una estrategia de operación enfocada en            

alcanzar los niveles de desempeño más altos posibles. Esta estrategia tiene           

tres principios fundamentales: mejora continua, participación del empleado, y         

satisfacción del cliente. 

 

Mejora continua 

El primer principio fundamental de la administración de calidad implica          

investigación de otros modelos con éxito en la práctica, es decir, benchmarks.            

Algunos benchmarks han sido mencionados en otros capítulos, como por          

ejemplo en la sección “Actores del mercado” ​(p. 14) donde encontramos a            

Netflix y su algoritmo de compatibilidad. A su vez, podemos encontrar a            

Amazon y su modelo de ayuda al cliente sencillo. Por otra parte, Spotify utiliza              

un modelo “freemium”, donde los usuarios pueden elegir entre una cuenta           

gratis con publicidad o una cuenta paga sin publicidad y con más            

funcionalidades. Con este modelo la empresa logró un crecimiento exponencial          

en la cantidad de usuarios. 

 

Participación del empleado 

En los inicios del negocio serán pocas las personas involucradas en este, por             

ese motivo la participación de los empleados no debería ser un problema en el              

negocio. Sin embargo, es importante tenerla presente para que esta ocurra e            

incentivarla. Con una alta participación de los empleados los distintos procesos           

se encontrarán fortalecidos de la creatividad que surja de esto. Además, este            

principio del TQM permite que se dé también la mejora continua. Al tener             
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participación de los empleados, constantemente se desafiará a los procesos          

para luego mejorarlos de ser posible.  

 

Satisfacción del cliente 

Para lograr este principio de la administración de calidad es completamente           

necesario entender al cliente. En este negocio va a ser clave el desarrollo del              

plan de marketing para los organizadores de eventos explicado en el capítulo            

anterior. Ese será el período de tiempo donde podremos entender en su            

totalidad, o lo más cercano a esta posible, qué es lo que esperan tanto los               

organizadores de eventos como sus clientes, los consumidores finales. A priori           

sabemos que nuestras plataformas deberán ser sencillas y fáciles de utilizar           

para los usuarios además de tener un funcionamiento correcto.  

 

Tercerización de actividades 

En los inicios del negocio al no contar con la estructura necesaria buscaremos             

tercerizar algunas actividades. En primer lugar, el desarrollo de las plataformas           

estará en parte tercerizado mediante desarrolladores independientes. Como        

luego las plataformas necesitarán de mantenimiento y mejoras el objetivo es           

utilizar estos programadores contratistas para que trabajen junto al equipo de           

VR-E en el desarrollo de las plataformas. De esta forma, una vez terminadas             

las plataformas, el equipo tendrá los conocimientos necesarios para el          

mantenimiento y mejoras.  

En segundo lugar, los procesos de transmisión de eventos. Si bien estos no             

estarán estrictamente tercerizados, tendrán una parte con un funcionamiento         

similar. Cuando el negocio cuente con un evento a transmitir se contratará para             

ese evento al personal capacitado para la instalación de las cámaras y otros             

equipos necesarios. El objetivo es contratar, dentro de lo posible, a las mismas             

personas en los distintos eventos. De esta forma, cuando el negocio se            
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encuentre con una estructura mayor se podrá contar con un contrato           

permanente en el que estos sean los técnicos oficiales de VR-E.  

Por último, distintas actividades no centrales al negocio serán también          

tercerizadas. Dentro de estas encontramos las actividades de legales y las de            

búsqueda de nuevos empleados en caso de ser necesario.  

 

Proceso de transmisión de un evento 

Cuando un organizador decide transmitir un evento a través de nuestra           

plataforma, comienza el proceso de transmisión del mismo. En este proceso           

participa activamente el equipo de operaciones del negocio.  

El primer paso consiste en el planeamiento y logística del evento. En este paso              

el equipo deberá analizar, teniendo en cuenta la solicitud del organizador, qué            

equipos serán necesarios y cómo hará para trasladarlos a la ubicación del            

evento. Una vez definido esto, se contactará a los técnicos encargados de la             

instalación en caso de ser necesario.  

En una entrevista con Bautista Klappenbach, periodista que trabaja en          

producciones de eventos deportivos en ESPN, llegamos a la conclusión de que            

cada evento necesitará de al menos tres personas. Estas serán contratadas           

con una modalidad existente en los medios, que es la de temporal, es decir que               

tendrán un máximo de horas que pueden trabajar para el negocio al mes y se               

les pagará por hora trabajada en función de la demanda. Estas personas            

trabajarán bajo las órdenes del encargado de operaciones del negocio. Sin           

embargo, estas tendrán sus propias responsabilidades. Por un lado, la primera           

persona será la encargada de la producción general y al mismo tiempo            

actuando como Switcher Master. Luego, una segunda persona será la          

encargada de lo técnico, si bien todos contarán con los conocimientos           

necesarios, esta persona será quien instale los equipos y controle su           
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funcionamiento durante el evento. Por último, habrá un asistente de producción           

que será el nexo entre las otras dos personas. 

Si bien solo se necesita de una cámara y un micrófono para un evento, se               

instalarán dos adicionales de cada equipo para contar con un back-up en caso             

de que existan problemas que puedan surgir. De esta forma, en caso de que la               

cámara original esté fallando, el técnico deberá avisar rápidamente para que el            

Switcher Master cambie de cámara en la transmisión.  

Una vez instalados los equipos necesarios comienza la transmisión del evento           

(Anexo 9, p. 68). Durante esta, las cámaras 360 graban la imagen mientras los              

micrófonos de ambiente graban el audio. Estas imágenes y sonidos son           

recibidos por una computadora. Previo al evento, los técnicos asegurarán que           

esto ocurra correctamente, es decir, que el sonido y el audio sean recibidos y              

se encuentren en sintonía.  

Luego la computadora envía la transmisión a un servidor y a través de las              

plataformas el consumidor puede disfrutar de esta. El consumidor se conectará           

a través de la aplicación móvil y luego colocará su teléfono celular en un              

headset. Haciendo esto, el consumidor podrá disfrutar de la experiencia de           

realidad virtual en su máxima capacidad.  

 

Sistemas de información  

Según Laudon & Laudon (2012) podemos decir que una empresa es una            

empresa digital cuando: “las relaciones de negocios core y significativas con           

clientes, proveedores y empleados están digitalizadas” (p. 28). Este no sería el            

caso de VR-E, sin embargo, todas las relaciones con los consumidores finales            

estarán digitalizadas y por este motivo son importantes los sistemas de           

información explicados por Laudon & Laudon.  

Para el negocio será entonces importante contar con bases de datos.           

Tendremos que recolectar todos los datos investigados y analizados para          
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procesarlos y convertirlos en información. Así el sistema se verá          

retroalimentado en un proceso continuo. La información de entrada será          

obtenida a través de las plataformas. En estas los consumidores finales           

deberán registrarse completando un cuestionario de información. Luego con el          

uso de Cookies (herramienta informática que colecta información), aceptadas         

por el usuario, se continuará recolectando información.  
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CAPÍTULO 6: COSTOS, FINANZAS E INVERSIONES 

 

Supuestos y estimaciones 

En primer lugar, para un mejor análisis de las finanzas en el tiempo estas se               

desarrollarán en dólares estadounidenses (USD) a fin de que no se vean            

afectadas por el contexto inflacionario de Argentina. Para esto cuando fue           

necesario se utilizó como tipo de cambio el promedio del tipo de cambio a lo               

largo del mes de abril de 2020 (Anexo 15, p. 72)​. El tipo de cambio utilizado es                 

de 67$/USD. 

En segundo lugar, para desarrollar el análisis financiero fue importante tener en            

cuenta la estrategia de implementación en América del Sur. El negocio           

comenzará operando en Argentina, y una vez establecido en el mercado podrá            

expandirse hacia Brasil, Chile y Colombia. Sin embargo, es difícil estimar el            

momento en que esto ocurra ya que los eventos funcionan en formato de giras,              

es decir que realizan el mismo show en distintos países. Esto podría facilitar la              

expansión a otros países. 

 

Estimación de la demanda de consumidores finales 

A la hora de estimar la demanda lo primero que se tuvo en cuenta fue el target                 

objetivo del modelo de negocio. En primer lugar, los rangos de edades con             

mayor cantidad de usuarios en la región son quienes tienen de 25 a 34 años y                

35 a 44 años (Anexo 14, ​p. 71)​. En segundo lugar, al negocio introducir una               

tecnología nueva en el mercado consideramos que quienes tienen entre 18 y            

24 años deben ser tenidos en cuentas al pertenecer a las generaciones            

jóvenes con mejor adaptación a nuevas tecnologías. Por estos motivos, el           

target objetivo utilizado está compuesto por los usuarios de eventos que tienen            

entre 18 y 44 años. Cabe destacar que el negocio puede operar teniendo en              

38 

 



cuenta a los menores de edad, pero al no ser estos parte de los distintos               

reportes analizados se decidió no considerarlos en el análisis.  

A partir del target objetivo pudimos observar que los usuarios con ese rango de              

edad en Argentina son en total 582.300 y un total de 6.943.900 teniendo en              

cuenta cuatro países de la región. A estos usuarios le aplicamos distintos            

porcentajes para analizar la cantidad de usuarios en distintos escenarios. La           

conclusión fue que la demanda estimada de usuarios anuales es de 93.168.            

Esta cantidad de usuarios equivale a 62 eventos anuales con 1500 usuarios            

por evento. En un escenario optimista la demanda sería de 145.575 (97            

eventos anuales). Mientras que, en el escenario pesimista la demanda sería de            

40.761 equivalente a 27 eventos anuales.  

 

 

Inversión inicial 

La inversión inicial está compuesta por distintos gastos necesarios para          

comenzar a operar. Por un lado, encontramos los gastos propietarios legales           

necesarios, es decir, la constitución de la sociedad, el registro de la marca y el               

capital mínimo de un S.A.S. Por otro lado, encontramos distintos gastos           

administrativos, que incluyen los sueldos de los seis empleados explicados en           

el capítulo 7, las computadoras necesarias y podríamos agregar a este grupo la             

adquisición de cámaras 360 y el alquiler de oficinas los primeros dos años.             

Luego encontramos los gastos necesarios para el desarrollo de la tecnología,           

es decir, los gastos CAPEX y OPEX. Los gastos CAPEX son necesarios para             

el desarrollo de las aplicaciones. Mientras que los OPEX están relacionados a            

los servidos y soportes de estas aplicaciones. Dentro de estos encontramos el            
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costo de transmisión o streaming por minuto, es decir, el costo variable del             

negocio. Para la inversión inicial se tuvo en cuenta los costos OPEX necesarios             

para operar la primera mitad del año que se comienza a transmitir eventos. De              

esta forma las ganancias obtenidas de estos eventos permiten cubrir los costos            

variables de los siguientes eventos.  

 

Teniendo en cuenta todos estos gastos la inversión inicial necesaria es de            

795.237,19 USD. El 40% de la inversión inicial será aportado por el socio,             

mientras que para el 60% restante se buscarán prestamistas. De esta forma, el             

patrimonio neto del negocio será de 318.095 USD con un pasivo de 477.142             

USD.  

 

Análisis de costos 

 

Desarrollo de plataformas CAPEX 

Para el desarrollo de las plataformas se necesitarán desarrolladores con          

conocimientos especializados. Estas plataformas serían tres: página web,        

aplicación móvil para android, y aplicación móvil para iOS. A través de estas             

serán todos los contactos con los consumidores. En estas podrán comprarse           

las entradas y ver el evento en realidad virtual en vivo. 
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A partir de la información en el artículo de Mlsdev (02/04/2020) pudimos            

estimar que el costo de desarrollo de las plataformas sería superior a 100.000             

dólares (Anexo 20, p.76). Luego, en conversaciones con conocedores del tema           

obtuvimos la información de que el precio por hora de desarrolladores           

independientes es de 35 USD. La estimación de horas totales necesarias para            

el desarrollo de las plataformas es de un total de 4500 horas. Siendo estas              

utilizadas para el desarrollo de las distintas plataformas de streaming, la venta            

de entradas y el back-end. De este modo el costo total CAPEX estimado             

alcanza a 157.500 USD. 

 

Costos OPEX 

Los costos OPEX del negocio podemos dividirlos en dos grupos: los costos de             

servicios PaaS, y los costos de streaming (costos variables del negocio). Los            

servicios Paas incluyen “infraestructura (servidores, almacenamiento y redes),        

pero también middleware, herramientas de desarrollo, servicios de inteligencia         

empresarial (BI), sistemas de administración de bases de datos y más”           

(Microsoft Azure, n.d.). Los costos de estos servicios fueron estimados          

utilizando la calculadora de Microsoft Azure siendo su total anual de 20.766            

USD (Anexo 16, ​p. 73)​.  

Para los costos de streaming utilizamos la información de precios de Datacast            

(n.d.). En esta, pudimos observar que el precio por minuto (ppm) de streaming             

es de 72 USD para 1000 usuarios. A partir de esto, pudimos concluir que el               

costo de streaming de un evento, con 1500 usuarios y una duración de 180              

minutos, es de 19.440 USD (Anexo 17, p. 73)​. De esta forma, los costos              

variables relacionados al OPEX del primer año de transmisión de eventos           

serían de 1.207.457 para una totalidad de 62 eventos. Necesitandose, como           

vimos en la inversión inicial, 528.263 USD para operar la primera mitad de ese              

año. 
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Adquisición de cámaras 360 

Para la estimación del costo de adquisición de las cámaras 360 utilizamos el             

precio de mercado, el cual es de 582 dólares para las QooCam. A su vez, el                

precio de mercado de los micrófonos necesarios es de 44 dólares. De esta             

forma, y al necesitar de ocho pares de equipos, es decir, ocho cámaras y ocho               

micrófonos, la totalidad de este costo asciende a 5.008 USD.  

 

Transmisión de un evento 

Como vimos en la sección anterior parte de los costos de transmisión de un              

evento son los costos de streaming OPEX. Estos son de 19.440 USD para un              

evento de 1500 personas y duración de 180 minutos. A estos costos se le              

suman un estimado de 179 USD relacionado al costo de las personas            

necesarias para dicho evento siendo la totalidad de los costos de transmisión            

de 19.619 USD.  

 

Estimación estados de resultados 

A continuación, realizamos una estimación de los resultados de los primeros           

cinco años de actividad. En estos la inversión inicial se encuentra desarrollada            

a lo largo del año 0 y el año 1, siendo este último el primer año con ventas.  
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En el anexo 17 ​(p. 73) podemos ver como por entrada vendida se espera              

obtener ingresos de 20 USD siendo esto el 35% del precio promedio de             

entradas a eventos. De esta forma, las ventas totales del primer año de             

transmisión serían de 1.826.093 USD.  

En el estado de resultados podemos observar como la utilidad neta se ve             

afectada por el impuesto a las ganancias y el impuesto al valor agregado (IVA).              

Este último se puede observar desagregado en detalle en el anexo 19 (p. 75 ).               

Por último, es importante destacar que el margen neto del negocio comienza 

siendo de 20,81% en el año 1 aumentando a un 22,46% para el año 5. 

 

Cash-Flow e indicadores 

A partir de los costos analizados anteriormente desarrollamos un cash-flow          

proyectado para los primeros años de operación. Es importante destacar que           

las cobranzas de los distintos años en el cashflow son mayores a las ventas ya               

que las cobranzas incluyen el IVA (alícuota de 21%). De esta forma, las             

cobranzas correspondientes a las ventas del año 1 (que eran 1.826.093 USD)            

son de 2.209.572 USD. 
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Como se puede observar en el cash-flow el valor de la inversión inicial en el               

año 0, es decir, en el año de desarrollo de plataformas y alianzas estratégicas,              

no coincide con el valor explicado anteriormente. Esto se debe a que distintos             

componentes de la inversión explicada se encuentran incluidos en el año 1,            

como por ejemplo los costos OPEX tanto de streaming como los           

correspondientes a los servicios PaaS. 

Este cash-flow proyectado cuenta con los siguientes indicadores: 

● VAN (Valor Actual Neto): 4.823.619 USD 

● TIR (Tasa Interna de Retorno): 323,66% 

● WACC (Costo Promedio Ponderado de Capital): 16,48% (Ver Anexo 18,          

p. 74​) 

● Período de recupero: Año 2.  

 

Escenarios 

Como el cash-flow y los distintos puntos analizados anteriormente fueron          

desarrollados a partir de supuestos y estimaciones decidimos desarrollar otros          

dos escenarios posibles.  
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Escenario optimista 

En primer lugar, un escenario optimista donde el crecimiento por año es de             

1,75 la demanda inicial es el 25% de los usuarios entre 18 y 44 años. En este                 

escenario las ventas del año 1 son de 2.853.270 USD con una transmisión de              

97 eventos.  

 

Del mismo modo que el escenario original, la inversión inicial está distribuida en             

el tiempo según será necesario hacerla. Este escenario optimista cuenta con           

los siguientes cash-flows e indicadores: 

 

● VAN (Valor Actual Neto): 11.023.940 USD 

● TIR (Tasa Interna de Retorno): 482,69% 

● WACC (Costo Promedio Ponderado de Capital): 16,48% (Ver Anexo 18,          

p. 74) 

● Período de recupero: Año 1.  
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Escenario pesimista 

El escenario pesimista tiene en cuenta que por el contexto económico de            

Argentina no podremos operar como esperamos. Si bien creemos que con la            

inversión inicial tendremos la capacidad para operar como el escenario          

planteado originalmente. En el caso de que esto no sea posible, la estrategia a              

utilizar será utilizar la inversión inicial en OPEX para eventos durante todo el             

año. De esta forma la cantidad de eventos será de 27 en vez de 62.  

 

El escenario pesimista, por su parte, cuenta con los siguientes cash-flow e            

indicadores:  

 

● VAN (Valor Actual Neto): 977.891 USD 

● TIR (Tasa Interna de Retorno): 120,95% 

● WACC (Costo Promedio Ponderado de Capital): 16,48% (Ver Anexo 18,          

p. 74​) 
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● Período de recupero: Año 3.  
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CAPÍTULO  7: EQUIPO 

 

Socio fundador 

Pedro B. García Gili, quién con la entrega de este plan de negocio a modo de                

trabajo de graduación obtendrá los títulos de Lic. en Administración de           

Empresas y Contador Público, será el único socio fundador. Este se dedicará            

principalmente a la toma de decisiones estratégicas. Sin embargo, el negocio           

contará con una estructura más bien horizontal lo que permitirá la           

comunicación y creatividad a la hora de tomar decisiones como equipo. 

 

Área de Marketing y Alianzas Estratégicas 

Como hemos desarrollado en el capítulo 4, las tareas de marketing están            

relacionadas tanto a los organizadores de eventos como a los consumidores           

finales. Por ese motivo, llamamos al área “Marketing y Alianzas Estratégicas”,           

ya que una de las principales tareas será implementar el plan de marketing             

para los organizadores de eventos y que estos pasen a ser un nuevo socio              

estratégico. Luego, otra sección del área se encargará del plan de marketing            

para los consumidores finales y el contacto con los organizadores que ya son             

socios estratégicos. Esta área comenzará entonces con dos empleados, uno          

de ellos se encargará de las alianzas estratégicas y el otro estará a cargo del               

marketing y publicidades.  

 

Área de Investigación y Desarrollo 

Durante la etapa de implementación, esta área será la encargada de           

desarrollar las distintas plataformas necesarias para la operación del negocio,          

junto con posibles contratistas externos. Una vez que el proyecto esté en            
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funcionamiento, el área de investigación y desarrollo se encargará de          

solucionar los posibles problemas que puedan surgir en las plataformas. Y, por            

último, cuando las plataformas estén en óptimas condiciones, esta área estará           

a cargo del mantenimiento y las mejoras constantes. Este área comenzará con            

un único empleado que trabajará en sus primeras etapas junto con los            

contratistas externos.  

 

Área de Operaciones 

Dentro del área de operaciones del negocio encontramos a las personas           

necesarias para llevar a cabo una transmisión y toda su logística que implica: el              

traslado e instalación de los equipos, medidas de seguridad necesarias, y           

desmantelado de los equipos al finalizar. En los inicios del negocio, esta área             

contará con un único empleado. Este estará a cargo de la planificación de los              

eventos y de la contratación de terceros para cada evento individual.  

 

Área de Administración y Finanzas 

Desde el área de administración deberá llevarse la contabilidad y demás           

registros legales del negocio como así también el desarrollo y análisis de la             

información operativa, de resultados y financiera que permita el control de la            

gestión y el cumplimiento del plan de negocios. Por otro lado, la parte de              

finanzas del negocio tendrá la tarea de anticipar las necesidades financieras           

del proyecto. Esto incluye desde buscar y negociar las inversiones o           

préstamos, hasta luego controlar los presupuestos de las distintas áreas y el            

presupuesto general de la compañía. Esta área tendrá entonces un empleado           

que será el C.F.O (Chief Financial Officer) del negocio. 
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Área de Soporte técnico 

Esta área contará con un empleado que se encargará de dar soporte a los              

consumidores ante los problemas que puedan surgir durante la transmisión de           

un evento. Este deberá a su vez trabajar junto con el área de investigación y               

desarrollo para buscar que estos soportes puedan estar automatizados en las           

mismas plataformas. 

 

Otras áreas 

Aquí encontraremos otras áreas que son necesarias en el funcionamiento de la            

compañía. Estas áreas son las que en los inicios del negocio se encontrarán             

tercerizadas, pero en una segunda etapa cuando el negocio se encuentre con            

una mayor estructura se buscarán incluir. Por un lado, encontramos al área de             

Recursos Humanos que se encargará de la búsqueda de empleados. Por otro            

lado, encontramos al área de legales encargada de los distintos requerimientos           

que el negocio deba cumplir y otras situaciones de la materia legal.  
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CAPÍTULO 8: ASPECTOS LEGALES, IMPOSITIVOS Y      

PROPIETARIOS 

 

Aspectos legales 

Las distintas plataformas de VR-E recolectarán información en una base de           

datos, por eso el negocio se verá afectado por la ley 25.326 “Protección de los               

datos personales”. Para evitar inconvenientes con esta ley se le consultará al            

equipo de legales para elaborar un documento de seguridad de datos. A su             

vez, deberemos registrar la base de datos en la Dirección Nacional de            

Protección de Datos Personales (DNPDA).  

 

Aspectos impositivos 

En cuanto a los impuestos, el negocio se verá afectado tanto por impuestos             

provinciales como nacionales. Por un lado, en cuanto a los impuestos           

provinciales, estará afectado por el impuesto de ingresos brutos. Dicho          

impuesto puede verse afectado en distintas provincias por lo que el área            

contable e impositiva deberá llevar registros claros para no tener          

inconvenientes.  

Por otro lado, en cuanto a los impuestos nacionales el negocio se verá             

afectado principalmente por tres de ellos: el impuesto a las ganancias, el            

impuesto al valor agregado, y el impuesto al débito y crédito bancario.  
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Aspectos propietarios 

 

Estructura societaria 

El artículo 5 de la ley 19.550, ley de sociedades comerciales, indica que el acto               

constitutivo de la sociedad deberá inscribirse en el registro público. Para esto,            

es necesario optar por una estructura societaria la cual será una Sociedad por             

Acciones Simplificada (S.A.S.). Esta estructura cuenta con distintas ventajas         

frente a las Sociedad Anónima (S.A.) y Sociedad de Responsabilidad Limitada           

(S.R.L.). El principal beneficio de la estructura S.A.S. es su ventaja económica:            

tiene un costo de $8.437,5, casi la mitad de costo que una S.A. y una S.R.L.                

Además, a diferencia del resto esta estructura nos permitirá iniciar las           

actividades con un solo socio, con un objeto amplio. Por último, los distintos             

registros se efectúan digitalmente, sin costo y su obtención ocurre en 24 horas.  

 

Propiedad de marca 

La marca es el medio a través del cual los usuarios nos identifican y realizan               

una valoración respecto del negocio. Por eso, será necesario registrar la marca            

en el Instituto Nacional de Propiedad Intelectual (INPI) a fin de lograr una             

diferenciación respecto de la posible competencia. Este trámite lleva 20 meses,           

tiene una vigencia de 10 años y un costo de $2.210. 
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CAPÍTULO 9: PLAN DE IMPLEMENTACIÓN Y RIESGOS 

 

Plan de implementación 

A continuación, podemos observar una tabla desarrollada como diagrama de          

Gantt a fin de facilitar la explicación del plan de implementación del negocio. En              

el siguiente diagrama podemos apreciar el año en el que esperamos           

implementar el negocio.  

 

Este plan de implementación podemos dividirlo en tres grandes etapas. La           

primera etapa consiste en la conformación de la sociedad, registro de la marca,             

otros requerimientos legales y el desarrollo de las plataformas. Una vez que las             

plataformas estén cerca de su finalización comienza la segunda etapa. En esta            

etapa el principal objetivo es el contacto con los organizadores de eventos para             

a través de ellos conseguir información del mercado que pueda ser útil y             

comenzar a tener nuevos clientes o socios estratégicos. Una vez que uno o             

más organizadores de eventos hayan decidido trabajar con nosotros comienza          

la última etapa. En esta etapa lanzaremos la aplicación, y comenzaremos a            

trabajar en el plan de marketing para los consumidores finales.  

 

Panorama COVID-19 

Como hemos mencionado en secciones anteriores, este plan de negocio está           

siendo desarrollado durante la pandemia del COVID-19 o coronavirus. Esta se           
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presenta como una oportunidad a la hora de implementar el negocio. En estos             

momentos no se sabe cuándo terminará la cuarentena obligatoria en Argentina,           

pero podemos imaginar que una vez que termine los eventos con asistencia            

masiva tardarán en volver a su normalidad. Dado esto, VR-E podrá iniciar en             

este contexto transmitiendo eventos que de otra forma tendrían que ser           

cancelados o con una capacidad reducida a fin de mantener el distanciamiento            

social.  

 

Riesgos 

Al iniciar este negocio es importante entender que esto conlleva riesgos. Estos            

riesgos pueden estar directamente relacionados a la actividad del negocio o           

pueden ser riesgos externos.  

El primer riesgo identificable para el negocio es la situación macroeconómica           

del país. El contexto económico de Argentina no es favorable al estar            

atravesando una recesión. A esto se le suma además la crisis económica            

mundial a causa del coronavirus. Por un lado, esto es un riesgo para el negocio               

ya que los organizadores de eventos se encuentran cancelando espectáculos y           

por ende no teniendo resultados. Por otro lado, podría ser favorable ya que             

estos necesitan un nuevo modelo de negocio que les permita adaptarse a esta             

situación.  

En segundo lugar, un riesgo del negocio radica en su diferencial, es decir la              

tecnología. Si bien el mercado de realidad virtual se encuentra en expansión,            

esta tecnología no deja ser un riesgo al tener que ser aceptada tanto por los               

organizadores de eventos como por los consumidores finales. Sumado a esto,           

existen en el mundo grandes compañías tecnológicas que, si bien hoy en día             

no parecen tener un interés en el mercado, en caso de decidir entrar en este               

podrían hacerlo con facilidad al tener la estructura necesaria. No menor es            

considerar que la tecnología en sí misma lleva implícito el riesgo de la propia              
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obsolescencia, sea ésta respecto a los equipos de la empresa como aquellas            

tecnologías a las que pudieren ir migrando los consumidores.  

El último riesgo radica en los potenciales socios estratégicos, los organizadores           

de eventos. Como hemos explicado en los capítulos anteriores, VR-E viene a            

ofrecer un aumento en los consumidores por evento a los organizadores y por             

ende un aumento en sus resultados. Sin embargo, los organizadores podrían           

decidir no aceptar la propuesta del negocio al tener un costo para ellos.  

 

Estrategia de salida 

En caso de que el negocio no pueda llevarse a cabo es necesario contar con               

una estrategia de salida del mercado. En este caso contamos con distintas            

opciones dependiendo lo que hipotéticamente haya sucedido. 

En caso de necesitar de esta estrategia, el primer objetivo será la venta del              

negocio a un organizador de evento. Esto podría suceder en caso de haber             

tenido un buen comienzo con estos, pero luego haya ocurrido alguna situación            

que no nos permita continuar. Entonces se optaría por vender el negocio a, por              

ejemplo: Live Nation, que cuenta con una estructura mundial con la que podría             

soportar posibles pérdidas para luego ampliar sus ganancias con el negocio. 

Si por algún motivo no es posible lograr el objetivo anterior, el paso siguiente              

será nuevamente la venta de la compañía, pero esta vez a posibles            

interesados. Dentro de estos encontramos a las compañías de transmisión          

televisiva, principalmente Turner. Esta empresa es quien cuenta con los          

derechos de transmisión del fútbol que como vimos en el primer capítulo es un              

deporte con un gran mercado por lo que sería una posibilidad de expansión del              

negocio.  

Por último, es importante destacar que el negocio cuenta con pocos activos            

fijos siendo estos principalmente los necesarios para las transmisiones. Por          
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este motivo una salida repentina del mercado sería posible con costos de            

salida bajos.  
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CAPÍTULO 10: CONCLUSIONES FINALES 

 

Este plan de negocio tiene como finalidad ser el trabajo de graduación y para              

ello haber logrado integrar los conocimientos y aprendizajes adquiridos en las           

carreras de Administración de Empresas y Contador Público de la Universidad           

de San Andrés.  

La idea del plan de negocio surgió con el deseo de asistir a eventos a los que                 

no era posible por motivos de distancia. El uso de la tecnología VR resuelve              

tanto ese como otros posibles problemas. Durante el desarrollo de este trabajo            

el mundo cambió en sus costumbres y mucho, con la pandemia mundial del             

COVID-19 (o coronavirus). Esta pandemia trajo consigo la suspensión de          

numerosos eventos masivos en distintos países del mundo. Ante esta situación           

y otras posibles que puedan surgir en el futuro, el negocio de VR-E se presenta               

como una nueva posibilidad para ampliar los resultados de los organizadores           

de eventos, una nueva oportunidad de aprovechar satisfacciones insatisfechas         

de los consumidores. 

A lo largo del trabajo se utilizaron distintas herramientas aprendidas durante los            

estudios. Entre ellas encontramos el modelo Canvas el cual cuenta con cierta            

particularidad: dos tipos de clientes. Al utilizar un modelo B2B2C el negocio            

logra resolver el problema de adquisición de derechos de transmisión los           

cuales pueden ser una inversión muy alta. Con este modelo los organizadores            

de eventos son el primer tipo de cliente, pero al mismo tiempo un socio              

estratégico. Luego, los consumidores finales son los otros clientes, tanto de los            

organizadores de eventos como de VR-E.  

Otra de las herramientas utilizadas en el trabajo es el plan de marketing el cual               

también cuenta con sus particularidades. No solo fue necesario desarrollar dos           

planes de marketing, uno para cada tipo de cliente, a su vez uno de ellos debió                

ser un plan de marketing para empresas, es decir, B2B. Este tipo de plan no es                

57 

 



comúnmente estudiado y para desarrollarlo fue importante los conocimientos         

que encontramos en el libro The Great CEO Within (Matt Mochary, 2019).  

En el plano financiero podemos decir que el negocio es rentable ya que tanto              

en el escenario esperado como en sus adaptaciones optimistas y pesimistas           

cuenta con un VAN positivo. Además, no se está teniendo en cuenta el posible              

aumento de valor del negocio en el mercado, siendo una posibilidad que el             

negocio imite los casos de Spotify, Uber y otros casos que en sus inicios el               

valor de las compañías es alto por la creencia en resultados futuros que             

puedan llegar a tener.  

El resultado de este trabajo es VR-E, una plataforma que permite a los             

organizadores ampliar sus resultados al poder vender entradas a consumidores          

que de otra forma no podrían asistir al evento. Siendo este un negocio que              

satisface necesidades presentes en los consumidores y una oportunidad para          

inversores.  
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Fuente: elaboración propia 
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América del Sur 
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12. 

 

América del Sur 
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14. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de los datos recolectados por Statista. 
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15. 

Con el fin de tener resultados más prolijos y evitar complicaciones utilizaremos            

como tipo de cambio 67 pesos por dólar, siendo esto el valor promedio del              

dólar en el mes de abril de 2020 y luego redondeado.  

 

Fuente de elaboración propia a partir de los datos de cotización del dólar en el banco nación  
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16. 

 

Fuente: calculadora de Microsoft Azure 

 

17. 

 

Fuente de elaboración propia a partir de datos obtenidos en Datacast. 
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19. Posición del IVA 

 

 

 

 

 

  

75 

 



20. 

 

76 

 


