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Profesional con amplia experiencia en las éreas de Contabilidad, Finanzasy Comercial
en empresas del rubro textil, metalmecanico, inmobiliario y farmacéutico, liderando

proyectos que conduzcan al logro de |os obj etivos estratégicos de la organizacion.

Me considero una persona resolutiva, organizada, con disposicioén a cambio y actitud
de revision constante en pro de mejoramiento, de excel ente comunicacion y experiencia

en la gestion de equipos multidisciplinarios.
EXPERIENCIA PROFESIONAL

MEDIFARMA SA.
Produccion y comercializacion de productos farmacéuticos, lider en ventas en €
mercado naciona y con creciente presencia en e mercado internacional: Brasl,
Uruguay y Ecuador.

Jefe de Rentabilidad Julio 2018 - Actualidad

Encargadade analizar |os margenes comercial es de las distintas unidades de negocio de
laorganizacion y disefiar loslineamientos paralograr |os ratios de rentabilidad exigidos
por lagerenciafinanciera, Lasfunciones estan orientadas al establecimiento de politicas
de precios, descuentos, asi como una adecuada asignacion de costos, que permitan ala
empresa mantener su ventgja competitiva en el sector. Reporta a la Gerencia de

Finanzas.

- Formé un equipo de trabajo para € levantamiento de informacién comercial y

establ ecimiento de plan de accion e indicadores de seguimiento y evaluacion.
Coordinador de Créditosy Cobranzas mar zo 2016 —junio 2018

Liderar proyectos de mejora continua del area comercial de la organizacion, generando
ahorro de tiempo y costos en |as operaciones con distribuidoras y clientes. Reportaba a
la Jefatura de Créditos y Cobranzas.

- Logré automatizar procesos operativos, logrando mejoras en la atencion a

clientes y mayor eficiencia de los recursos de la empresa.
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- Se implementaron interfases con las distribuidoras y clientes, con la finalidad
de obtener informacion de forma oportuna para la toma de decisiones de la
gerencia comercial.

- Logréreducir e tiempo de atencion de reclamos de clientes.
Analista Créditosy Cobranzas Febrero 2010 —febrero 2016

Gestionar lacobranzade Distribuidoras Nacionalesy clientesdel Exterior. Evaluacion,
negociacion de plazos y condiciones de pagos con clientes. Reportaba a la Jefatura de

Créditos y Cobranzas.

- Formé parte del equipo encargado de desarrollar € proyecto de recupero de
descuentos aplicable a la cadena de distribucién, que representa el 70% de la
facturacion de la empresa, con el objetivo de auditar 10s descuentos que éstas
trasladan alos clientes finales.

- Logré reducir los riesgos de incobrabilidad mediante la implementacion de
politicas de créditos para clientes de venta directa, estableciendo requisitos para

el otorgamiento de lineas de crédito: pagarés, cartas fianza, prendaindustrial.

TECNICASMETALICASING. SA.C.

Empresa nacional especializada en laingenieriay fabricacion de estructuras metdlicas,

para proyectos de tel ecomunicaciones, mineros, y de infraestructura vial.
Analista Contable Junio 2,000 —febrero 2,010

A cargo de la eaboracién de Estados Financieros mensuales para la gerencia,
declaracion de impuestos laborales y tributarios y andlisis de gastos de proyectos.
Reportaba ala Jefatura del érea de Contabilidad.

- Andisisde cuentapor rendir al personal y cuentas por pagar a subcontratistas.

- Encargada del area de Recursos Humanos: Preparacion de planillas de salarios
y suddos, informacion de calculo de CTS, liquidaciones de personal,
informacion mensual para AFP,seguro complementario de trabajo de riesgo,
declaracion jurada de planillas (M.Trabajo), contratos de trabajo.
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- Logré reducir € tiempo en la entrega de informacién financiera a la gerencia
administrativa

- Formeé parte del equipo encargado de desarrollar € sistema de planillas de la
organizacion, que permitio optimizar €l proceso de tareo, determinacion de

provisiones contables, y pago de remuneraciones del personal.

CIA INDUSTRIAL ATLANTIC SA
Empresa dedicada a produccion de hilado de algodon y mezclas, abasteciendo a las

principal es empresas exportadoras de prendas de vestir de tgjidos de punto.
Asistente Contable Mayo 1,997— Diciembre 1999

A cargo del andlisis de la informacion financiera relacionada con e érea de tesoreria
conciliaciones bancarias, cuentas por pagar. Apoyo en la elaboracion de declaraciones

de carécter tributario y laboral.

- Disefié formatos de valorizacion de importaciones, asi como hojas de trabagjo
gue permitieron determinar |os impuestos de forma més rapida.

- Atencion de requerimientos de la administracion tributaria (Sunat) con
resul tados satisfactorios.

SOLMARTOUR SA

Agenciade Vigjes, dedicadaal turismo receptivo y local. Con sedes en Cusco, Arequipa
y Puno.

Asistente Contable Setiembre 1,994— Julio 1,996

Encargada de andlizar las cuentas de balance, determinacion de impuestos, calculo de

provisiones contables, asi como €l Ilevado de libros contabl es.

- Reporté mensualmente al area de tesoreria el estado de las cuentas por pagar,
parala programacion respectiva.

- Adecuacién de libros contables de acuerdo con las normas vigentes
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CONSORCIO TEXTIL DEL PACIFICO S.A

Empresa dedicada a |a fabricacion de fibras textiles de lana 'y alpaca, para el mercado

local y extranjero. La organizacion
Asistente Contable Setiembre 1,992— Julio 1,994

Responsable del cumplimiento delasnormasreferidasal [levado de loslibros contables
de la organizacion. Encargada de analizar las cuentas por cobrar, de clientes y de

personal.

- Logré proveer reportes actualizados al area de Créditos y Cobranzas para evitar
contar con cuentas de clientes vencidas.
- Formé parte dd equipo encargado de la toma de inventario fisico en las

empresas que formaban parte del consorcio.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - Actualidad
Maestria en Administracion de Negocios
INSTITUTO DE LA CALIDAD 2014

Business Process Management (BPM)

INSTITUTO PERUANO DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS 2013
Especializacion en gestion de Créditos y Cobranzas

COLEGIO DE CONTADORES PUBLICOS DE LIMA 2006
Especializacion en Finanzas

OTROSESTUDIOS

CIBERTEC: Excel Intermedio 2011

ICPNA: Inglés Intermedio 2016
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JACKELIN LISBETH PALOMINO REYNA

Ingeniera MetalUrgica colegida con diez afios de experiencia en megjora continua y
eficiencia de procesos, implementacion, auditorias y certificacion de sistemas de
gestion de seguridad y salud en € trabgjo, medio ambiente y calidad, responsabilidad
social, antisoborno, certificada como auditor Lider IRCA 1SO 9001:2015, 1SO
14001:2015, 1SO 45001:2018 y Metodologia Six Sigma.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

ALFRED H.KNIGHT DEL PERU SAC

Empresa dedicada al andlisisy muestreo de minerales. Actual mente con operaciones en
mas de 35 paises. Certificadabajo laNorma | SO 9001:2008, ISO 14001:2014 y OHSAS
18001:2007.

Jefede Seguridad y Salud en €l Trabajoy Medio Ambiente
Enero 2016 — Julio 2017

Liderar un equipo de cuya mision es la de generar y promover una cultura de mejora
continua de manera transversal en la organizacion. Reporta a la Gerencia de
Laboratorio.

A travésdeloslogros se mejorael performance del SSOMA en laorganizacion, reducir
costos en SST, que permitid meorar la posicion frente a los clientes y proteger al
trabajador.

- Implementacion de programa de reciclge.
- Implementacion de programa SOL (Seguridad, orden y limpieza).

- Reduccién de ratio de accidentes en 36%.

PROMOTORESELECTRICOSS.A.-HOLDING MALLQUI

Empresa peruana dedicada en exclusividad a la venta de materiales eléctricos y a la
fabricacion de transformadores para uso industrial y domesticos. Certificada bajo la
Norma SO 9001:2008.
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Jefedel Sistema Integrado de Gestion Junio 2013 - Marzo 2015

Liderar un equipo cuya misién eslade generar una cultura de mejora en base a normas
internacionales y nacionales, transversal en el corporativo de 4 empresas. Reportaala

Gerenciade Finanzas.

A través de los logros se incrementa la sinergia entre |os procesos de |a organi zacion,
con lo cua se incremento la rentabilidad de la organizacion

- Redisefio de KPI's empleando BSC de acuerdo con nuevas estrategias
proyectadas.
- Implementacion ddl Sistema de Gestion de Seguridad y Salud en €l Trabgjo

acorde alanormainternacional OHSAS 18001:2007 y normativanacional .

EPLI SAC
Empresa dedicada a la fabricacion e instalacion de transformadores eléctricos.
Actuamente es la empresa més importante del mercado local en el campo de la
Electricidad y Electronicade Potencia. Certificada bajo la Normal SO 9001:2008 e SO
14001:2014

Jefedel Sistema Integrado de Gestion Abril 2012 - Junio 2013

Liderar un equipo cuya mision es la de implementar y sensibilizar al personal de toda
la organizacion en las normas de seguridad y medio ambiente. Representante de la

Direccion y Secretariadel CSST. Reporta ala Gerencia Genera

A través de los logros se megjoré la presencia frente a cliente nacional e internacional,
luego del cua se concretaron nuevas oportunidades econOmicas significativas con

clientes internacional es, de manera que se incrementaron las utilidades de lamisma.

- Certificacion del Sistema de Gestion Ambiental bgo la norma 1SO
14001:2004.

- Implementacion del SGSST bgo la norma internacional OHSAS
18001:2007 y normativa nacional.
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EL TUMI PERU SR.L

Empresa dedicada a la comerciaizacion de equipos médicos, sala de operaciones y
software de optimizacion en servicios de salud. Certificada bajo la Norma SO
9001:2008

Responsable del Sistema de Gestion de Calidad Agosto 2008 — Abril 2012

A cargo de consolidar y optimizar € proceso de gestion de calidad a través de toda la

organizacion. Reporta a Gerencia de Administracion y Finanzas.

A travésdeloslogros se participaen procesos de comercializacion con el estado, debido

aque representan un punto dentro del TDR.

- Implementacion y obtencién del certificado de Renovacion de INDECI y
DIGESA.
- Recertificacion del sistema de gestion bajo lanorma 1SO 9001:2008.

METALURGICA PERUANA

Empresa dedicada a la fundicion, ofreciendo soluciones técnicas y de ingenieria de
desgaste para €l sector metalUrgico, minero e industrial anivel mundial, produciendo y
comercializando piezas de gran tonelge y precision, adecuando procesos y materiales

alas necesidades de cada cliente
Asistente de Control de Procesosy Aseguramiento dela Calidad Oct 08 —-Ago 11

A cargo de la supervision y estandarizacion de piezas de acero, desarrollo del Gantt y

full kit, aplicando la metodologia Six sigma

A través de los logros se reducen costos anuales en e proceso de produccién y

desarrollar exitosamente |os planes de accion con clientes internacional es.

- Implementacion y desarrollo de metodologia Six Sigma de piezas de
maguinaria pesada para el Proyecto del Cliente CATERPILLAR.

- Megora de eficiencia metdlica en la produccién de forros de molino,
incrementado |a eficiencia de 55% a 75%, reduciendo |os costos anules en
$15000.
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EXPERIENCIA EN CONSULTORIA

Consultoria en mejora de procesos, implementacion y certificacion de sistemas de
gestion de lacalidad, medio ambiente, seguridad y salud ocupacional y otros inherentes

alaorganizacion, en e marco de normas internacionales y/o nacionales.

A través deloslogros en consultoria, las empresas cliente han logrado ser premiadas en
calidad a nivel nacional, incrementar su eficiencia, ganar licitaciones, megorar su

rentabilidad y generar nuevas oportunidades de negocio.

SOLRISK SAC

Empresa de g ecucion de proyectos de Seguridad, Salud Ocupacional, Medio Ambiente,
monitoreos de agentes ocupaciondes y ambientales, Responsabilidad Socid,
Continuidad de Negocios, entre otros. Con amplio conocimiento respecto a la
normatividad legal vigente, implementacion de Sistemas de Gestion, temas de

sensibilizacién y concientizacion, entre otros.
Consultor Enero 2018 - Actualidad

ICSSAC
Empresa especializada en consultoria, auditoria y capacitacion, enfocados en brindar

soluciones integrales ala medida de sus clientes en la implementacion de Sistemas de

Gestiodn basados en reconocidos estandares internacional es.

Consultor Agosto 2017 — Diciembre 2017

Logros: Certificacion del sistema de gestion bgjo las normas SO 9001:2015, 1SO
14001:2015 y OHSAS 18001:2007 a empresa constructora

SES

Es unaempresa cuyo giro principal eslaprestacion de serviciosy productos através de
nuestros model os de servicios en |os que se encuentra fabrica de Software y/o Testing,
Outsourcing, HelpDesk. Certificada bajo la Norma SO 9001:2008

Consultor Marzo 2016 - Julio 2018
Logros: Certificacion del sistema de gestion bajo la norma 1SO 9001:2008.
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FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
Maestria en Administracion
UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS 2002 — 2008

Ingeniera MetalUrgica

CERTIFICACIONES

Bureau Veritas del Perd/ IRCA SO 45001:2018 Lead Auditor 2018
TUV Rheinland/ IRCA 1SO 9001:2015 Lead Auditor 2018
Bureau Veritas del Pert/ IRCA 1SO 14001:2015 Lead Auditor 2018
PUCP/ Diplomatura en Ingenieriade la Calidad y Six Sigma Green Belt. 2010

OTROSESTUDIOS

Kaizen Certification/ Compliance — Estrategias de Implementacion en Sistemas de

Gestién Antisoborno SO 37001:2016. 2018
SGS del Pert/ Diplomado de Gestidn de Seguridad y Salud Ocupacional 2015
CESAP/ Diplomado en Gestion de la Seguridad y Salud Ocupacional 2013
Certificado TOIEC Inglés Avanzado 2018
Bizagi, Visio, MS Project, Design Thinking 2018
PONENCIAS

FIGMMG — UNIVERSIDAD NACIONAL MAYOR DE SAN MARCOS 2018
Sistema de Seguridad y Salud Ocupacional aplicado en la Industria Metal Urgica

INVESTIGACION

Proyecto: SIM3CAM — Simulacién Calidad, Control, Colada— Ambiental 2016
Funcion: Especialista en Gestion de Procesos

“Proyecto ganador en la Incubadora 1551 FII — UNIVERSIDAD NACIONAL
MAYOR DE SAN MARCOS’.

Proyecto: Lixiviacion - extraccion por solventesy electro refinacion de la plata a partir

de minerales sulfurados argentiferos. Funcion: Especiaista SIG 2015
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IVAN ROBERTO ZAMORA MORALES

Project Manager Senior mexicano, con alto enfoque comercia y mas de 8 afios de
experiencia en la gestion de proyectos inmobiliarios de gran envergadura a nivel
internacional, siempre con unavision integral del negocio.

Mi trayectoria en € rubro inmobiliario inicié en la Ciudad de México, |legando,
posteriormente inicié € reto mangjar 10s primeros proyectos de Grupo Lar en Perq, y
actualmente me encuentro desarrollando nuevas oportunidades de negocio en

Colombia
EXPERIENCIA PROFESIONAL

GRUPO LAR COLOMBIA

Empresa inmobiliaria espafiola con mas de 40 afos de experiencia, con presenciaen 7

paises. Enfocada a la inversion y gestion de activos inmobiliarios, Oficinas y parques

empresariales, Parques industridles, Centros Comerciales, Primera residencia y

Vacaciona

Responsable Pais Agosto 2018 - Actualidad

A cargo de un proyecto de 1,000 departamentos en laregion de Antioquia, responsable

del desarrollo de nuevos proyectos y la generacién de nuevas. Reportando directamente

a Presidente Ejecutivo de Espaiia.

- A cargo de la operacion actual en Colombia gestionando € proyecto San Cayetano
(900 viviendas) ubicado en la ciudad de Rio Negro, Medellin

- Desarrollar de nuevas oportunidades de negocio paraingresar ala capital, Bogota.

GRUPO LAR PERU

Inmobiliaria con 5 afos de experiencia en Pert con 6 proyectos activos sumando un
total de 5,000 viviendas.

Gerente de Proyectos Senior Febrero 2014 — Actualidad
Gestion de un portafolio de proyectos sumando un total de mas de 2,700 viviendas en
el segmento B con ventas superiores a los 1,000 millones de soles. Responsable de la
gestion econdmicay financiera del proyecto, asi como del seguimiento

- Gestion de un equipo humano conformado por un gerente, un jefe de y dos g ecutivos
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de proyectos.

- Evauacion de nuevas oportunidades de negocio

- Gestion econdmicay financiera de los proyectos.

- Gestion con entidades financieras parala obtencion de financiamiento.

- Seguimiento de los aspectos técnicos del proyecto con apoyo del dreatécnica.

- Desarrollo de la estrategia comercia de cada uno de los proyectos.

- Control y seguimiento comercial (pricing, publicidad)

- Responsable de los primeros proyectos de Grupo Lar Perti en cogestion con un
socio estratégico, Cosapi Inmobiliaria

- Desarrollo del proyecto residencial mas alto de Perti en €l segmento B, € cud
comercializo de formaexitosaa vender el 40% de la primerafase (207 deptos) en

un plazo de 10 meses.

GRUPO LAR MEXICO

Una de las inmobiliarias mas grandes de la Ciudad de México con mas de 14 afios de
experienciaen México.

Jefe de Proyectos Febrero 2010 — Febrero 2014

A cargo de proyectos residenciales y mixtos (vivienday centro comercial) ubicados en
distintas ciudades, Guadalgjaray Querétaro sumando un total de 500 millones de soles

en ventas.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2016 - 2018
Maestria en Administracion de Negocios
ITESM (México) 2005 - 2009

Diplomado Comunicacion Corporativa

OTROSESTUDIOS

ITESM - Auditor en Sistemas de Gestion de Calidad 1SO 9001. 2009
ITESM - SAP médulo de Ventas y distribucién (SD) 2009
Colegio de Arquitectos - Seminario Nacional de Habilitaciones Urbanas 2015

Colegio de Arquitectos - Seminario en Gestion de Proyectos Inmobiliarios 2015
ESAN - Taller de Comunicacion y Uso de laPalabra 2017
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RESUMEN EJECUTIVO

Grado: Maestro en Administracion

TitulodelaTesis:  Plan de negocio paralalmplementacion de una plataforma

virtual de clases académicas particulares

Autores: Herrera Auca, AdaLuz
Mallqui Ocafia, Laura
Palomino Reyna, Jackelin Lisbeth
Zamora Morales, Ivan Roberto

Resumen:

Actuamente, la innovacion tecnoldgica influye y genera cambios en muchos
aspectos de la sociedad, asi tenemos |0s nuevos grupos generacional es llamados nativos
digitales o generacion Z, cuya principal caracteristica es lafacilidad de adaptacion ala

tecnologia, puesto que han crecido bgjo este entorno.

Adicionamente, anivel global lavariedad de estilos de aprendizgje, enlos diversos
programas educativos tienen actualmente un val or agregado que eslaeducacion virtual .
Sin embargo, en Peru este recurso alin no ha sido compl etamente expl otado en el campo
educativo, por lo contrario, lacrisis en € sistema educativo peruano creay acrecienta

brechas de aprendizaje en los alumnos.

Por ello, & presente plan de negocio consiste en la implementacion de una
plataformavirtual denominada“EduK T365", orientadaal servicio de clases académicas
particulares sincronas dirigidas a alumnos de educacion secundaria, las cuales seran
desarrolladas por educadores seleccionados, ofreciendo una adecuada metodologia de

ensefianza en un ambiente virtual controlado.

El plan de negocio cuenta con una estrategia desarrollada en tres fases. En la
presente tesis se desarrolla la primera fase que tiene como alcance geografico a Lima

Metropolitana
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El pablico objetivo esta conformado por 1os alumnos de secundaria que requieren
de un reforzamiento académico escolar y gque cuenten con acceso a internet y
herramientas (tablet, desktop, laptop, celular) para recibir una clase virtual, siendo €l

padre de familia el decisor delacompradel servicio.

De acuerdo con € andlisis SETPEG, se observa que existe un incremento de 2.8%
de alumnos matriculados en escuelas privadas y una disminucion en este mismo
porcentgje de las escuelas publicas. Siendo € motivo principa la percepcion de los
padres de familiarespecto de | as deficiencias en la gestion de la educacion publica. Esto
demuestra que existe interés por parte de los padres de familiaen invertir, en lamedida
de sus posibilidades, en nuevas opciones de servicios educativos de calidad.

Por otro lado, cada afio seincrementalacoberturadel servicio deinternet en e pais.
Se observa que, en Lima Metropolitana, €l acceso a este servicio se ha incrementado
hasta en 88.7%. Esto hace posible que € servicio de educacion virtual tenga un alcance
cada vez mayor.

Adicionalmente, e mercado actual de clases académicas particulares en Lima
Metropolitanase caracterizapor encontrarse atomizado, es decir existe un gran volumen
de proveedores de este servicio sin que ninguno de ellos tenga mayor relevancia o
participacion de mercado que otro, esinformal y tiene bagjas barreas de entrada.

Se redlizé un andlisis de la competencia en el mercado y se observo una falta de
maduracion de los competidores. Sin embargo, se observan posibles competidores
internacionales como Superprof, plataforma espafiola con presencia en 13 paises. Con
respecto a competidores locales operativos se encuentran Tus Clases, que consiste en
una plataforma de mercado, que ofrece un repositorio de ofertas de clases particulares
sin realizar un filtro ni control, y Aprendiendo, que esta ofrece clases pregrabadas o

asincronas.

Para determinar el mercado potencial, se utilizaron fuentes secundarias, tales como
la base de datos del Ministerio de Educacion (MINEDU) donde se identifico una
poblacion de 727,686 alumnos de nivel secundariaen LimaMetropolitanay através de
la investigacion cuantitativa se determind que € 54% de los alumnos requiere
reforzamiento académico, determinandose un mercado potencial de 392,950 alumnos
el mercado potencia y un mercado disponible de 271,335 alumnos, considerando
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Unicamente alos NSE A, B y C debido a que de acuerdo con lo indicado en e informe
de NSE 2017 del APEIM estos segmentos cuentan con las herramientas y accesos

requeridos.

El mercado objetivo para el décimo afio de operaciones asciende a 8,253 alumnos,
gue corresponde a una penetracion del 3.04% del mercado disponible, la cua tiene un
comportamiento similar alateoriade Difusion de Innovacion (Early Adopters).

El modelo de negocio se monetiza a través del cobro de una comision por clase
impartida, la cual variara en funcion al tipo de servicio prestado (Clases de 60min, 30

min 0 15min).

Paralaimplementacién del modelo de negocio serequiere unainversioninicial de
S/ 1,403,409 compuesta principalmente por € capital de trabao necesario para
mantener |as operaciones hasta que se obtengan flujos positivos |os cuales se generan a

partir del tercer afio de operacion.

De acuerdo con la penetracion del mercado objetivo se proyecta un crecimiento
progresivo hasta llegar a captar 8,253 alumnos en e ultimo afio y generar 2,832,072
horas de clases dictadas durante los diez afios de operacion, para lo cua se requiere
2,476 educadores afiliados a la plataforma. Los ingresos ddl dltimo afio ascienden a S/
14 millones de soles, siendo los honorarios de los educadores el costo variable mas

importante, que equivale a un 80% del ingreso generado.

Laviabilidad del negocio esta determinada por un VANE de S/ 425,459, calculado
para un horizonte de diez afios, TIRE de 23 %, €l cual resulta altamente sensible ala
variacion de la comision por clase impartida dado que ante una disminucion mayor al

2% €l negocio no esviable.
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CAPITULOI. INTRODUCCION
1.1 Origeny antecedentes

El sector educacion se ha convertido en un g e importante en la sociedad y aspecto
laboral, por tal motivo existe una gran variedad de opciones de ensefianza de manera
particular o grupal, las cuales actuamente pueden ser desarrolladas de manera
presencial o virtual esto en virtud delaadaptacion delademandaal uso delatecnologia.
Sin embargo, alin no se han aprovechado estos recursos tecnoldgicos y larelevancia en

la efectividad de |a ensefianza.

Adicionalmente, debido ala creacion acel erada de colegios en LimaMetropolitana
y por la falta de recursos para lograr una supervision optima existen colegios que no
proporcionan una ensefianza conveniente para todos sus alumnos, ademas de €llo,
existen educadores que, a pesar de tener un gran conocimiento, no tienen las habilidades

y herramientas para poder transmitir dicho conocimiento de manera efectiva.

Actualmente existe un mercado de clases académicas particulares el cua satisface
la brecha académica escolar y la necesidad de generar ingresos adicional es por parte de
los educadores. Esto es posible debido a la cultura emprendedora del pais, la cual hace
posible la generacion de nuevas fuentes de ingreso. Sin embargo, este mercado se
encuentra atomizado e inmerso en lainformalidad del pais la cual representa el 76.5%

de laeconomianacional (INEI, 2016).

El sector tecnoldgico ha desarrollado avances que lo convierten en un factor
relevante en la interaccién sociad del pais, generando nuevas dternativas de
comunicacion y oportunidades de negocios. Esto se evidencia en e uso de plataformas
virtuales cuya funcion es conectar al proveedor del servicio con € cliente, como por
gemplo Uber y Alibaba, los cuaes tienen por caracteristica la escalabilidad y
efectividad de costos debido a que no existen barreras fisicas, siendo su principal
recurso la comunidad arededor de la mismay generar un ambiente propicio para €
desarrollo de una economia col aborativa.

Considerando estos aspectos se ha propuesto unaidea de negocio que permitacrear
una solucion para contribuir en la educacion de alumnos de nivel secundaria en Lima

Metropolitana, propiciando una oportunidad de generar ingresos adicionaes para los



educadores que gusten de compartir sus conocimientos. Por lo cual, laidea de negocio
contempla € uso de una plataforma virtual que permitira conectar a alumnos y
educadores para proporcionar una experiencia de aprendizaje satisfactoria de forma

eficiente en un ambiente virtual controlado.
1.2 Objetivos

Para e desarrollo de la presente tesis se han establecido objetivos generales y

especificos que se detallan a continuacion:
1.2.1 Objetivos Generales

Desarrollar un plan de negocios para la implementacion de una plataforma digital
para € desarrollo de clases académicas particulares virtuales de nivel secundaria y

diversas materias.
1.2.2 Objetivos especificos

Con € propdsito de lograr € objetivo general se han establecido los siguientes
objetivos especificos:

* Redlizar una investigacion para estimar la demanda de clases académicas
particulares en Lima Metropolitana.

= |dentificar y analizar el mercado de las clases académicas particulares para
los alumnos de nivel secundaria

= Determinar e model o de negocio que permita satisfacer las necesidades del
mercado objetivo, determinadas en €l estudio de mercado.

= Proponer las estrategias paralaimplementacion del plan de negocio.

= Evaluar la viabilidad del negocio, rentabilidad, proyeccion de ingresos y

costos y andlisis de sensibilidad.
1.3 Justificacion y Contribucion

El principal objetivo de la idea de negocio es proporcionar una aternativa para
cubrir la brecha de aprendizaje de los alumnos de nivel secundaria, através del uso del
de las herramientas tecnol égicas que forman parte del estilo de vida de los alumnos,

padres de familia y educadores en Lima Metropolitana. La presente idea de negocio



tiene la caracteristica de ser escalable, lo cua le permite incrementar su alcance
geogréfico a diversas zonas del pais y/o fuera del mismo, esto en funcién a
fortalecimiento de las condiciones de conectividad a internet requeridas para la

prestacion del servicio.

Ademés de €lo, la idea de negocio genera un ambiente virtual seguro para los
usuarios de la plataforma. Asimismo, la optimizacion de recursos en tiempo y dinero
incurridos durante las coordinaciones y traslados para e dictado de clases académicas

particul ares.

Adicionalmente, €l plan de negocio propuesto busca contribuir en € proceso de
formalizacion del mercado de clases académicas particulares, ya que € modelo de
negocio considerael cumplimiento delosrequerimientostributarios, laboralesy legales

gue establece la normativa actual .
1.4 Alcancesy Limitaciones

Para el desarrollo de la presente tesis se han establecido los siguientes alcances y

limitaciones:
1.4.1 Alcances

El acance de la presente tesis abarca la elaboracion del plan de negocio,
formulacion de estrategias y evaluacion de viabilidad para la implementacién del

negocio. Asimismo, cabe precisar que no se incluye la puesta en marcha del negocio.

Se ha considerado e desarrollo de un modelo de negocio global, por e cua se
establ ece una estrategia de implementacion en tres fases, (ver Model o de negocio), para
la presente tesis se abarca Unicamente la realizacion de la primerafase, la cual se basa

en la expansion de laempresaa Lima Metropolitana
L os principal es temas desarrollados en |a presente tesis son |os siguientes:

e Estudio de mercado para determinar la demanda de clases académicas

particulares por parte de los alumnos de nivel secundaria.



e Andisis de los competidores en las diferentes modalidades (presenciaes y
virtuales) que permitan identificar las ventgas competitivas de la idea de

Negocio.

e Desarrollo de estrategias que fortalezcan el posicionamiento y crecimiento dela
idea de negocio en un horizonte de 10 afios, determinando como actividades
claves la captacion y seleccion de los educadores, actividades de marketing y
administracion de la plataforma virtual que aseguren la calidad del servicio
ofertado alos clientes.

e Elaboracion del flujo de caja econdmico para evauar laviabilidad del negocio.
1.4.2 Limitaciones

Para la realizacion de la presente tesis se determinaron los siguientes tipos de

limitaciones:
1.4.2.1 Limitaciones derecursos

La realizacién de un estudio de mercado especifico requiere una importante
inversién econémica, por lo cua se decidio emplear e método de muestreo por
convenienciapararealizacion de lainvestigacion de mercado, en base a cual se obtuvo

lainformacion necesaria parala determinacion del mercado potencial.

El desarrollo de clases modelo involucra inversién de tiempo por parte de los
participantes (alumnos y educadores) y recursos econdémicos, motivo por el cual parala
presentetesis serealizara solamente unaclase modelo. Larealizacion delaclase modelo
se emplea para conocer de manera directalas reaccionesy percepciones del educador y
alumno, sin embargo, se debe considerar e efecto Hawthorne sobre los participantes,
esto significa que los mismos podrian sobre estimar su deseabilidad sobre el modelo de

Negocio.
1.4.2.2 Limitacionesdeinformacion

Actualmente se cuenta con escasa informacion de fuentes secundarias sobre €l
mercado de clases académicas particulares, y en especifico de clases virtuales, por 1o
gue la determinacion del mercado potencial se basa en informacion proveniente de



fuentes primarias, obtenidas en la investigacion de mercado realizada a través de
entrevistasaprofundidad, focus group y encuestas. Sin embargo, larealizacion del focus
group de padres de familia no se logro concretar debido a la compleidad para hacer
coincidir los tiempos disponibles. En este caso se recurrio a readizar entrevistas

dirigidas.
1.5 Metodologia

A continuacion, se explicara la metodologia para la elaboracion del modelo de

negocio (Weinberger, 2009).

» |dentificar la necesidad del mercado para determinar los atributos de valor
del servicio que € aumno, padre de familia y educador consideren

relevante.

» Estimar el mercado potencia mediante e estudio de la demanda de clases

académicas particulares.
= Establecer el modelo de negocio
» Desarrollar € Plan Estratégico y plan de negocio

» Determinar laviabilidad econémicadel proyecto

Con €l objetivo de laadecuadarealizacion de lapresente tesis se utilizaron diversas
herramientas, las cudles se describen a continuacion:

151 AndlisisdeMercado

El andlisis de mercado se desarroll 6 en 4 fases: i) andlisis de informacion de fuentes
secundarias, ii) investigacion cualitativa, iii) prueba de producto iv) investigacion
cuantitativa.

La fase de andlisis de informacion de fuentes secundarias tuvo como objetivo
determinar el estado y evolucion de la educacion en Lima Metropolitana. La fase de
investigacion cualitativa se desarrollé a través de las herramientas de entrevistas a
profundidad, entrevistas directas, focus group y prueba de producto la cual se realiz6
con €l objetivo de poner a prueba las funcionaidades de la plataforma virtual e

interaccion entre el dumno y el educador durante una clase sincrona. Con el andlisis de



estainformacién se procedid abosquejar laidea de negocio, lacual fue validadadurante
lafase de investigacion cuantitativa através de larealizacion de las encuestas.

1.5.2 Plan estratégico

Con € objetivo de proponer estrategias para la implementacion de la idea de
negocio se realizo6 la evaluacion de factores internos y externos que pudieran afectar la
viabilidad del negocio. Con la informacion obtenida se elabord la matriz FODA

determinando |os objetivos estratégicos.
1.5.3 Plan Negocio

El plan de negocio incluye e desarrollo de las estrategias funcionales
correspondientes a cada area del negocio, las cuales son marketing, talento humano,
tecnologia de la informacion y operaciones, asi como la distribucion de los recursos

paralaimplementacion de este modelo.
1.5.4 Viabilidad econdmica del proyecto

Incluye la formulacién del flujo de caja econdmico considerando los e ementos
involucrados paralaimplementacion delaideade negocio y prestacion del servicio con
el objetivo de determinar laviabilidad econdmicaatravéesdelaTIRy & VAN y andlisis

de sensibilidad para determinar los factores que representen un riesgo a negocio.



CAPITULOII. MARCO CONCEPTUAL

Parad desarrollo delapresentetesis se harealizado larevision dediversaliteratura

pertinente. A continuacion, mostramos |os temas mas relevantes.
2.1 Sociedad delos nativos digitales

Con laintroduccién de las nuevas tecnologias las cuales crean un “nuevo modelo
socia” de acercamiento o aislamiento entre lasociedad y su entorno, nacen |os términos

como inmigrantes digitales y nativos digitales.

Vergara S. & Serva V. (2010) en su investigacion titulada “ Los Nativos Digitales
en la sociedad de las nuevas Tecnologias de la Comunicacion y la Informacion.”
Mencionan gue existen varias caracteristicas para identificar a nativos digitales como
es laedad, que son aquellos estudiantes menores de 30 afios. Es aquella generacion que
ha crecido inmersa en las nuevas tecnologias y estan caracterizados por la tecnofilia
(Son las personas que sienten atraccion por todo lo relacionado con las nuevas
tecnologias).

Para Prensky (2011) quienes han crecido y formado su educacién con latecnologia
son “nativos digitales” y aquello que no han tenido esta condicion se les denomina

“inmigrantes digitales’, que comienzan a usar 1os medios informéticos por obligacion.

Asimismo, desde finales del siglo XX se comienza a ver e nuevo periodo del
avance de la tecnologia informética computacional (TIC), agui es cuando nace €l
contraste de | as personas que nacen antes de las TIC y los que crecieron oponiéndose a

conocimiento de latecnologia. En laTablall-1 se presentala diferencia (OEI, 2017).

Tabla |1-1 Diferencia entre Nativos e | nmigrantes Nativos

Nativos Digitales Inmigrantes Digitales

Dependen cada vez més de la utilizacion de la | Realizan actividades sin depender de latelefonia
tecnologia mévil. Cambian roles de enseflanza | mévil, computadoras y/o otros elementos
(educador — alumno). tecnol dgicos.

En la sociedad son los alumnos En |a sociedad son |os docentes.

Fuente. (Prensky, 2011). Elaboracion: Autores de estatesis



Ensuarticulode lbarralL. & LlataG. (2010, pag. 15) sefidan varias caracteristicas
0 rasgos que describen alos nativos digital es en la sociedad, sobre todo como reconocer
las acciones que comunmente desarrollan diariamente. El papel que juegalatecnologia
en las competencias de los procesos educativos y |udicos de los nifios es fécil de hallar

dichos rasgos y son los siguientes:

e Su proceso einteraccion con latecnologia es rapido

e Utilizan hipertexto y la multimodalidad

e Mantienen una conexion en linea con la comunidad

e Manegjan paguetes breves de informacion

e Aprenden conjuegoy diversion

e Desarrollan un autoaprendizaje mediante tutoriales (aprenden practicando)

e El docente para captar la atencion utiliza las nuevas tecnologias.
211 Generacion Z

En & mundo actual, |os procesos de innovacién y cambio son tan répidos que no se
pueden asimilar los efectos o consecuencias en la sociedad. (Cerezo, 2010). Con €llo
quiere explicar y sefialar que e mundo o contexto donde conviven los jovenes
adolescentes, ahora |lamados Generacion Z. Cerezo en su articulo da a conocer por

fechas las denominaciones por cada generacion:

Baby Boomer: 1946 y 1960 Generacion Y: 1980 hasta 1995
Generacion X: 1960-1980 Generacion Z: 1995 y posteriores

Entonces, |as generaciones mas jovenes que han crecido en la sociedad digital son

| os adol escentes menores de 20 afios.

Hace un afio, O'Donnell B. & Pérez D. (2016) publicaron su articulo sobre la
“Generacion Z” donde sefida que esta generacion nace en un periodo de crisis
econdémica y toman las palabras de Moreno H. miembro del equipo de negocios de
Telefonica Open Future en Madrid, citado en (Zocalo.com.mx, 2017) quien en este

evento destaca las caracteristicas de | as personas que corresponden a esta generacion:

“(...) mas redistas, mas emprendedores y pragméticos, mas auténomaos, mas
resolutivos y mas criticos. A nivel laboral estos jévenes anteponen € desarrollo
profesiona ala estabilidad financiera prefieren trabgjar en proyectos de jerarquias



diluidas, consideran crucia la conciliacion entre vida laboral y personal, y suefian
con el autoempleo”. (pérr. 13)

La caracteristica socia de la generacion Z es con conciencia colectiva, se
preocupan més por la salud, la ecologiay la economia; por eso |os autores sefialan que

son mas redlistas, méas globales y més digitales que la generacion de los millennials.

Seguin un articulo de larevista FORBES la generacién Z se desarrolla en € terreno
educativo con atas expectativas, quieren una nueva vision de las universidades, que
hagan uso de inteligencia artificial paramejorar lacalidad delas clasesy la experiencia

de estudio. En € articulo se sefida que:

“Esta generacion estda mas enterada sobre temas de educacion (disciplinas,
modelos, lugares, formatos) y por ende tiene mas ambicion y busqueda de
preparacion; serd importante revisar que los nuevos universitarios serdn mas
exigentes en términos de capacidades y tiempo, es decir una carrera semi-
personalizada que dure menos tiempo.” (Chacon, 2017)

2.2 Educacion

La educacién en un pais es un e emento sumamente significativo e importante en
la formacion y desarrollo de sus pobladores, debido a que ofrece eementos y

conocimientos basicos que le ayudan a ciudadano en su integracion ala sociedad.
2.2.1 Educacion en € Pera

El Perd es un pais en crecimiento econdmico, rico en biodiversidad y diversidad
cultural, habitado por gente tenaz, perseverante y creativa. Para desarrollar este
potencia se necesita formar personas capaces de enfrentar las adversidades y retos en
los diversos contextos de la vida que se encuentra en continuo cambio. Esta formacion
tiene que darse alo largo de la vida, convirtiendo la etapa escolar en una oportunidad

para desarrollar ese potencia a sus méas altos niveles (MINEDU, 2017).

El Pert todavia vive una crisis en € sistema educativo, se logra percibir, aunque
los docentes se han declarado en huelga o “guerra’ por conflictos con e Poder
Ejecutivo. A raiz de esto, Chiappe (2017) menciona que |os escolares y principa mente
los gue estudian en col egios estatales y en zonas rurales, contindian presentando niveles
de rendimientos bajos en comprension de textos, matemética y ciencias. Existen tres

grandes problemas en la educacion y que se deben solucionar para mejorar este sector:



e No cuentacon un sistema educativo que mantenga unarelacién directay exacta

con las necesidades de al gunos sectores de |a poblacion.

e La desautorizacion del docente y € bagjo reconocimiento que recibe por su
trabajo.

e La maa gestion de la geolocaizacion de los centros escolares dificulta la
educacion alos sectores rurales, debido a que estos deben trasladarse extensas

distancias parallegar a sus centros educativos.

El diario Gestion (2018) publico un articulo donde sefiala que € Pert es uno de los
paises de la region que invierte muy poco en la educacion. “En general, resulta
fundamental quelamejoradelacalidad educativa se mantenga como un temaprioritario
en laagenda. Aun quedan importantes retos en €l sector para aspirar alos resultados de
los paises de la OCDE, como la cobertura en las zonas rurales y la calidad de la

educacion.”
2.2.2 Educacion Secundaria en el Peru

La educacion basica es la primera etapa del sistema educativo, es obligatoria y
cuando la imparte e Estado, es gratuita. Satisface las necesidades primarias de

aprendizaje de nifios, jOvenes y adultos.

La educacion secundaria de Perd se encuentra dentro de la educacion basica
regular. En este nivel educativo se encuentra los adolescentes que hayan aprobado €
sexto grado de educacion primariay dura cinco afios. También ofrece a los estudiantes
una formacion cientifica, humanista y técnica. Afianza su identidad personal y social.
(Cuenca, Carrillo, De los Rios, Redtegui, & Ortiz, Setiembre de 2017)

Seguin € articulo del diario gestion titulado “CADE Educacion: “La educacion
secundariaen € Perti no hacambiado en los ultimos 50 afios” . El Pert tiene un reducido
gasto publico por estudiante (US$ 691 ddlares), ahi se sefiala que, en e ranking de la
Unesco, € pais estaria ocupando en e séptimo lugar de once paises seleccionados de
AméricaLatinaen inversion de educacion. Algo importante que seresaltaen € articulo

eslo siguiente:
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"Losjdvenes que cursan secundariarepresentan el 11% de | os ciudadanos del pais,
siendo un grupo gque muestra los mas baj os resultados educativos en las escuelas y
requiere de un esfuerzo por parte de las autoridades para construir la propia
identidad del estudiante y que cuente con las competencias minimas para definir
su futuro” (Gestion, 2017)

2.2.3 Modalidades deinteraccion de la ensefianza.

A lo largo de la historia educativa, se han creado muchas modalidades de
interaccion para ensefianza-aprendizaje, ergo en esta investigacion se tocara las
modalidades de interaccion digital que son principa mente dos:

2.3 Modelo E learning.

El model o e-learning es un proceso de ensefianza-aprendizaje virtua y flexible, que
requiere de un soporte informético, conexion a internet y que facilita el acceso a
alumnado a excluir las clases presencides. Las ventgas de este modelo son las

siguientes:
e Mayor flexibilidad. e Posbilidad de  actualizacion
e Facilidad de acceso. inmediata de los contenidos de los
e Reduccion de los tiempos de CUrsos.

aprendizagje. e Reduccién de costos.
e Aumento delaretencion. e Formacion personalizada.
e Compatibilidad de actividades. e Seguimiento  exhaustivo  del
e Comodidad. proceso de formacion

231 Aprendizaje

El estudio del aprendizaje ha sido de gran importancia para los psicélogos de las
diferentes escuel as desde finales del siglo X1X puesto que educacién y psicologia estan
estrechamente interrelacionadas.

Dias Bordenave (1986), citado por Alonso et al. (1995) ofrece una definicion
completa donde llama define a aprendizaje como la modificacion relativamente

permanente en la capacidad o disposicion del hombre, producida como resultado de su
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comportamiento, que no puede atribuirse a crecimiento o a las enfermedades o

mutaci ones genéticas.

Rodriguez & Garcia=Meras (2005) hacen un breve recuento de las principales
tendencias. En principio, refieren que los dos principales polos son e conductismo
(enfatiza las condiciones externas que favorecen € aprendizaje, por o que lo mas
importante son las respuestas y € reforzamiento para lograr la meta) y €
cognoscitivismo (enfatiza la importancia del campo vital del escolar, su estructura

cognoscitivay sus expectativas).

En funcion alas definiciones citadas, se puede concluir que existe la oportunidad
de una megjora en la calidad de ensefianza proporcionada por los educadores, 10 que
tendra un efecto positivo y sostenible en el aprendizaje de los alumnos, debido a que €l
aprendizaje genera la modificacion del comportamiento y conducta. Asimismo, €l
docente al conocer € estilo de aprendizaje que predomina en € aula podriarealizar una
clase mésinclusiva en donde | os estudiantes puedan desarrollar sus capacidadesy degjar
gue €l resto se contagie de esamayoria, asi se lograriala estrategia educativa en donde

todos son participes de la educacion.
2.3.2 Impacto delatecnologia en la educacion

El model o de educaci6n esta sufriendo un cambio desde hace algunos afios. Tras él

se encuentra una firme apuesta por latecnologia, por la educacion 2.0.

Latecnologia e Internet han mejorado la manera de relacionarnos, pero también de
progresar educacional y profesionalmente. En el caso de la ensefianza, ya no es raro
encontrar aulas con pizarras digitales 0 alumnos que han sustituido papel y boligrafo
por su ordenador portatil o tablet. Tampoco es raro ver como, cada vez maés, los
temarios se complementan con contenidos multimediao descargables a través de
un campus virtual. De la misma manera existe la formacion online. Sin duda, una gran
apuesta que permite prepararse a ritmo y compaginarla con otros cursos y/o la vida
laboral.

Tan importante es la tecnologia en estos dias y tan conscientes empiezan a ser las
instituciones, que ya hay institutos que han incorporado a su listado una asignatura de

programacion.
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2.4 Educacion Virtual

La sociedad actual esté llena por las nuevas tecnologias y de inventos que es
inevitable no incorporarlas en e sistema educativo. Se debe tener en cuenta que la
ensefianza virtual o lo que se llama e-learning, es una aternativa a las nuevas
necesidades de educacion en €l paisy en e mundo ya que tienen la capacidad de reducir
el tiempo, aumentar la productividad y activar €l proceso de aprendizae del alumno.

Con la ayuda de la tecnologia se puede interactuar con comparieros de clase, con
tutores o docentes de la escuela o la universidad de manera sincrona (en el momento,
en tiempo real) o asincrona (en diferido). Por estarazén y manera de comunicacion que
la ensefianza virtual se hatransformado y se divide en sincrona o asincrona.

2.4.1 Educacion Virtual Sincrona

La ensefianza virtual sincrona es aquella en la cual dos 0 més personas tienen una
comunicacion a una hora determinada ya que establecen una comunicacion en tiempo
real. Esta ensefianza se puede plasmar cuando se realiza una videoconferencia (método
mayor usado por los estudiantes entre si) y en donde se utiliza elementos de

comunicacion en tiempo real como lo es €l chat (Barohona, 2016).

En la comunicacion sincronica se redliza de manera inmediata, donde se estéa
interactuando con educadores o los grupos de trabgo, y se concreta con ayuda de
diferentes plataformas que permiten gecutar este proceso. Este tipo de comunicacion
incrementa la motivacion y ayuda a llegar a un acuerdo en conceptos o significados.
(PoliVirtual, 2015).

Entre las ventgjas de la educacion virtual sincrona se tiene que esta ensefianza es
mayor y con mejor interaccion entre alumno y educador; nuevas plataformas como las
salas virtuales con herramientas innovadoras que permiten a aumno redlizar

comentarios o grabar las clases; comunicacion atiempo real, mensgje flexible.

Para facilitar un mejor intercambio sincronico entre educador y alumno existen
herramientas para tener una mejor comunicacion sincrénica (Blog E- Learnig Masters,
2017).
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2.4.2 Educacion virtual asincrona

La ensefianza virtual asincrona es aguella en € cua € estudiante realiza €l
aprendizaje a su propio ritmo. Es decir, donde | as clases o cursos en donde no hay una
comunicacion en tiempo real con €l instructor (Un gjemplo de este es &l envio de correo
electronico o un foro en el cual se envia o degja una preguntay esta es respondidaen las
siguientes horas). Esto no significa que el alumno no puede tener comunicacién con €

instructor, simplemente significa que no lo hace en tiempo real. (Barohona, 2016).

En esta comunicacién asincronica, se realiza por medio de redes no inmediatas y
sin lanecesidad que | as personas no estén conectadas al mismo tiempo. Se presentaméas
guetodo en lacomunicacién con los educadores y tutores alos cuales seleshacen llegar
las dudas a sus correos electrénicos y que son resultas en las horas posteriores, asi €

alumno puede aprovechar para estudiar. (PoliVirtual, 2015)

Para facilitar un megjor intercambio asincrénico entre educador y alumno existen
herramientas paratener unamejor comunicacion asincronica (Blog E- Learnig Masters,
2017)

Seguin, Coricay Hernandez Aguilar (2015) laeducacion adistanciao virtual esun
término dificil de definir por incluir estrategias de ensefianza en diferentes contextos
geogréficos. El autor recauday compara estudios comparativos de |as definiciones méas

relevantes de educacion adistanciay se resaltan las siguientes caracteristicas:

e  Separacion educador-estudiante e  Comunicacion Bidireccional
e Medios Técnicos Organizacion e Comunicacion masiva

e Apoyo (Tutoriad) Aprendizaje e Enfoque Tecnolégico

e independientey flexible e Procedimientos industriales

Por otro lado, también se tiene a estudio de un articulo donde sefiala que las
principal es caracteristicas de la educacion virtual y cdmo estaforma de aprendizaje que
se acopla a tiempo y necesidad del estudiante y del docente, mejorando la

comunicacion entre ambas partes: (PoliVirtual, 2015)

El método de ensefianza — aprendizaje es de autoformacion, flexible, interactivo e
independiente, aplicando € autoaprendizaje y estrategias de automotivacion, donde se

14



centra toda la atencion al aprendizaje de los dumnos y no a la ensefianza. T, como
estudiante, eres €l actor principal de esta metodologia de estudio.

El Estudiante se debe desempefiar de forma autdbnoma. Estudia a su propio ritmo,
sin imperativo de tiempo, desde su casa 0 desde su trabajo, facilitando e proceso
ensefianza-aprendizaje de acuerdo con € ambiente en que se desenvuelve, siendo € €
responsable de su propio aprendizaje.

El uso de Internet es e principal medio de comunicacién entre los estudiantes y €l
tutor. Por este medio interacttan, acceden y transmiten informacién requerida,
permitiendo una retroalimentacién que enriguece y completa el proceso educativo, sin
ningun tipo de limitacion de tiempo y espacio.

Los desplazamientos ya no serén necesarios y los tiempos utilizados en estos
traslados, se pueden aprovechar para estudiar. Los trabgjos, debates y asesorias se

realizan por medio de ambientes virtuales.

Mejora el uso de las herramientas tecnolégicas en los estudiantes y € uso del

internet de manera adecuada.
2.4.3 Principales caracteristicas de la plataforma de educacion virtual.

Entre las caracteristicas méas destacables de una plataforma virtual se deben
encontrar las que se encuentran fuertemente ligadas e interconectadas, se consideran las
siguientes (Blog CAE, 2015):

= Brindar seguridad en e acceso: El acceso debe estar restringido a cada
usuario, segun su perfil y sin laposibilidad de entrar si no esta registrado.
= |nteraccién: Entrelos alumnosy entre éstosy el docente.

= Entorno intuitivo: La navegacion dentro del portal debe ser lo més sencilla

posible y siguiendo siempre las mismas pautas.

= Diversidad de recursos para la formacion y la comunicacion: Debe contar
con diferentes tipos de herramientas posibles, tanto para la formacién del

alumno como para la comunicacion entre |0s usuarios.
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Acceso a la informacién: Debe proporcionar diversidad de recursos que
posibiliten el acceso ala informacion y su estructuracion como base de datos,

bibliotecas virtuales, tutoriales, etc.

Portal deadministracion sencilla: Debe permitir realizar todas | as actividades
rel acionadas con lagesti6n académica, como matricul a, consulta de expedientes,
etc. de una maneramas directay sencilla

Favorecedora del aprendizaje colaborativo: Debe posibilitar € trabgo
colaborativo entre usuarios a través de aplicaciones que permitan compartir

informacion, trabajar con documentos conjuntos, etc.

Seguimiento del progreso del alumno: Debe proporcionar herramientas que
informen a docente sobre la participacion del alumno y sobre |os resultados de

evaluacion.

2.5 Metodologias de Ensefianza Virtual: E-L earning.

Laensefianza virtua, es conocida como la ensefianza online o educacion a

distancia, es una modalidad de educacion através de la cual se hace obligatorio €l uso

de tecnologia para los alumnos. Esta se trabaja 0 se caracteriza cuando alumnos y

educadores no necesitan estar en mismo espacio fisico para realizar un proceso de

aprendizaje, se resalta el sistema online o como se conoce hoy en dia “plataforma e-
learning”. (Calvillo Garcia, 2017)

La metodologia e-learning puede definirse como €l proceso de ensefianza que se

desarrolla en internet, mediante & mangjo de medios el ectronicos, e cual comprende

fundamentalmente los siguientes aspectos: (Remis, 2015)

El pedagogico, referido a la Tecnologia Educativa como disciplina de las

ciencias de la educacion, vinculada a los medios tecnol 6gi cos.

El tecnoldgico, referido ala Tecnologia de la Informacion y la Comunicacion,
mediante la implementacion de soluciones en donde se integran tecnologias
propias y de codigo abierto.

En ese sentido, la Organizacion mundial parala Alimentacion (FAO, 2014) apoya

esta tesis mencionando que actualmente varias organizaciones e instituciones estan
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aplicando € e-learning ya que puede ser tan eficaz como la capacitacion tradicional,
pero aun menor costo. El desarrollo de estos programas e-learning los costos (incluidos
los costos de los servidores Web y €l soporte técnico) son considerablemente bajos que
los costos ligados a los salones de clases, € tiempo de los instructores, y € tiempo de

vige delos aumnosy de ausencia de su trabajo paraasistir a clases.
2.6 Modelo Tecnoldgico

Parala presente tesis, se describe |a adaptacion de los servicios alatecnol ogia.
2.6.1 Tecnologia paraserviciostradicionales

La adaptacion de empresas alatecnol ogia ha permitido prestar servicios, desde los
mas simples hasta los compl e os, es por eso por |0 que méas empresas estan apostando
por usarla. Gracias a la tecnologia se ha podido demostrar que las sociedades son cada
vez mas productivas y aungue no es todavia un sistema para salvar negocios, si ha

permitido mejorar |os servicios de forma consistente.

Es por elo por lo que todas las empresas, pequeiias y grandes, deben seguir
exprimiendo el potencial de la tecnologia y de su aplicacién a sus negocios, por
tradicionales que sean. En este sentido, las grandes empresas son las que primero
incorporan nuevos métodos tecnol 6gicos a sus sistemas de trabajo, y estos después de
probar su efectividad pasan a empresas mas pequefias.

L as empresas tienen en cuenta poco a poco que, por gjemplo, los usuarios buscan
cadavez mas en Internet. Debido aello los negocios de | os sectores tradicional es, como
una autoescuela en Madrid, han redlizado estudios previos para comprobar sus
posibilidades devolcarse enlared. Y esto les hapermitido expandir su negocio através

de Internet de manera séliday muy consecuente (Paginaweb Que es, 2015).

Este blog, también menciona que “los resultados de trasladar los negocios
tradicionales a Internet son cada vez més positivos y estan representdndose como
oportunidades ideales de que una mayor cantidad de empresarios saguen provecho de
lo dUltimo en la Sociedad de la informacion para potenciar sus negocios’ (Pagina web

Que.es, 2015, parr. 6). Las nuevastecnol ogias ya se convirtieron en un factor importante
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para cualquier negocio, “sobre todo ahora que €l publico y los clientes potenciales cada

vez usan més Internet, tanto en casa como en el movil en cualquier lugar”. (péarr. 6).
2.6.2 Serviciosde plataforma virtual

Una plataforma virtual es un conjunto de aplicaciones informéticas a la que se
accede através de lared y que facilitan la gestion, desarrollo y distribucién de cursos
por internet. Estaasu vez permite que los educadores elaboraren materialesy 1o pongan

adisposicion de los alumnos en internet. (Ayllon Diaz, 2012)

Las plataformas virtuales representan herramientas que complementan la
ensefianza presencial y facilitan la educacion a distancia. Hay diferentes
denominaciones a termino plataforma virtual y son las siguientes (Blog Sites, 2011):

e Entorno de Aprendizgje Virtua — Virtual learning environment (VLE)

e Sistemade Gestion de Aprendizaje — Learning Management System (LM S)

e Sistema de Gestion de Cursos — Course Management System (CMS)

e Entorno de Gestion de Aprendizajes— ManagedL earningEnvironment
(MLE)

e Sistema Integrado de Aprendizaes — Integratedlearningsystem (ILS)

e Plataformade Aprendizajes — LearningPlataform (LP)

e Campus Virtua (CV)

e AulaVirtua (AV)

Tipos de Plataformas virtuales:

Plataformas comerciales. Hay que pagar para poder utilizarla. Un gjemplo de este
tipo de plataforma virtual se tiene la e-ducativa que es utilizada por la

Universidad de Panama.

Plataformas de softwarelibre. Son plataformas gratuitas. Unade las mas utilizadas
es Moodle (Modular Object-Oriented Dynamic LearningEnviroment o Entorno
de Aprendizaje Dindmico Orientado a Objetos y Modular), y que actualmente

ha sido instalado en més de 24500 institucionesy en 75 idiomas.
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Luego de revisar algunos casos, se puede deducir que aiin en e mundo muy poco
se haempleado algun tipo de ensefianza virtual en colegios, pues sobretodo en Ameérica
Latina, aln se tiene educadores que no se capacitan adecuadamente, estudiantes cuyos
padres aln no tienen e conocimiento para adquirir una educacion virtual. Ergo, es una
oportunidad para hacer conocimiento que & aprendizaje, no solo se hace en las aulas
sino en plataformas virtuales o clases online.

Se ve algunos casos de éxito a nivel ingtitucional, (pero no a nivel de ensefianza

particular) estos son:
2.7 Casosde éxito

Se ve agunos casos de éxito a nivel institucional, (pero no a nivel de ensefianza

particular) estos son:
Caso 1: Colegio Online: La educacion virtual mas exitosa de Chile

La institucién ofrece una nueva metodologia educativa en linea, este método
permite que mediante una plataforma el alumno pueda consultar atutores online (segun

un horario de clases) dispuestos aresolver todas las dudas que tenga € alumno.

El colegio trataser inclusivo yaque acoge a alumnos con problemas médicosy que
Nno pueden asistir asus estudios de laformatradicional. Los estudiantes se preparan para
rendir examenes libres, certificados por e Mineduc, en horarios libres, con excelentes

materiales y guias para qué estudien. (Carrasco, 2017)

El colegio Online se cred en € afo 2007 y fue la primera institucion educativa

virtua. En @ afo 2010 fue considerado dentro de los 50 casos de éxito en Chile.
Caso 2: Ensefianza Virtual Cursos M OOC.

Los cursos MOOC son una de las grandes novedades introducidas gracias a
desarrollo de la ensefianza virtual. MOOC es € acronico inglés de Cursos Online
Masivos y Abiertos. Son cursos cuya oferta es online y gratuita disponibles através de
plataformas e-learning para que cualquier interesado pueda realizarlos desde cualquier
lugar. Sus principales caracteristicas que define que es un MOOC son su disponibilidad

abiertay gratuita, con materiales accesibles sin ningun coste, impartidos en modalidad
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100% online y disponibles de forma masiva para cualquier cantidad de alumnos, sin
l[imite de matriculas. (Blog Euroinnova, 2011).

La educacion virtual genera la posibilidad de difusiéon del conocimiento de forma
masiva y en muchos casos gratuita, propiciando e aprendizgje autodidacta y la

eliminacién de barreras geograficas.
2.8 Modelo de Negocio de Platafor mas Digitales

Las plataformas digitales utilizadas en los modelos de negocios actuales tienen

caracteristicas particulares que se describen a continuacion:

El valor que se creaapartir del uso de laplataforma esta dado por lainteraccion
gue se da entre los grupos de clientes, que pueden ser distintos, pero son

interdependientes, actuando como un intermediario.

- Lasplataformas virtuales tendran éxito para un grupo de clientes, en lamedida

de que € otro u otros grupos de clientes accedatambién aella.

- El efecto dered que puede explotar una plataformadigital es un factor de suma
importancia, ya que en la medida que aumente € ndmero de usuarios la
plataformatendra mayor valor, o que generaasu vez e crecimiento del grupo

de usuarios.

- En agunos casos, las plataformas subvencionan a los segmentos de mercado,
por 1o que se ofertan servicios a bajo costo o gratuitos, generando ingreso por
otros medios como la publicidad. Los casos més exitosos son Google,
Facebook, Uber.

Seguin € experto en negocios digitales Davis Ortiz de Go Digital (Ortis, 2018) los
consumidores estan evolucionando hacia un perfil cada vez més digital, por lo que la
tendencia de crecimiento del E-commerce se hace evidente. Entre otros aspectos se
menciona que, a diferencia del comercio tradicional, la escalabilidad de la plataforma
digital es exponencial, haciendo crecer la cantidad de productos, estar en distintos

lugares y soportar monedas de diferente denominacién, entre otros.
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2.9 Sharing Economy Business M odel

El modelo de negocio Sharing Economy o economia colaborativa, hace referencia
al escenario en e que las personas se encuentran en la posibilidad de intercambiar 1o
gue necesiten de manera directa, ello debido a nuevo poder que representa la
coordinacion aescalamasiva (HEIMANS, 2014)

De acuerdo con lo indicado por la consultora (PwC RESEARCH, 2014) se ha
estimado que para € 2025 los ingresos asociados a este tipo de servicios se

incrementaran de los 15,000 millones que se registran actual mente a 335,000 millones.

No existe una definicion Unica de economia colaborativa (Botsman, 2013). Sin
embargo, se puede definir como “las préacticas y modelos econdmicos basados en
estructuras horizontales y comunidades que transforman nuestra manera de vivir,

trabgjar y crear”

Ouishare ha disefiado € siguiente esqguema de referencia, ver Figura ll-1, para
entender los conceptos que se pueden incluir bajo la definicion de economia
colaborativa (Cafigueral, Hacia una economia colaborativa «responsable», (N.° 6,
noviembre de 2016)).

Figura ll1-1 Practicasy modelos econdmicos
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© SUISHARE ESQUEMA ECONOMIA COLABORATIVA V 0.1 (@Noel

Fuente y elaboracion: Ouishare
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2.10 Conclusiones

La poblacion estudiantil de educacién secundaria estd conformada por € grupo
generacional llamados nativos digitales, o lageneracion Z, cuyaprincipal caracteristica

eslafacilidad de adaptacion alatecnologia, puesto que han crecido bajo este entorno.

Lacrisis en € sistema educativo peruano crea y acrecienta brechas de aprendizaje

en el dumnado escolar, |o que origina déficits de aprendizaje en los alumnos.

El model o tecnol 6gico no es gjeno alaeducacion, por lo cual se han dado cambios
en este sector mediante metodologias que incluyen e componente tecnolégico en €
dictado de clases. Asi, setiene los model os e-learning, b-learning.

Los model os de negocio basados en plataformas virtuales tienen ventagjas frente a
los negocios tradicional es, debido principalmente a que se pueden escalar y llegar auna

mayor cantidad de usuarios en menor tiempo.

L as principales ventgjas de esta nueva modalidad de ensefianza son la flexibilidad
y personaizacion, las cudles se han convertido en dos necesidades basicas de la

sociedad moderna.

Debido a crecimiento de lamodalidad e-learning se han generado un gran niUmero
de plataformas y herramientas digitales que apoyan el desarrollo de esta modalidad a
nivel internacional, entre ellas destaca Blackboard, la cud es la més usada por las
entidades educativas. La educacion en linea es una nueva tendencia a nivel mundial

con varios casos de éxito a nivel internacional .

La educacion virtual genera la posibilidad de difusiéon del conocimiento de forma
masiva y en muchos casos gratuita, propiciando € aprendizgje autodidacta y la

eliminacion de barreras geograficas.

Sharing Economy hace una invitacion a futuro, debido a que utiliza los recursos
actuales para interceptar a los dos actores principales de un negocio a ofertante del
servicio o producto y al cliente a través de una plataforma web, y se realiza de una

manera econdmica, eficiente, efectivay segura.
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CAPITULO I11. ANALISISE INVESTIGACION DE MERCADO

De acuerdo con lo explicado en € punto 1.5.1, la metodologia aplicada para €l
andlisis einvestigacion de mercado constade cuatro fases: i) investigacion de mercado,

ii) andlisis cualitativo, iii) prueba de producto y iv) andlisis cuantitativo
3.1 Factoresexternos en e mercado objetivo

A continuacion, se realizard un estudio SEPTEG en donde se revisan los factores
sociales y culturales, ecolégicos, politicos y legales, tecnologicos y geograficos; y la

interaccion con el model o de negocio.
3.1.1 Factoressocialesy culturales

La educacién constituye un factor clave en e desarrollo del pais, dado que las
consecuencias individuales y como nacién que ésta origina se traducen en mejoras de
las principales variables econdmicas como son: productividad, movilidad social,
reduccion de lapobreza, entre otros. En cuanto alos niveles educativos de la poblacion,
s bien es cierto, la educacion primaria es € punto de partida para la insercion de los
nifiosalacurriculaeducativa, no se puede dejar de reconocer lo fundamental queresulta
la educacion secundaria, ya que constituye la etapa donde los nifios y adolescentes

adquieren los conocimientos y capaci dades para desenvolverse luego en la sociedad.

Asi, segln los datos reportados por € Instituto Nacional de estadistica (INEI), se
observan avances en lo que se refiere los aumnos que concluyeron la educacion
secundaria. El jError! No se encuentra el origen de la referencia. indica que Lima
Metropolitana presenta un avance menor respecto del resto de la poblacion en términos
porcentuales de alumnos gue culminan la educacién secundaria. En € 2001 el 59% de
las mujeres 'y 51% de los hombres culminaban €l nivel secundario, y en el 2016 fue de
72% Yy 65% respectivamente. En el resto del pais, el porcentaje tanto paramujeres como
hombres se ha duplicado, teniendo que en el 2001 las mujeres representaban 24% y los
hombres 20%, Ilegando al 2016 en 53% y 51% respectivamente.

Cuando se analizan los resultados por niveles socioecondmicos, se observa segiin
Figura I11-1 que e quintil con menores recursos es € que representa las variaciones

mas favorables y significativas de acuerdo con el NSE, pasando del 4% en & 2001, a
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26% en € 2011 y llegando a 30% en e 2016. Esto denotaria la importancia que esta
generando € aspecto educativo a niveles de todos | 0s estratos soci oecondmicos.

Figuralll-1 Porcentaje de alumnos que terminan la educacion secundaria
de acuerdo con €l NSE (2001-2016)

Mujeres y hombres que culminaron el 5to afio de educacién secundaria a los 16
afios de edad, segin condicién socioeconémica 2001-2016
(Porcentaje)

----- til bajs Quintil medio Quintil alto Quintil mas alto

=2001 =2011 2016

Fuente y elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica- Encuesta
Nacional de Hogares. (INEI, 2016)

3.1.2 Factores Econdmicos

El crecimiento sostenido de la economia ha favorecido € nivel educativo de la
poblacion del pais. En este sentido, las familias destinan mayor presupuesto para la
educacion de sus miembros. En Limametropolitana, la Figuralll-2 muestraquesi bien
escierto lapoblacion estudiantil del nivel secundariaha experimentado unaligeracaida
entre los periodos 2009 y 2016, donde de 737,997 pasaron a 736,951 alumnos
matricul ados, hay un aspecto importante que resaltar y esta rel acionado aladistribucion
del alumnado seguin €l tipo de gestion: publicay privada. Asi, se observa que existe un
incremento de 2.8% de alumnos matriculados en escuelas privadas y una disminucion
en este mismo porcentge las escuelas publicas. En e lapso de seis afios,
aproximadamente 45,000 alumnos habrian migrado a escuel as privadas, y esto también
obedeceria a la percepcién de los padres de familia respecto de las deficiencias en la
gestion de la educacion publica, de ali, en lamedida de sus posibilidades, optan por la

educacion privada.
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Figuralll-2 Poblacion y matricula de alumnos de secundaria 2009 - 2015
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Poblacién 12-16 afios

Afio 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Matricula secundaria publica 410,445 397,642 384,389 352,222 349,825 342,424 345,005
Matricula secundaria privada 250,867 253,780 261,616 263,437 288,416 293,696 294,640
Poblacién 12-16 afios 737,997 741,752 743,045 741,770 739,367 737,282 736,951

Fuente y elaboracion: Proyecciones poblacion (INEI, 2016) y Censo Escolar del Minedu (MINEDU,
2016)

3.1.3 Factoreslegalesy politicos

Uno de los factores principal es que desde hace afios forma parte de la propuesta de
reformas del Estado es el de la descentralizacion educativa. Segin menciona Talledo
(2004), la descentralizacion educativa implica otorgar autonomia a las instituciones
educativas para dar como resultado calidad y equidad educativa en cada region. Es asi,

gue las brechas relacionadas ala zona de residencia aln persisten.

Otro aspecto por considerar es la brecha entre el perfil de salida del estudiante de
nivel secundaria y los perfiles de entrada de las universidades en el Pert. En este
aspecto, en tanto la curriculo escolar no se adecle a los requerimientos de las
universidades, continuaran existiendo los vacios de aprendizaje en € nivel de
secundaria, que tienen que suplirse con clases extracurriculares fuera de las

instituciones educativas.

A esto se suma, € tema de la metodologia de la ensefianza, 10 que implicaria
reformular lamallacurricular de lacarrera de educacion que seimparten en las distintas
universidades a lo largo del pais y brindar a los futuros docentes las herramientas
adecuadas para un exitoso desempefio de su profesion. Al respecto, en la Figura I11-3,
se muestran los resultados de la Encuesta Escolar Educativa sobre las pruebas de
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comprension lectoray matematicas, en los periodos comprendidos entre 2009-2015. En
Lima Metropolitana se observa un aumento del rendimiento académico y superior a
resto del pais. Laciudad ha pasado de 35.1% en &l 2009 61.2% en comprension lectora;
y, de 18% a 29% en matematicas.

Figuralll-3 Resultados de la ECE del Peru entre 2009-2015

o
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Fuente y elaboracién: UMC- MINEDU (MINEDU, 2016)

3.1.4 Factores Tecnoldgicos

Laincorporacién de la tecnologia en el ambito educativo juega un rol importante,
ya que exige tanto a alumnos como docentes a desarrollar habilidades nuevas e
introducir nuevas herramientas parael desempefio de las labores educativas, con o cual

se cubriran las necesidades de una sociedad que se torna cada vez més global y digital.

Uno de los principales aspectos a considerar en negocios digitales de
videoconferencia esta referido a la infraestructura tecnoldgica local, que esta
determinado por & ancho de banda, que es la cantidad de datos que se pueden enviar y
recibir a través de una conexion de red en un tiempo determinado, expresandose éstos
en bites por segundo(bps), kilobytes por segundo (kpbs) o megabytes por
segundo(mbps). De acuerdo con lo indicado en el informe sobre el estado de banda
anchaen América Latina del afio 2017 de la Comisién Econdémica para AméricaLatina
y e Caribe (CEPAL, 2018), se indica que solo € 5% de la poblacién de esta region
accede avelocidad de internet superior a 15 Mbps, evidenciando un rezago frente al de

otras zonas como Estados Unidosy Europa, donde el porcentaje de conexiones con esta
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velocidad es de aproximadamente del 50%. Este desequilibrio coloca a los paises de
América Latina en desventgja competitiva frente a otras regiones.

En & Pery, segun informe del Banco Interamericano de Desarrollo, representa uno
de los indices mas bgjos de penetracion de banda ancha fija por hogar en la region,
ademés considerando que se define banda ancha a vel ocidades mayores de solo 2 Mps.
Aun cuando actualmente se cuentan con un mayor nimero de operadores, |0s accesos
de banda ancha estan concentrados en dos de ellos, Claro y Movistar, lo que hace
necesaria una mayor regulaciéon que promueva la competencia. Otro aspecto que
dificultalaexpansién de las redes de tel ecomuni caciones es |a accidentada geografia de
algunas regiones del pais, frente a esta situacion existe la alternativa del uso de internet

satelital, sin embargo, este representa un mayor costo.

El cuanto & nivel de uso del servicio de internet, la evolucion ha sido favorable,
contando a 2016 con una poblacién de 15'465,921, con edad superior a 12 afios que
usan este servicio, de acuerdo con la Encuesta Residencial de Servicios de
Telecomunicaciones (OSIPTEL, 2017), siendo Lima Metropolitana la zona méas

representativa en e uso de este servicio (71.3%), segun se muestraen laFiguralll-4

Figuralll—4 Personas que usan internet segiin ambito geogr &fico 2012- 2016
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Fuente y elaboracion: Osiptel

Respecto a tipo de conexion a Internet, se observa, segun Figura I11-5, que la

telefonia movil ha crecido de forma sostenida tanto en las zonas rurales como urbanas
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en los ultimos cinco afios, siendo la poblacion de Lima Metropolitana quien ostenta un
mayor porcentaje en el uso de este medio (79% en €l afio 2016).

Figuralll-5 Tipo de conexion ainternet segin ambito geogr afico 2012-2016
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Fuente y elaboracién: Osiptel.

Enlo que serefiere alainfraestructura educativa en Lima Metropolitana, segiin se
muestra en la Figura I11-6, |as escuelas de primaria 'y secundaria con acceso a internet
van en aumento; pasando en el caso de primaria de 13.9% en e 2007 a 80.8% en €
2016; y en secundaria, de 33.3% a 88.7% en € mismo rango de tiempo. Cuando se
refiere al @mbito nacional, se observa que la tendencia de crecimiento también es
favorable. En el caso deinstitucionesde nivel secundaria, €l acceso ainternet en el 2007
representaba un 31.6% vy llegaa 71.5% en e 2016.
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Figuralll-6 Porcentaje de escuelas de primariay secundaria con acceso a
Internet en e Peru
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Fuente y elaboracién: Censo Escolar y Direccidn de Tecnologias Educativas del Minedu

3.1.5 Factores ecoldgicos

Uno de los principales problemas que afecta a los habitantes de Lima es € ato
trafico vehicular debido a las emisiones de CO2 a medio ambiente y contaminacion
sonora y estrés, por ello e uso de las plataformas virtuales para el dictado de clases
particulares sincronas contribuye a la reduccion de este impacto ambiental negativo.
Seguin estudio realizado por la Escuela de Posgrado de la Universidad del Pacifico
(Comercio, 2017), €l 92% de los ciudadanos de Lima padece de estrés a causa del
tréfico. Adicionalmente, un 21.3% de limefios indicé que & tiempo que invierten en
trasladarse a sus centros de trabajo o estudios fluctla entre dos atres horas diarias. Esta
situacion es considerada como un factor que afecta la salud de los ciudadanos, ya que
un 82% indica que los problemas de transporte les resta calidad de vida (82%).
Finalmente, €l uso de transporte publico representa gastos entre /1,680 y $/2,184
anuales, dependiendo de la alternativa de transporte.

3.1.6 Factores geograficos

La complgiidad de la geografia del Perd determina que algunas ciudades como
Huanuco, Huancavelica, Junin, Ucayali, Ayacucho, Loreto, Puno, Tumbes,

Huancavelica presenten problemas de acceso a servicio educativo, 1o que trae como
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consecuencia un menor rendimiento escolar. Asi se tiene, €l problema de vias de
comunicacion (carreteras) que imposibilitan € traslado de alumnos a sus centros
educativos. En agunas zonas, € transporte publico es casi inexistente. Otro factor es el
clima, que puede ocasionar €l retraso 0 en casos extremos, la suspension de clases
escolares. En este contexto, latecnologiajuegaun rol importante al servicio de alumnos
y educadores, y se espera alcanzar una mayor cobertura mediante gecucion de
proyectos de instalacion de fibra Optica para comunicar a mas ciudades y reducir las

barreras geogréficas.
3.1.7 Conclusionesde andlisis SEPTEG

El Pert cuenta con niveles bajos de penetracion de banda ancha fija en hogares,
debido a que la inversién en infraestructura tecnolégica se gecuta de manera
desacel erada, sumado alas caracteristicas geogréficas del pais que dificultan ampliar la
cobertura. Adicionalmente se considera que se denomina banda ancha a velocidades

mayores a2mbps, cuando en paises de Europay EEUU estén por encimadelos 15mbps.

El internet movil constituye, tanto en Lima como en otras regiones, el medio més
representativo que permite la conectividad anivel nacional y cuyo crecimiento hasido

estable en los Ultimos cinco anos.

Se observa gue existe una migracion de alumnos de colegios de gestion publica a
privadaen unaratio de 2.8% en el lapso de seis anios, 10 que equival e aproximadamente
a 45,000 alumnos. Esto obedeceria ala percepcion de los padres de familia respecto de
las deficiencias en la gestion de la educacion publica. A consecuencia de elloy en la

medida de sus posibilidades, optan por la educacién privada.

Cadaafio seincrementalacoberturadel servicio deinternet end pais, y lasescuelas
no son gjenas a ella. Se observa que, en Lima Metropolitana, € acceso a este servicio

se haincrementado hasta en 88.7%.

Dadala compleja geografia existente en €l Per(, la educacion virtual podria ser un
aliado importante en brindar servicios educativos a nivel nacional.
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3.2 Competencia Existente

Considerando que un mercado se define como un conjunto de compradores, reales

y potenciales, que comparten una necesidad, y vendedores que identifican y disefian

ofertas para satisfacer esta necesidad (Kotler P. y., 2012), & mercado de clases

académicas particulares tiene como objetivo solucionar |os problemas académicos de

los dumnos de educacién secundaria, €l cua se encuentra conformado por los

siguientes grupos de competidores:

3.2.1 Propuestas Peruanas

Xcooly (www.xcooly.com.pe): Plataforma peruana enfocada a dar clases en

linea, la cual se considera e principal competidor. Los atributos que ofrecen
son: i) Tutores certificados, ii) Clases compartidas, iii) Pizarra Virtual, iv)
Video, Voz y Chat Online, v) Carga de documentosy vi) Grabacion de clases.

El precio al publicoesde S/ 39y € profesor recibe S/ 24 por sus servicios.

Actualmente la pagina indica que tiene més de 1,600 tutores registrados en 12
paises de Latinoameéricay permite el registro tanto de alumnos como profesores,
sin embargo, actualmente la funcionalidad de reserva y pago no se encuentra
activa. Si bien es cierto seindicaque los tutores estaran certificados no seindica
el proceso y @ momento de inscripcion como tutor no se realiza ningun tipo de

filtro de seleccidn u orientacion a respecto.

De acuerdo con lafuente cercanaa fundador, una de | as principal es razones por
la que la plataforma no ha sido lanzada oficialmente se debe principamente a
falta de recursos de tiempo y econdmicos.

A pesar de que la plataforma no ha obtenido financiamiento de Start Up Perq,

ha sido destacada durante €l proceso.

Tutordoctor (www.tutordoctor.pe): Franquicia de la plataforma en la cua €

alumno contacta alos educadores y éste acude a su domicilio. Ofrecen servicios
a todo tipo de publico desde preescolar hasta corporativos y ofrece diversidad
de cursos como, por gemplo, desde ciencias hasta cursos especializados de

Excel. Su diferenciacion consiste en ofrecer un servicio integral a reaizar un
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andlisis previo a alumno y acompafiamiento del desempefio del alumno en sus
cursos a través de los ciclos escolares. La plataforma se encuentra actualmente
en 16 paises y con mas de 17,000 tutores registrados en su plataforma. Asi

mismo algunos de sus atributos son:

- Andisiscompleto del alumno (analisis de personalidad, habilidadesy estilo
de aprendizagje)

- Realizan un match del alumno con €l tutor en base alos andlisis previos

- Muestran certificados de empresas como: The Tutors Association, CFA,

entre otros de talla internacional.

- Precio al publico: /70 a S/80 la hora.
Seobservaque € servicio es més especializado y buscaun acompariamiento con
los alumnos durante el proceso, sin embargo, € proceso de contratacion podria

generar retrasos ya que debes de dgjar un contacto para que te puedan llamar o
[lamar al teléfono indicado.

Tus Clases (https.//www.tusclases.pe/): Es una plataforma digital de mercado

en donde su funcion es presentar un listado de educadores donde se muestra su
perfil y datos. El costo de las clases puede variar entre S/20 a S/50.. El precio
varia dependiendo de la experiencia de los educadores, los servicios més
econdmicos o ofrecen alumnos que cursan universidad o secundaria. El servicio
es gratuito por lo que los ingresos se generan a través de |os educadores, con la
comprade espacios privilegiados al momento de presentar lalistade educadores
alos buscadores de clases.

No existe ningun control ni filtro de los educadores por |o que |a plataforma se

convierte en un repositorio de ofertas de clases particul ares.

Aprendiendo (https.//aprendiendo.la/pe/clases): La plataforma consiste en

clases pregrabadas enfocadas a alumnos universitarios las cuales permiten
acceder deformagratuitay € costo dependera de lacomplejidad y duracion del
curso. Los costos varian entre §/.49 a §.220. Presentan una gran variedad de

cursos desde Calculo hasta Globalizacion. La propuesta real se basa en €
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aprendizaje o reforzamiento de cursos completos, |o cual atiende las necesidades
de un segmento de clientes distinto a que se busca con la plataforma propuesta.

Es una propuesta con un producto sustituto ya que no se tiene un espacio para
resolver dudas sino paratomar paguetes especificos parareforzar todo un curso

o un temade curso.

3.2.2 Posibles competidores internacionales

Actualmente las siguientes empresas no se encuentra en funcionamiento en Per,

pero se consideran como posible competencia a futuro, ya que la naturaleza de las

plataformas digitales permitiria el ingreso de dichas plataformas al mercado nacional.

Superprof (https.//www.superprof.es): Plataforma espariola fundada en el 2013

al afo obtiene los primeros 100,000 profesores y en & 2017 llegan a los
2,000,000 de profesores en 13 paises. Ofrecen clases particulares. En linea o
presenciales en Espafia con y |os cursos ofrecidos son para alumnos de primaria
o formacion profesiona La plataformaes similar ala plataforma propuestay se
ve que tiene un gran respaldo a tener mas de 3 millones de educadores

registrados y mas de 300,000 alumnos.

Los precios son fijados por los profesores, adicionalmente se indican que se
realizan 15,000 busquedas de clases todos |os dias.

La plataforma monetiza a través del esqguema de suscripcion en donde los
alumnos deberan de pagar de forma anual €19 con lo cual e permitira tener
acceso alaplataformaparatomar |as clases of ertadas, | as cual estienen un precio
deentre€10a€30

Aula Y a (https.//www.aulaya.com: Plataforma argentina, empresa hermana de

Educatina pagina web de cursos online gratuita. La plataforma ofrece tutores
para clases virtuales a precios desde los §/.18 por 30 minutos hasta §/.33 por

hora

La propuesta de valor consiste en ofrecer una clase online, con profesores de

excelente nivel, enfocado a distintos niveles desde colegio hasta universidad y
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facil de usar. Actualmente la plataforma no permite la inscripcion de alumnos
pararecibir clases debido a que no se encuentra habilitada para Perd. Asi mismo
en la paginaweb seindica que alafecha se tienen mas de 250 profesores y mas

de 200,000 alumnos registrados generando un total de méas de 800,000 clases.

= Khan Academy (https.//www.khanacademy.org): es una plataforma reconocida

anivel internacional, que ofrece, de forma gratuita, una variada gama de videos
educativos de distintas materias como matematicas, quimica, biologia, €tc.,
complementado con gercicios de reforzamiento. Ademas, brinda la opciéon a
alumno, de hacer €l seguimiento de su progreso segun la materia elegida,
promoviendo asi su autoaprendizaje.

En resumen, se observa que las plataformas actuales resultan atractivas para los
alumnos, sin embargo, dentro de | as ofertas peruanas, algunas no se encuentran activas
0 en su defecto solo son un medio de contacto entre el educador y alumno para crear
una plataforma de mercado. Por otro lado, también se observala posibilidad de escalar

dichas plataformas anivel global.
3.2.3 Clases particulares tradicionales (independientes)

Este grupo se constituye en e tradiciona y mayor competidor para brindar
soluciones a los alumnos que requieren complementar su aprendizae escolar, y se
encuentraconformado por docentes, estudiantes de pregrado y profesional es que acuden
al domicilio de los alumnos para brindar € servicio. La oferta en este grupo esta
atomizada y se brinda de modo informal, donde son contratados principalmente por
referencia de los propios padres de familia.

3.24 Conclusionesdel andlisis de competidores

La competencia de plataformas digitales en Pert se encuentra en fase de desarrollo
ya que se observa una falta de maduracion de los competidores. Sin embargo, se
observan posibles competidores como Superprof que son un éxito anivel internacional.
Adicionamente presentan un gran nimero de cursos que les permite tener un amplio
segmento de clientes desde | os nifios de primaria hasta g ecutivos que buscan agun tipo

de actualizacion.



3.3 Investigacion cualitativa

En la etapa de investigacion cualitativa se emplearon tres tipos de técnicas, 1)

entrevistas de profundidad, ii) entrevistas directas y iii) focus group.
3.3.1 Entrevistasa profundidad

Las entrevistas de profundidad se orientaron a expertos de educacion y tecnol ogia.
Las personas entrevistadas se observan en € jError! No se encuentra el origen dela
referencia.. El resumen de las entrevistas, asi como la transcripcion de las mismas se
encuentran en € jError! No se encuentra el origen delareferencia., jError! No se
encuentra el origen de la referencia. y jError! No se encuentra el origen de la
referencia.

3.3.1.1 Objetivos
» |dentificar las tendencias del mercado de clases particulares en Lima

Metropolitana.

= Conocer los cursos que son mas demandados en las clases particulares y su
temporalidad de demanda.

» |dentificar |las barreras para brindar educacion virtual

= Definir & perfil delos usuarios, padres de familiay educadores que actualmente
reciben o dictan clases académicas particulares.

» |dentificar los factores que valoran los clientes potenciales respecto de las

ofertas existentes.

» |dentificar los factores criticos de éxito de la plataformavirtual.
3.3.1.2 Conclusiones

La educacion virtual se encuentra en crecimiento. En lo que se refiere a la
educacion secundaria, algunas entidades educativas cuentan con ambientes virtuales
para agilizar e aprendizaje de los alumnos. Otro factor que favorece este crecimiento
es la accesibilidad de las herramientas que son necesarias para llevar a cabo las clases
online (laptop e internet).
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Existe demanda de clases académicas particulares en los niveles de secundaria y
preuniversitaria, siendo los cursos de matematicas y ciencias los més requeridos.
Respecto a latemporalidad de la demanda los meses en |os que existe mayor demanda

son los meses de abril ajunio y agosto a noviembre.

Las principaes barreras para brindar clases virtuales estan dadas por la
conectividad, la desercion de los dumnos, la falta de adaptabilidad de los educadores

al uso de herramientas tecnol dgicas.

El perfil del alumno (usuario de la plataforma) tiene caracteristicas y necesidades
particulares que €l plan de negocios deberia contemplar. Respecto de los padres de
familia o decisores de compra, son personas que actualmente invierten un mayor
porcentaje de susingresos en la educacion de sus hijos y que disponen de escaso tiempo
paradedicarlo adar respuestaalas consultas académicas. En el caso de los docentes, se
pueden encontrar aquellos que no se sienten familiarizados con |la tecnologia y otros
gue utilizan | as redes sociales para contactar clientesy prestar sus servicios.

Los principales factores que valorarian los clientes potenciales de una plataforma
virtual a decir de los expertos son: i) plataforma util, amigable y con soporte técnico
permanente, ii) precios accesiblesy horarios flexibles, iii) idoneidad de educadores que
brinde confianza a los padres de familiay iv) ahorro de tiempo en traslados que ofrece

una clase online versus unatradicional .

Los factores de éxito de un plan de negocio de plataforma virtua serian: i)
plataf orma robusta que permita una comunicacién Optima, ii) plana docente calificada,
iii) inversion en publicidad, iii) fidelizacion de clientes (alumnos, padres de familia,

educadores) y iv) desarrollo de lamarca.
3.3.1 Entrevistadirecta

Las entrevistas directas se orientaron a profesionades que dedican clases
particulares en su tiempo libre y padres de familia. Las personas entrevistadas se
observanen @ jError! No seencuentra el origen delareferencia.
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3.3.1.1 Objetivos
= Conocer las necesidades de clases particulares virtuales en Lima
Metropolitana

= Conocer las frecuencias y horarios en los cuales un educador dicta clases

particul ares durante su tiempo libre.
= Conocer € rango tarifario de precios por €l servicio de clases particulares
= |dentificar el medio por el cual los educadores ofertan sus servicios

= Conocer la percepcion del educador con respecto a la motivacion en e

alumno para solicitar y recibir clases particulares.

=  Percepcion respecto a procedimiento de reclutamiento y seleccion de

educadores para afiliarlos ala plataforma.

= Conocer la percepcion de las clases virtuales desde € punto de vista del

profesional.

= |dentificar € nivel de decision del padre de familia en la compra de clases

particul ares.

= Conocer las ventajas y desventgjas de la aplicacion de una plataformavirtual

colaborativa en el dictado de clases particulares
3.3.1.2 Conclusiones

De acuerdo con las entrevistas se puede indicar que existe demanda de clases
particulares en hogares donde |os padres trabajan y por lo tanto no disponen de tiempo

para hacer seguimiento alas necesidades académicas de sus hijos.

Los educadores por [o general dictan en sutiempo libre para generar ingresos extras

dictando clases particulares o trabajan en academias preuniversitarias

L os educadores que dictan clases particulares por 10 genera cobran minimo S/. 20
soles la hora, ésta tarifa puede ser incrementada dependiendo de los tiempos y costos
detraslado.

Los alumnos llegan alos educadores principalmente por referencias.
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Los educadores indican que €l dictado de clases particul ares se incrementa cuando
se acercan los examenes finales. Los cursos de mateméticas son |os més demandados y
en algunos casos depende de la metodologia de los educadores de secundaria para

solicitar clases de reforzamiento en épocas diferentes alas de examenes.

Actualmente |os educadores ya estén familiarizados con pasar eval uaciones online
para postular a nuevos empleos, por |o que las que exige pasar la plataforma no serian

percibidas como una barrera para postular.

Hay preferencia por lamodalidad individual de clases académicas particulares. Las
clases virtuales inicialmente eran demandas por motivos de traslados significativos,
como por g emplo alumnos gue estudian en otras provincias, sin embargo, hoy en dia
uno de los motivos que también priman es la comodidad y € ahorro de tiempo en
traslados. Asimismo, desde el punto de vistadel educador |las clases virtual es requieren
un mayor esfuerzo por parte del educador dado que pone mayor impetu en la
explicacion, porque que muchas veces para e dictado solo utiliza su voz y comparte su
escritorio paralavisualizacion del problema, y no puede observar si el alumno muestra
signos de estar entendiendo o no. Sin embargo, € resultado académico es e mismo

porque e alumno realiza las preguntas respectivas en caso aplique.

Los padres de familia son quienes deciden la contratacion del educador por y la
contratacion se realiza principalmente por la recomendacion de familiares y amigos.
Los atributos del concepto de negocio mas valorados por |os padres de familia son: i)
acceso aclase grabada por seguridad, ii) ladisponibilidad de educadoresiii) calificacion
a educadores por e servicio prestado y iv) precio similar a que paga por clases

presenciales.

El servicio de educacion a distancia es cada vez més viable gracias al avance
tecnologico y la diversidad de opciones de plataformas digitales que existen en €
mercado, por |o que esimportante elegir la plataformaidoneaen funcion al servicio que
se busca ofrecer. Contar con una plataforma digital con respado y presencia
internacional otorga mayor garantiaalacontinuidad del servicio. Laopcion de trabajar
con una plataforma existente en el mercado versus un desarrollo propio proporciona
capacidad de respuesta ante |os cambios del mercado, 10 cua es bésico en los servicios

virtuales.
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3.3.2 FocusGroup

Dentro de la investigacién se desarrollaron dos focus groups, € primero de ellos

fueaaumnosy & segundo a educadores.
3.3.3 Focus Group Alumnos

El primer Focus Group fue dirigido a alumnos de secundaria, a continuacion, se
detallan los objetivos y conclusiones

3.3.3.1.1 Publico objetivo

El primer focus group estuvo dirigido a mujeres que estan entre segundo y cuarto
grado de secundaria 'y que pertenecen al NSE B y C. Para poder cumplir con e perfil
delos participantes, se realizaron preguntas defiltro con relacion a su afio de estudio en

la secundariay nombre del colegio. El grupo estuvo integrado por nueve participantes.
3.3.3.1.2 Objetivos

El objetivo general fue conocer las percepciones gque tiene los alumnos sobre las
clases particulares presenciales y online eidentificar |os atributos mas importantes para
la construccién de una plataforma virtual de clases online. Entre los objetivos se
encuentran:

= Conocer € perfil delos alumnos que contratan clases particulares.
= Conocer € uso del internet en los alumnos
= |dentificar los gustos y preferencias por clases particulares presenciaes

= Conocer la percepcion por clases particulares online

= Evauar € concepto de negocio de * Edutk365”

3.3.3.1.3 Conclusionesdel focus group

= La necesidad de los alumnos, de recurrir a clases particulares se deberia
principalmente a la metodologia utilizada por € docente, que dificulta e
aprendizaje de la materia y que, en consecuencia, obliga a aumno a

complementarla mediante asesorias particul ares.

39



L os cursos que necesitan més refuerzo académico son los de mateméticas

Aun cuando son los alumnos|os usuarios del servicio, las madres de familia son
las decisoras de la contratacion del educador por ser quienes tienen la capacidad
de pago. La decision de optar por una aternativa obedece principamente a las
referencias o recomendaciones de otros padres de familia. Esto, debido aque, a
realizarse la clase de forma presencial, e educador necesariamente tendra que
impartirla en el domicilio del alumno y por tema de seguridad, resulta méas

confiable & contratar a un referido.

Todas las participantes tienen acceso a internet; sin embargo, |os horarios son

restringidos por sus padres.

La gran mayoria que tiene dudas en sus tareas recurren a internet para
solucionarlos. Los aumnos del nivel secundario, no se encuentran
familiarizadas con la tecnologia de las clases online. Algunas muestran temor,
inseguridad, diferente y que podrian distraerlas.

Vaoran del concepto de negocio (i) clases virtuales y (ii) calificacion de
educadores en linea. Recomiendan: (i) modificar el concepto a un tema mas

juvenil y que sea entendible, (ii) aplicacion parainternet.

Se muestra interés por € concepto de negocio y vaorarian los siguientes

atributos si el concepto tendria:

() Seguridad y confianza; que esta relacionado a la ventaja de una clase
virtual frente ala presencial que actualmente toman, donde no requiere
el ingreso del educador a su domicilio, yaque, aunque seareferido, igual

€S Una persona extrana

(i) Informacion del perfil del educador; permitiraa alumno conocer datos
Utiles como su especialidad, experiencia en ensefianza a otros alumnos
de su edad.

(iii)  Tecnologia (pizarra interactiva); a tratarse de herramientas digitales,

resultainteresante alos alumnos el poder usarlas para su aprendizaje.

(iv)  Evauacion del educador; a diferencia del colegio, e alumno vaorala

posibilidad de expresar su opinién sobre el servicio recibido.
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(v) M etodol ogia de ensefianza; al ser un servicio personalizado, |os alumnos
valoran que la clase sea impartida a su ritmo de aprendizge y puedas

expresas sus dudas sin ningun temor.

(vi)  Flexibilidad de horario; que permitareservar laclase en los horarios que

los aumnos tengan disponible.

(vii) Diversidad de servicio por materia y educadores; para que € alumno
pueda encontrar diversos educadores por cada curso y tengan mayor

opcion aencontrar a un profesor que les genere empatia.
3.3.4 Focusgroup Educadoresy Profesionales

El segundo Focus Group fue dirigido aeducadoresy profesionales, a continuacion,

se detallan |os objetivos y conclusiones
3.34.1.1 Publico Objetivo

El focus group estuvo dirigido a educadores y profesionales que cumplan las
siguientes condiciones:
- Actuamente dicten clases de formaregular.
- Enagunaoportunidad hayan dictado clases.

- Intencién de dictar clases en su tiempo disponible.

3.3.4.1.2 Objetivos

El objetivo general del focus group fue € de recoger |as percepciones que tienen
los educadores y profesionales sobre la temética del dictado de clases online e
identificar los atributos mas valorados por ellos para ser incluidos en el disefio de la

plataforma virtual. Respecto de |os objetivos secundarios, se tienen los siguientes:

= Conocer € perfil de educadoresy profesionaes

= |dentificar & grado de uso de internet y herramientas tecnol égicas, por parte de

los integrantes

= Conocer a cerca de los gustos y preferencias por las clases particulares

presenciales
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= |dentificar las percepciones de | os participantes por las clases online

= Evaluar e concepto de negocio de clases virtuales sincronas.

3.3.4.1.3 Conclusiones

Actualmente existen dos perfiles de profesionales que estarian dispuestos a dictar
clases online: 1) quienes gercen la docencia y ii) quienes desempefian un trabgo
dependiente y en sus tiempos libres imparten clases académicas de formaparticular. En
ambos casos, la probabilidad de usar la plataforma dependeria de un pago fijo mensual

a éstos, que les permita contar con ingresos presupuestados con anticipaci on.

Los profesionales cuentan con acceso a internet por diferentes medios: € celular,
servicio de internet doméstico, por lo que podrian conectarse facilmente a una
plataforma en & horario acordado con e alumno para e dictado de clases. De igua
forma, los profesionales estan familiarizados con herramientas tecnol 6gicas que harian

viable el dictado de clases através de la plataforma.

Con respecto alamodalidad de dictado de clases, |os participantes actualmente las
dictan de forma presencial, y suelen ser poco frecuentes, debido a escaso tiempo gque
disponen y la dificultad de coincidir horarios con los alumnos. Adicional mente, existe
preferencia por clases individuales, debido a que los alumnos no tienen el mismo nivel

de conocimiento del tema.

Acercadelas clases en linea, |os participantes alin no la han experimentado, de alli
gue manifiestan su preferencia por € dictado de forma presencial, donde pueden

visualizar de formareal lacomprension del alumno respecto del tema explicado.

Los atributos méas importantes que valoran |os participantes de la plataforma para
clases particulares online son: i) La posibilidad de ensefiar de acuerdo con sus horarios,
ii) No tener que generar trabajos administrativos académicos.

3.4 Validacion de producto

El servicio de clases académicas particulares a través una plataforma virtual fue

probado en dos oportunidades con el objetivo de validar las funcionalidades de la
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plataforma y las percepciones del servicio por parte de los clientes reales (alumno y
educador), |as cual es se describen a continuacion.

Para la realizacion de la clase modelo se debe tener en consideracion el “Efecto
Hawthorne” (Parsons Lathrop, 2011) debido a que éste indica que existe una variacion
en el comportamiento de las personas cuando estas son conscientes de que se encuentran
bajo observacion, lo cual puede entregar resultados distorsionados con respecto a la

clase modelo.
3.4.1 Prueba defuncionalidades de la plataforma virtual

Esta prueba fue realizada en la Direccion de Educacion a Distanciade ESAN quien
proporciond los accesos, facilidades y |a capacitacion necesariapararealizar unaprueba
de clase online en la plataforma de videoconferencia (a través de la plataforma

Blackboard Collaborate) que es utilizada en sus programas educativos a distancia.
3.4.2 Objetivos

Conocer s € desarrollo delaclase online en laplataformavirtual puede ser [levadacon

fluidez
Probar las herramientas y funcionalidades que tiene disponible la plataforma virtual
paravaidar si permite realizar el dictado de la clase sin dificultades.

3.4.3 Datos Generales

Se tuvieron a dos participantes, ala alumnade secundaria: Y anirit Poma— 3ero de
Secundariay a moderador: lvan Zamora— MBA Part Time N° 61. La pruebaserealizo
durante @ transcurso de uma hora con €l apoyo del Supervisor: Hernan Y acsahuache
(Asistente de Educacion a Distancia)

3.5 Conclusiones

La plataforma de videoconferencia Blackboard Collaborate, permite €l desarrollo
delaclase de manera estable, no se presentaron problemas en el uso delas herramientas

y conexion ainternet.

43



La plataforma cuenta con herramientas y funcionalidades muy intuitivas que
permitieron una fécil adaptacion tanto para € moderador como para € aumno

participante.

La comunicacion con e alumno se realizo por audio y a través del chat de la
plataforma, mediante la cua se identificd plenamente y pudo expresar todas sus dudas

de manera oportuna (ver Figuralll-7).

Figuralll—7 Prueba de Funcionalidad

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

3.5.1 Pruebadeuna clase modelo

La clase modelo se redizé con la finalidad de probar e servicio bgo las
condiciones (herramientas y conexion de red) reales de los clientes (educadores y

alumnos) llevandose a cabo en |os hogares de | os participantes.
3.5.2 Objetivos

e Probar si € servicio bajo las condiciones (conexion a red y herramientas de
apoyo) reales de los clientes (educadores y alumnos) es llevado de manera

adecuaday eficiente.

e Comprobar lainversion de tiempo en € dictado de una clase online respecto a

unaclase presencial.

e Vaerificar si lacomunicacion del educador y €l alumno eslaadecuada parallevar

acabo laclase online.



3.5.3 Datos Generales

Setuvieron ados participantes: docente atiempo compl eto: Elizabeth Caccya Copa
— Villa Maria del Triunfo y a un alumno de secundaria: Sergio Cruz 2do grado de
secundaria. — San Juan de Lurigancho. La clase tuvo una duraciéon de 30 minutos en

donde se resolvieron dudas acerca de algebra.
3.5.4 Actividad

Se proporciono e acceso a modo de pruebas a Blackboard Collaborate brindado
por ESAN a los participantes quienes se conectaron desde sus hogares, el educador
impartié €l desarrollo de gercicio de algebra que era una materia que € alumno
necesitaba repasar.

3.5.5 Conclusiones

= El alumno manifestd haber comprendido la resolucion de gercicios realizados
por el educador.

= El adumno no tuvo problemas para expresar sus dudas e intervenir en la

resolucion de los gjercicios (ver Figuralll-8)

= Los gercicios fueron escritos en una pizarra de pared y pudieron ser
visualizados sin problema alguno por € aumno, quien pudo comprender los
datos consignados en la pizarra.

= De acuerdo con lo mencionado por e educador, € tiempo invertido en €

desarrollo de la clase online fue el mismo que e de una clase presencial.

= El alumno respondié correctamente alas respuestas de | os g ercicios planteados.
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Figuralll-8 Clase modelo

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

3.6 Investigacion cuantitativa

Para la investigacion cuantitativa se desarrollaron encuestas a cada uno de los
publicos (alumnos, padres defamiliay educadores) paravalidar lainformacion obtenida

delainvestigacion cualitativa.
3.6.1 Publico objetivo
La aplicacién de las encuestas estuvo dirigida a tres tipos de publicos objetivos:

Alumnos de secundaria que estudian en Lima Metropolitana en colegios
particulares y publicos, que cuentan con dispositivos electronicos con conexion de

Internet y que tienen la necesidad de recibir clases académicas particulares

Padres de familia con hijos que cursan educacion secundaria en colegios de Lima
M etropolitana que son decisores de contratar clases particulares a sus hijos que vean en

ellos una necesidad latente de llevar clases particul ares.
Educadores, que dictan 0 no clases particulares en Lima Metropolitana.

Con € fin de validar e cumplimiento de cada publico objetivo se realizaron las

siguientes preguntas defiltro:

Paralos alumnos:. si cursa el nivel de secundaria, si cuenta con dispositivo con acceso

alnternet y si tiene lanecesidad de recibir clases particul ares.

Para los padres: s tiene hijos en secundaria, Si son los decisores de contratacion y si

sienten la necesidad que su hijo reciba clases particul ares.
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Paralos educadores, s dictan clases particulares o no.

3.6.2 Objetivos

3.6.2.1 Objetivos para € publico de los alumnos (usuarios)

Identificar € perfil del publico usuario que son los alumnos de secundaria.
Conocer los gustos y preferencias que tienen por |as clases particul ares.
Conocer los atributos que val oran de un educador que dicta clases particul ares.

Evaluar e concepto de Eduj365 en base a cuatro indicadores de concepto:
deseabilidad, diferenciacion, asociacion con € estilo de viday verosimilitud.

Definir los atributos valorados del concepto EduKT365 por parte de los

usuarios (alumnos).
Identificar las ventgjas y desventgjas de EQuK T365.
Identificar los tipos de servicios de mayor demanda de EJuK T365.

Conocer €l porcentgie de intencién de recibir clases particulares desde la
plataforma EduK T365.

3.6.2.2 Objetivos para € publico de los padres (decisores de compra)

Identificar el perfil del publico objetivo que son |os decisores de compra (padres

defamilia).
Conocer los gustos y preferencias que tienen por las clases particul ares.
Conocer los atributos que valoran de un educador que dicta clases particul ares.

Evauar & concepto de EQuKT365 en base a cuatro indicadores de concepto:
deseabilidad, diferenciacidn, asociacion con €l estilo de viday verosimilitud.

Definir los atributos valorados del concepto EduKT365 por parte de los
decisores de compra (padres de familia).

Identificar las ventgjas y desventajas de EQUKT365.

Conocer € porcentge de intencién contratar los servicios ofrecidos por
EduKT365 sin precio y con precio.
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e Conocer los limites de precios justo y maximo que pagarian por una hora de

clase en EJUKT365; asi como e precio Optimo.

e Determinar los medios digitales preferidos por € publico objetivo para conocer
EduK T365.

3.6.2.3 ODbjetivos para los educadores (oferta)

e Identificar e perfil de los educadores.
e Conocer los gustos y preferencias que tienen por las clases particul ares.
e Evaluar e concepto de EQUKT365 en base a su nivel de agrado.

e Definir los atributos valorados del concepto EAuKT365 por parte de los
educadores.

e Conocer € porcentaje de intencion de dictar clases particulares por medio de

EduKT365 sin conocer el precio y conociendo € precio.

e Conocer los limites de precio minimo y justo que les gustaria recibir por una

hora de clase dictada en EJUKT365; asi como €l precio optimo.

e Determinar los medios digitales preferidos por los educadores para conocer
EduK T365.
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3.6.3 Tamarfo dela muestra

Se realizaron 206 encuestas por cada publico (alumnos de secundaria, padres de
familia y profesores). Se utilizd6 e método de muestreo por conveniencia debido a

limitacion de recursos, paralo cua se hadesarrollado e siguiente procedi miento:

e Seconsider6 el informe de Nivel Socioecondémicos del 2017, publicado por
el APEIM, € cua clasificaatodos los distritos de Lima Metropolitana en

diez zonas geogréficas.

e Deforma aeatoria por cada zona geografica se determinaron los colegios

en donde se realizaron las encuestas.

e El resultado obtenido fue de 22 colegios (Ver Anexo XXXV) en los cuales
serealizaron las encuestas de formapresencial aaumnos, padres de familia
y educadores.

Dado que e procedimiento anteriormente descrito se ha enfocado en mantener la
aleatoriedad en el criterio de seleccion, os resultados obtenidos han sido determinados
con lamejor aproximacion de las necesidades y preferencias del publico objetivo, cuya
informacion ha sido analizada para la determinacion del mercado potencial. Cabe
precisar que € método de muestreo por conveniencia ha sido incluido como una

limitacidn con respecto alainvestigacion de mercado.
3.6.4 Metodologia

Las encuestas se aplicaron en los distritos de Comas, San Miguel, Santiago de
Surco, Ate, Lima, VillaMariadel Triunfo, Los Olivos, San Juan de Lurigancho, entre
otros distritos. El levantamiento de la informacion se redlizé a través de encuestas
presenciales y tomé un lapso de 10 dias, del 17 al 27 de Julio del afio 2018.

Finalmente, concluida la labor de las encuestas se realizd € procesamiento y
gestion de lainformacion através de la tabulacion de los cuestionarios validos con las

herramientas de Excdl.

En la Tabla I11-1 se muestra las conclusiones de la investigacién cuantitativa de
alumnosy padres. EnlaTablalll-2 las conclusiones de los educadoresy enlosjError!
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No se encuentra e origen delareferencia. y jError! No se encuentra € origen de
la referencia. los resultados de |as encuestas.

Figuralll-9 Collage de encuestasrealizadas- alumnos
- f |

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaboracion: Autores delatesis.

Figuralll-10 Collage de encuestas r ealizadas- padres

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaboracién: Autoresde latesis

Figuralll-11 Collage de encuestas r ealizadas - educador es

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaboracién: Autores de latesis.
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3.6.5 Perfil delosencuestados
3.6.5.1 Alumnos

Las caracteristicas demograficas del publico usuario (alumnos), se observa que € 67%
estuvo conformado por varones y e 33% por mujeres. Residentes de los distritos de San
Miguel (22%), Lima (11%), San Juan de Lurigancho (11%) y Comas (11%).

El publico usuario estudia en los siguientes colegios. Carlos Miguel (11%), Fray Luis
Leodn (7%), Cristiano Shalom (7%), Santiago Apostol (7%), entre otros. Tal como se muestra

enel jError! No seencuentra el origen delareferencia.
3.6.5.2 PadresdeFamilia

Se presentan las caracteristicas demograficas del publico objetivo (padres de familia),
se observa que el 89% estuvo conformado por mujeresy el 11% por varones. Residentes de
los distritos de San Migud (22%), Comas (14%), Los Olivos (11%) y San Juan de
Lurigancho (11%).

El publico objetivo se caracteriza porque sus hijos estudian en |os siguientes colegios:
Carlos Migue (11%), Mi Jesus (8%), Algore (6%); entre otros. El 72% de ellos indican que

sus hijos estan en 4to de secundaria, 17% en 3ero, 8% en 5to y 3% en 2do de secundaria.
3.6.5.3 Educadores

Las caracteristicas demograficas de los educadores, se observa que e 78% estuvo
conformado por varonesy el 22% por mujeres. Residentes de |os distritos de Surco (33%),
Ate (14%), Villa Maria de Triunfo (14%), Comas (11%). El 44% son licenciados, 28%
ingenieros, 25% bachilleres y 3% economistas.

El 47% de €los tienen como profesiéon la docencia, seguidos por 10s ingenieros de

sistemas (19%) e ingenieros e ectronicos (11%); tal como se muestralaFiguralll-12
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Figuralll-12 Profesién de educadores

Docente [ 17%
Ing. Sistemas  [INNNGGEEEEEEE 15
Ing. Electrénico [N 11°%
Ing. Industrial [N 6%
Fisico [l 3%
Matematico [l 3%
Administrador [l 3%
Ing. Mecanico [l 3%
Economista [l 3%

Ingeniero [l 3%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.

3.6.6 Evaluacion de concepto EduKT365
3.6.6.1 Logoynombre

En las encuestas se realizo la validacion del nombre y logo propuesto, en donde se

realiz6 un comparativo entre las siguientes opciones:

Figuralll-13 Opciones de Logoy Nombres

dukT36S c

CLASE 101

Fuente y elaboracion Autores de latesis.

Se obtuvo como resultado que el 76% de |os alumnos encuestados preferian € logo de
EduKT365 en fondo blanco.

52



3.6.6.2 Alumnos

Se utilizaron cuatro dimensiones para la eval uacion de concepto de EJuK T365 dirigido

alos usuarios (alumnos) ellos fueron:
Deseabilidad - Para determinar si €l producto les esinteresante o atractivo
Verosimilitud, - Determinar la credibilidad del servicio ofrecido

Diferenciacion — Indicar qué tan diferente eslaplataf ormarespecto aotros servicios que

conocen.

Asociacion con €l estilo de vida. — Determinar si se identifica con la solucién propuesta

alanecesidad existente.

De acuerdo con los resultados mostrados en la Figura 111-14, se puede observar que €
concepto EduK T365 se presenta bastante atractivo en los alumnos obteniendo un 100% (Top
Two Box — TTB) en deseabilidad y asociacion con € estilo devida, €l 81% (TTB) lo perciben
como diferente y €l indicador més bajo de todos ellos es su verosimilitud con un resultado
del 59%(TTB).

Figuralll-14 Evaluacion de concepto EduK T 365 - alumnos

Deseabilidacd
100%
100%
0%
60%

40%
100%a

20%

Asociacion con el

estilo de vida Verosimilitud

=—Top Tow Box (De acuerdo + totalmente de
Diferenciacion acuerdo)

Parametro

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.
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3.6.6.3 PadresdeFamilia

Se utilizaron cuatro indicadores para la evaluacion de concepto de EduKT365
presentado, ellos fueron: deseabilidad, verosimilitud, diferenciacion y asociacion con el
estilo de vida.

De acuerdo con los resultados mostrados en la Figura 111-15, se puede observar que €
concepto EduKT365 se presenta bastante atractivo obteniendo un 100% (Top Two Box —
TTB) en deseabilidad por parte del publico analizado. Lo mismo sucede con la
diferenciacion y asociacion con € estilo de vida ambos con € resultado de 100% (TTB); sin
embargo, € indicador de verosimilitud es € mas bajo de todos con un resultado del 33%
(TTB).

Figural11-15 Evaluacion concepto EAuK T 365 - padres de familia

100%

Asociacion con el
eslile de vida

=—Top Tow Box (De acuerdo + rotalmente de
cuerdo)

100fs ferenciacion cuerdo)

e

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.

3.6.6.4 Educadores

EnlaFiguralll-16 se muestra el nivel de agrado que tuvo la plataforma EQuKT365 en
los educadores. El 28% de ellos mencionan que les agrado mucho y 69% que solamente les
agrado.



Figurall1-16 Nivel de agrado del concepto EQUK T 365

Me agrada mucho _ 28%

Ni me agrada ni me desagrada I 3%
Me desagrada 0%

Me desagrada mucho 0%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.

Los educadores encuestados, indicaron que los atributos que les gustaron mas de
EduK T365 son: (i) posibilidad de incrementar susingresos de acuerdo con la calificacién de
los alumnos (94%); (i) cero trabajos administrativos extras (86%); ahorro de costosy tiempo

en lostraslados (53%). Y € atributo que solo le gusto fue el de agendar clases online (69%).
3.6.7 Intencion de contratar los servicios de EQuKT365
3.6.7.1 Padresde Familia

Se evallo laintencion de contratar 10s servicios de clases particulares de EQUK T365 sin
conocer € precio. Tal como se observa en la Figura I11-17, e 28% definitivamente si
contrataria 'y €l 61% probablemente si |o haria; en su conjunto sumaria el Top Two Box —
TTB con resultado del 89%.
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Figurall1-17 Intencion de contratar los servicios de EQuK T 365 — padresde
familia

Definitivamente s la contrataria _ 28%
—
Tal vez si, tal vez no la contrataria - 11%

Probablemente no la contrataria 0%

Definitivamente no la contrataria 0%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.

Selespregunto alos padressi estarian interesados en pagar con tarjetade crédito/ débito
las clases llevadas en EAUKT365, €l 22% indica que si definitivamente contratariay €l 72%
probablemente si o haria; en su conjunto sumaria el Top Two Box — TTBcon resultado del
99%.

3.6.7.2 Educadores—Intencion de dictar clases en EAQuKT365

Se evallo la intencion que tendrian los educadores para que dicten clases particulares
por medio de la plataforma EJuKT365 sin conocer e precio. Tal como se observa en la
Figura I11-18, el 25% definitivamente si lo hariay & 75% probablemente si lo haria; en su
conjunto sumaria el Top Two Box — TTBcon resultado del 100%.

Figuralll-18 Nivel deinterésen dictar clases en EQUK T 365 sin precio

Definitivamente si lo haria _ 25%

Tal vez si. tal vez no lo haria 0%
Probablemente no lo haria 0%

Definitivamente no lo haria 0%

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.
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3.6.8 Precio
Para determinar |os precios se realizaron preguntas a padres de familiay educadores.
3.6.8.1 PadresdeFamilia

Existe evidencia estadistica, con un 95% nivel de confianza, de que € precio justo que
pagarian los padres para una hora de clase por medio de la plataforma EduK T365 se ubica
entre §/ 22.29y S/27.98 y que € precio méximo se ubicaentre S/ 30.76 y S/ 36.65.

Serealiz6 una dispersion de datos de los precios justo (normal) y maximo que pagarian
los padres por una hora de clase particular en EQuK T365; obteniéndose un precio éptimo de

S/ 30 por hora; tal como se muestraen laFigura [11-19.

Figurall1-19 Dispersion de precio justo y maximo por una hora en EQuK T365 —

padresdefamilia

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores de latesis.
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3.6.8.2 Educadores

Existe evidencia estadistica, con un 95% nivel de confianza, de que €l precio minimo
(hora /clase) que esperan los educadores recibir por EQUKT365 se ubica entre S/ 19.17 y
S/22.77 y que € precio justo (normal) seubicaentre §/ 29.77y S/ 35.51

Se realizd una dispersion de datos de los precios minimo y justo (normal) que los
educadores quisieran recibir por parte de EJQuK T365; obteniéndose un precio éptimo de S/

25 por hora; tal como se muestraen laFigura l11-19

Si serealiza un andlisis entre los precios justos indicados por |os educadores y padres
de familia se observa que € precio a publico seria de /.30 mientras que los educadores
cobrarian §/.25, por lo permitiria cobrar unacomision por € uso de laplataformade S/.5 por
horadictada. Este precio eslabase de andlisis, sin embargo, durante el analisis posterior se

realizara unarevision de este, considerando d efecto ddl IGV.
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3.6.9 Conclusionesdelas Encuestas

Tablalll-1 Conclusiones alumnosy padres

Objetivos

Conclusiones alumnos

Conclusiones padres

Perfil

Se caracterizan por ser en su mayoria varones
(67%).

Los cursos que mas necesitan reforzamiento son:
matemética (78%) v fisica (30%).

Motivos por los que necesitan clases particulares:
(i) curso dificil de entender (56%) vy (ii) educador
no se deja entender (56%).

El 67% de los alumnos encuestados reciben clases
particulares.

Se caracterizan por ser en su mayoria mujeres (89%).
Los cursos que mas necesitan reforzamiento son: matemética
(97%) y fisica (33%).

Motivos porque creen que sus hijos necesitan clases
particulares: (i) su hijo le pide (58%); (ii) notas bajas (44%) y
(iii) educador no se deja entender (39%).

El 75% de los padres mencionan que sus hijos necesitan clases
particulares antes de |os exdmenes.

El 89% de los padres tienen hijos que estan recibiendo clases
particulares.

Gustos y preferencias por clases particulares

El 59% delos a umnos encuestadosindican que sus
padres han contratado a sus educadores

El 89% delos padrestienen hijos que reciben clases particulares
en su domicilio de formaindividual.

Los padres pagar a un educador entre S/15y S/60 por hora, €l
promedio es de $/28.75.

Atributos que valoran de un educador

Los principales atributos que valoran los alumnos
de los educadores que dictan clases particulares
son: (i) especialidad en su campo (89%); (ii)
metodol ogia de ensefianza (74%); (iii) puntualidad
(63%), (iv) carismay trato (63%) y paciencia del
educador (59%).

Los principales atributos que valoran los padres de los
educadores que dictan clases particulares son: (i) especialidad
en su campo (97%); (ii) metodologia de ensefianza (94%); (iii)
puntualidad (78%), (iv) pacienciadel educador (42%) y carisma
y trato (36%)

Evaluacion de concepto EAUK T365

El concepto de EJuKT365 tiene un ato nivel de
deseabilidad (100% TTB) y asociacion con €l estilo
devida(100% TTB). El 81% (TTB) delosaumnos
ven diferente el concepto; sin embargo, e 59%
(TTB) creen enlo que dice el concepto.

El concepto de EAUKT365 tiene un alto nivel de deseabilidad
(100% TTB), diferenciacion y asociacion con €l estilo de vida
(100% TTB); sin embargo, € 33% (TTB) creen en lo que dice
el concepto.
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Objetivos

Conclusiones alumnos

Conclusiones padres

Atributos valorados del concepto EAuK T365

Los atributos méas importantes de EJuK T365 son:
(i) opciodn de grabar las clases (85%) v (ii) ver clase
modelo del educador antes de sus hijos inicien
clases (48%).

L os atributos mas importantes de EAuK T365 son: (i) opcién de
grabar las clases (86%); (ii) ver clase model o del educador antes
de sus hijos inicien clases (86%) y (iii) visualizar el perfil del
educador (67%).

Ventajas y desventgjas de EAuK T 365

L as ventajas que mencionan los alumnos que tiene
la plataforma EduK T365 son: (i) acceso a diversos
cursos (74%); (ii) rapidez de encontrar a un
educador (67%) y ahorro de tiempo (30%). Y €
48% consideran que van a distraerse en la
plataforma.

L as ventajas que mencionan los padres que tiene la plataforma
EduKT365 son: (i) rapidez de encontrar a un educador (75%);
ahorro de tiempo (58%). Y & 42% consideran gque sus hijos se
van adistraerse en la plataforma.

Servicios de mayor demanda

El 67% de los aumnos mencionan que les da
mucha importancia a las clases que tienen de
duracion una hora; 41% a clases de 15 minutos y
15% para clases de 30 minutos.

Intencioén de recibir clases en EQuK T365

El 52% de los alumnos definitivamente si lo
accederian a las clases de EduKT365 y el 44%
probablemente si |o haria; en su conjunto sumaria
el Top Two Box — TTB con resultado del 96%.

Intencién de contratar |as clases en EAuK T365

Existen dos tipos de escenarios para la estimacion de la
demanda; (i) el optimista que considerael Top Two Box (TTB)
obtenido del 89%, representado por aquellos padres que
definitivamente y probablemente contratarian los servicios de
EduKT365 vy (ii) e realista que considera el Top Box (TB) de
8%, representado por los padres que definitivamente si
contratarian.

Si lapoliticade EAuK T 365 seriade cobrar con tarjetade crédito
/ déhito; el Top Tow Box seria 99% (escenario optimista) y EL
Top Box 22% (escenario real).

Se mostrd alos padres el precio que se cobrariapor los servicios
delo cual se obtuvo la siguiente informacion:

* Clasede unahoray el precio S/25; Top Box 0%y el Top Two
Box 75%.
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* Clase de 30 minutos y €l precio S/17; Top Box 0%y el Top
Two Box 42%.

*Clase de 15 minutos y €l precio S/10; Top Box 0% y el Top
Two Box 8%.

Precio

Se evidencia, con un 95% de nivel de confianza, que el precio
justo que pagarian los padres para una hora de clase por medio
de laplataforma EJuK T365 se ubicaentre S/ 22.29y S/27.98y
gue €l precio maximo se ubicaentre § 30.76 y S/ 38.68.

Medios digitales de comunicacién

Los medios preferidos por los padres para recibir informacion
de EduKT365 son los avisos publicitarios en el colegio (81%),
72% en redes sociales y 56 % por recomendaciones.

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

Tablalll1-2 Conclusiones educadores

Objetivos

Conclusiones educador as

Perfil

Se caracterizan por ser en su mayoria varones (78%).

L os dispositivos que més usan para conectarse ainternet son: celular 83%, laptop 58% y Tablet 56%. Y el 69% tienen
8Mbps de velocidad de internet.

Gustos y preferencias por clases particulares

L os cursos que mas dictan son: matemética (78%) y fisica (25%).

Los meses con mayor demanda son febrero (44%), marzo (64%), abril (22%), (ii) agosto (56%) y noviembre (63%).
Dictan 5 horas en promedio de clases durante una semana. Y le pueden pagar entre S/15y S/ 50, promedio $/29.86.
El tiempo promedio que demoran llegar a la casa del alumno son 67 minutos y pueden llegar a gastar en promedio
S/5.60 en pasajes de transporte.

Evaluacion de concepto EAUK T365

El 28% de los educadores manifiestan que les agrado mucho € concepto de EAuKT365 y €l 69% que solo les agrado.

Atributos valorados del concepto EAUKT365

Los atributos méas importantes de EJuKT365 son:(i) posibilidad de incrementar sus ingresos de acuerdo con la
calificacion de los alumnos (94%); (ii) cero trabajos administrativos extras (86%); ahorro de costos y tiempo en los
traslados (53%).
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Intencién de dictar clases en EAuKT365

Existen dos tipos de escenarios para la estimacion de la oferta; (i) €l optimista que considera el Top Two Box (TTB)
100%, representado por aquellos educadores que definitivamente y probablemente dictarian clases por medio de
EduKT365Y (ii) el realistaque considerael Top Box (TB) 25%, representado por los educadores que definitivamente
si dictarian.

Se mostré a los educadores €l precio que se les pagaria por lo servicios, se obtuvo la siguiente informacion:
* Clase de unahoray el precio S/20; Top Box 0%y el Top Two Box 58%.

* Clase de 30 minutosy el precio S/14; Top Box 0%y €l Top Two Box 44%.

*Clase de 15 minutos y el precio S/8; Top Box 0%y el Top Two Box 39%.

Precio

Se evidencia con un 95% nivel de confianza, de que el precio minimo (hora/clase) que esperan los educadores recibir
por EduKT365 se ubicaentre §/ 19.17 y S/22.77 y que €l precio justo (normal) se ubicaentre S/ 29.77y S/ 35.51. Y
€l precio Optimo que esperan es S/25.

Medios digitales de comunicacién

Los medios preferidos por los educadores pararecibir informacion de EAQuK T365 son redes social es (64%), publicidad
en los colegios (50%), recomendaciones (28%) y radio prensa (19%).

Fuente: Investigacion de Mercado
Elaboracion: Autores de latesis.
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3.7 El mercado

Lasegmentacion esindispensable (Kotler P. , Principios de Marketing, 2008), paratener
un mercado objetivo definido, algunas delastendencias actuales esel poder elaborar un perfil
en donde se pueda personalizar a publico objetivo, esto para poder determinar los insights
del cliente.

Mediante la investigacion realizada respecto a entorno local del sistema educativo, €
contexto de las nuevas tendencias de los métodos de ensefianza y de educacion virtual, asi
como las caracteristicas de lageneracion Z se puede concluir que, laensefianzay aprendizaje
realizado através de una plataformavirtual tiene todos | os elementos pararesultar viable. En

ese sentido se ha definido el publico objetivo y se ha determinado la demanda.

El servicio de clases particulares esta representado por los grupos de alumnos y padres

de familiay, los educadores, quienes asumen |os siguientes roles:

I niciador : Es necesario detectar |a necesidad de reforzar @ conocimiento obtenido en
las aulas, por lo que €l iniciador es principamente el alumno, lo cual es sustentado en base a
|as encuestas en donde € 58% lo confirmo.

Prescriptor o influenciador: Unavez detectada la necesidad existe la presencia de un
influenciador de la decisidn, en este caso, las encuestas realizadas a padres de familiaindican

gue lacompradel servicio se realiza en base a recomendaciones de otros padres de familia.

Decisor: En este caso € decisor es el padre o madre de familia, quien decide la compra
de acuerdo con su presupuesto, tiempo y las recomendaciones hechas por los padres de

familiadel colegio o de educadores.

Comprador: Nuevamente aparece € padre de familia a ser é quien rediza la

transaccion monetaria por €l servicio de clases particulares.

Consumidor: Todo e proceso anterior tiene como finalidad que el consumidor haga uso

del servicio, esdecir, que el dumno tome la clase particul ar.

En el caso de los educadores los roles son |os siguientes:
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Iniciador: El propio educador es quien detecta la necesidad de generar mayores ingresos o

en su defecto aplicar e gusto que puedatener por ensefiar.

Influenciador: El influenciador(es) resulta(n) ser otros educadores quienes le sugieren las

posibilidades de dar clases particulares.
Decisor, comprador y consumidor: Es e propio educador, ya que es éste quien decide

dfiliarse alaplataformay prestar €l servicio.

Unavez que se han determinado |os roles se pueden definir |os segmentos de mercado

en base a andlisis previo.
3.7.1 Publico Objetivo

De acuerdo con lo indicado por (Kotler P. y., 2012) un segmento de mercado esta
conformado por un grupo de clientes gque tienen necesidades y deseos en comun, y que
existen variables de segmentacion tales como geograficas, demogréficas, psicogréficas y de
comportamiento que son consideradas para definir e publico objetivo. En ese sentido
considerando lainformacion extraida de las entrevistas y focus group realizados se elabor6

la siguiente segmentacion:
e Ocupacion: Estudiante
e Educacion: Nivel secundaria
e Region geografica: Lima Metropolitana

e Condicion: Que necesite reforzamiento académico posterior a su horario de
clasesy que cuente con acceso ainternet y las herramientas necesarias parallevar

unaclase virtual.
3.7.2 Determinacion dela Demanda

Para |a determinacion de la demanda fueron puestos en préctica los conceptos de
mercado desarrollados por Kotler y Keller (Kotler P. y., 2012) y se utilizaron fuentes



secundarias tales como base de datos de MINEDU e informe de Nivel es socioeconémicos de
APEIM.

3.7.3 Mercado Potencial

De acuerdo con la definicion indicada por Kotler y Keller (Kotler P. y. Keller 2012) el
mercado potencial es el grupo de consumidores que muestran un interés suficientemente
grande por la oferta de mercado, en ese sentido, para determinar el mercado potencia se
considerd labase de datos del padron de la poblacién total de alumnos de secundariade Lima
Metropolitana (MINEDU, Ministerio de Educacién del Perd, 2017), la cua asciende a
727,686 alumnos. Adicionamente, de acuerdo con las encuestas realizadas el 54% de los
alumnos (ver jError! No se encuentra € origen de lareferencia.) encuestados respondio
gue requiere reforzamiento académico posterior a su horario de clases, con lo cua se podria
determinar que la poblacion de alumnos que tiene interés en recibir una clase académica
particular ascenderiaa 392,950 alumnos se puede observar en Tabla l11-3.

Tablall1-3 Deter minacion M ercado Potencial

s s Nimero de Horas de Facturacion
Descripcion
alumnos clase anual
Poblacion de alumnos de Lima Metropolitana 727,686
% de alumnos que necesitan clases académicas particulares 54%
Mercado potencial 392,950 | | 28,292,400 | [ $/813,406,500

Fuente: Padrén web MINEDU y encuestas de investigacion de mercado.
Elaboracién: Autores de estatesis.

De acuerdo con las encuestas realizadas (Ver jError! No se encuentra el origen dela
referencia.) el alumno requiere en promedio dos horas de clases a la semana. Durante
anicamente nueve meses en e ano se considera e dictado de clases, ya que durante las
vacaciones la demanda disminuye considerablemente, ver jError! No se encuentra €
origen delareferencia.. Adicionamente los padres de familia pagan en promedio §.28.75

por cada hora de clases dictada a sus hijos, estainformacién se observaen laTablalll-4.
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Tablalll-4 Numero dehorasy precio por hora declase

Precio promedio por hora de clase particular actual S/ 28.75
Horas de clase promedio que toman |os al umnos semanal mente 8
Meses que seimparten clases particulares 9

Fuente: Investigacién de Mercado
Elaboracién: Autores de latesis.

Debido a que actualmente los programas de educacion secundaria aplican examenes
mensuales y bimestrales, significa que los resultados de |as encuestas en donde se indica que
el 75% de los adumnos solo recibe clases antes de los examenes (Ver jError! No se
encuentra el origen de la referencia.) confirma la estacionalidad presentada en Tabla l11—
4. El numero total de horas que se dictan en LimaMetropolitana para aumnos de secundaria
considerando los cursos de: matematicas, fisica, inglés 'y quimica se estima de la siguiente
forma: 392,950 alumnos (ver Tabla 111-3) x 8 horas de clase a mes (ver Tablalll-4) x 9
meses (ver Tabla 111-4) da un total de: 28,2892,400 horas de clases anuales equivaentes a

una facturacion anual del mercado potencia de clases particulares por: §/.813,406,500.
3.7.4 Mercado disponible

El concepto de mercado disponible de acuerdo con Kotler y Keller (Kotler P. y., 2012),
corresponde a grupo de consumidores que tienen interés, ingresos y acceso a una oferta en
particular, en este caso ala oferta de clases académicas particul ares ofrecidas atraves de una
plataforma virtua EQuK T365.

En ese sentido dado que una de las caracteristicas del publico objetivo es que cuenten
con acceso a internet y a herramientas para llevar una clase virtual, se utilizd como fuente
secundariaal informe de Niveles Socioecondémicos 2017 dela APEIM € cual indica que los
NSE D y E no contarian con acceso a internet en sus hogares asi como las herramientas
necesarias para llevar una clase académica virtual, por lo que se procedi6 a clasificar alos
alumnos que conforman el mercado potencial en funcion alas Zonasindicadas por laAPEIM
con € objetivo de excluir e NSE D y E, obteniéndose un mercado disponible ascendente a
271,335 alumnos, a continuacion se presentalainformacion en la jError! No se encuentra
el origen delareferencia.
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El nimero total de horas en e mercado disponible es de 19,536,120 horas, lo cud
equivale a una facturacion de S/ 561,663,450.

A continuacién, se presentalafigurade APEIM en donde seindicael porcentge de cada
NSE en cada zona de Lima Metropolitana, dichos porcentagjes se utilizaron para realizar €
clculo de la poblacion NSE A B y C. Ver jError! No se encuentra el origen de la

referencia.

Finalmente, para determinar la intencion de compra del servicio, se observd que de
acuerdo con las encuestas realizadas el 52% (Top Box) de los alumnos encuestados
respondieron que definitivamente tomaria clases particulares en la plataforma virtual
EduKT365. Adicionalmente, de las encuestas realizadas a los padres de familia, e 28% de

los padres encuestados respondié que definitivamente contrataria el servicio (Top Box),

Tablal11-5 Determinacion delaintencion de compra del mercado disponible

. e Nimero de Horas de Facturacion
Descripcion
alumnos clase anual
Mercado disponible (NSE A B.C) 271,335 19,536,120 $/561,663,450
% de alumnos con intencion de recibir clases en EduKT363 52%
Mercado con intencion de recibir clases de Edukt363 141,004 | | 10,158,768 | | $/292,064,580
% de Padres de familia que definitivamente contratarian EduKT363 28%
Mercado disponible con intencion de compra de Edukt365 39,506 | 2,844,432 | | S/ 81,777,420

Fuente: Investigacion de Mercado

Elaboracion: Autores delatesis.

3.7.5 Mercado Objetivo

De acuerdo con Kotler y Keller (Kotler P. y., 2012) el mercado meta o mercado objetivo
es la parte del mercado disponible a la que la empresa decide atender, en ese sentido €l
mercado objetivo de EUK T365 sera €l porcentaje que tenga como meta atender, €l cual para
el décimo afio de operacion se ha fijado captar el 3% del mercado disponible dando como
resultado 8,253 alumnos.

La segmentacion se ha realizado en base a los siguientes procesos. entrevistas a
profundidad, focus group y posteriormente las encuestas realizadas. De esta forma se logro

obtener un perfil para cada usuario de la plataforma.
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Se ha considerado una evolucion relativamente lenta debido a los siguientes factores:

1. La prioridad es el obtener educadores que se encuentren inscritos en la

plataforma durante los primeros dos afios.

2. El servicio presentado puede considerarse como innovador, por 10 que de acuerdo
a la teoria de los EarlyAdopters (Rogers, 2003) la difusion de este tipo de
producto se desarrolla en funcién a los distintos tipos de adoptantes a la nueva

tecnologia.

La penetracion de mercado tendria un comportamiento similar alateoriade Difusion
de Innovacién, en donde se ha fijado abarcar el mercado de los innovadores durante el
primer afo, posteriormente durante los afios dos al seis se atenderia € mercado de los
Adoptadores tempranos, y es hasta el afio siete que se atiende al mercado donde esta

ubicadala mayoria temprana.

Tabla|11-6 Evolucion de la penetracion de mercado

Descripcion Afo1l | Afio2 | Afio 3 | Afio4 | Afio5 | Afio6 | Afio 7 | Afio 8 | Afio 9 |Afo 10
Penetracion de Mercado 05%| 08w| 1206 17| 22w| 26w| 28w 30%| 30%w| 30%
N° de Alumnos que reciben clases en Edukt365 | 1,357 | 2306 | 3344| 4682 6086 | 6999 | 7,629 | 8011 | 8171 | 8253
Cumplimineto de Mercado objetivo (afio 10) | 16%]  28%| 41%] 57| 74%| 85%] o9ow]| 9me] 999 ] 100%

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis.

En la Figura [11-20 se observa la curva de penetracion de mercado hasta obtener la
totalidad del mercado meta.

Figura I11-20 Penetracion de mer cado hasta la obtencién del Mercado M eta

S & 7 8 =

impEmeEnt del Mercado Meta
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Fuente y elaboracion: Autores de estatesis.

La penetracion de mercado tendria un comportamiento similar alateoria de Difusion
de Innovacién, en donde se hafijado abarcar € mercado de losinnovadores.

Tablalll-7 Teoria de Difusiéon de la Innovacion y Penetracion de Mercado

Difusion de la I nnovacion
Primeros M ayoria . .
Innovadores Sequidores Precoz M ayoriatardia] Rezagados

Crecimiento por etapa 2.5% 13.5% 34.0% 34.0% 16.0%
Crecimiento acumulada 2.5% 16.0% 50.0% 84.0% 100.0%

o Afo 1 Afio 4 Afio 5 Afio 10
Edukt 365 - % crecimiento

acumulado alcanzado 16% 57% 85% 100%

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis y Rogers (2003)

Al término del primer afio se habrén conseguido captar alos Innovadoresy Primeros
Seguidores |llegando aun 16% del mercado meta, posteriormente sellegariaalaMayoria
Precoz en el cuarto afio obteniendo & 57% del mercado meta. La Mayoria Tardia se
incorporarian a finales del quinto afio con un 85% del mercado meta, y finalmente los
Rezagados se obtendra al término del décimo afio.
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CAPITULOIV. MODELO DE NEGOCIO Y PLANEAMIENTO
ESTRATEGICO

4.1 Modelo denegocio

De acuerdo con lo indicado por Alexander Osterwalder (Osterwalter, 2010), un modelo

de negocio describe la l6gica de como una organizacion crea, generay entregavalor.

En ese sentido el modelo de negocio consiste en conectar a alumnos y educadores para
el dictado de clases académicas particulares sincronos a través de una plataforma virtual
global, complementandolo con e modelo MOOC' s generando unarelacion amediano plazo
para la formacion de una comunidad de alumnos y educadores. EI modelo de negocio se

monetiza a través de (i) cobro de una comision por clase impartida (ii) venta de productos
MOOC'sYy (iii) publicidad.

El model o de negocio anteriormente descrito plantea su desarrollo e implementacion en
tres fases, las cuales se observaen laFigura V-1

Figura V-1 Fasesdel Modelo de negocio

Alcance: Internacional:
Posicionamiento
plataforma

Alcance: Lima M etropolitana Alcance: Perti

Producto: Clases particulares | Ventade nuevos productos
virtuales Explotar lacomunidad

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

Primera fase: El modelo de negocio abarcara el dictado clases sincronas a través de la
plataforma virtual dirigidas a alumnos de secundaria con acance de Lima Metropolitana.

Estafase se desarrollara durante |os primeros diez afios del proyecto.
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Segunda fase: Una vez obtenida la participacion de mercado deseada en Lima
Metropolitana y se haya desarrollado una comunidad de usuarios, se ofreceran
adicionamente productos MOOC’s como complemento educativo, en esta fase el acance

serdanivel naciona. Estafase se desarrollara a partir del onceavo afio de operaciones.

Tercerafase: Con la experiencia obtenida en el mercado local se realizara la expansion
al mercado internacional empezando por Latinoamérica, esta fase iniciard a partir del

guinceavo afo del proyecto.

Cabe precisar que la presente tesis propone laimplementacion del modelo de negocio en

su primerafase, por |0 que las siguientes podran ser materia de un estudio posterior.
4.1.1 Descripcion del modelo de negocio

De acuerdo con lo explicado en e punto anterior 4.1, e modelo de negocio propuesto
consiste en conectar a alumnos de secundaria y a educadores a través de una plataforma
virtual parael dictado de clases académicas particulares sincronos, este modelo se monetiza

através del cobro de una comision por clase impartida.

El acceso al servicio se redizara a través de la pagina web de EJuKT365 vy las clases

sincronas seran llevadas a cabo mediante la plataforma virtual de videoconferencia.

Los atributos de valor del modelo de negocio para cada usuario de la plataforma son los

siguientes:
41.1.1 Alumnos

e Opcion de grabar las clases: EI alumno a través de su codigo de usuario podra
acceder ala grabacion de todas sus clases recibidas en la plataforma para poder

volverlas arevisar en cualquier momento.

e Clase modelo del educador antes de iniciar las clases: Los perfiles de los
educadores disponibles incluiran una clase modelo para que el alumno pueda

generar una empatia con € educador antes de reservar su clase.
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e Visualizacion de perfil de educador: El perfil del educador incluira su foto,

resumen de su experiencia, calificacion, precio por clasey video de clase modelo.

e Reservade clases: Se podran agendar las clases mostrando los calendarios con
|as fechas disponibles de | os educadores.

e (Cdificar a educador por € servicio recibido: Una vez concluida la clase los
alumnos podrén calificar a educador, asi como tendrén la opcion de colocar
alglin comentario adicional.

41.1.2 Padresdefamilia

e Opcion de grabar las clases: Los padres de familia podra verificar la seguridad
con laque se lleva de la clase a través de las grabaciones historicas ingresando
usuario del alumno.

e Visuaizar laclase modelo del educador antesde contratar de servicio: Los padres
de familia podran apreciar la calidad del servicio de los educadores que se

encuentran en la plataforma a través de este breve video.

e Visuadizar e perfil del educador: Tendran acceso a informacion de perfil que

indicalos afios de experiencia del educador, asi como su especialidad.

e Clases de 30 o 15 minutos: presenta la opcién de contratar servicios para la

solucion de problemas especificos o dudas puntual es de sus hijos.
e Reservade clases: Permite planificar el tiempo disponible de sus hijos.

e Cdificaciones de los educadores: Los padres de familia podran visualizar las
calificaciones de los educadores, asi como comentarios de otros usuarios para
generar confianza al momento de elegir al educador.
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41.1.3 Educadores

¢ Posibilidad de incrementar susingresos en funcion alas calificaciones obtenidas:
Los educadores afiliados a la plataforma iniciarédn e dictado de clases con una
tarifa basica la cua podran incrementar de acuerdo con las calificaciones que

obtengan por parte de sus alumnos.

e Prestar e servicio no genera trabgjos administrativos adicionales. Por las
caracteristicas del servicio los educadores no requeriran redlizar trabajos

adicionales, calificar cursosni llevar registros.

e Abhorro de costos y tiempos en traslados: Podrén dictar las clases desde sus

hogares y evitar |os costos de traslados hacialas casas de los alumnos.

e Agendar las clases virtuales: Podran administrar las horas que le pueden dedicar

al dictado de clases optimizando su tiempo libre.

e Incentivos adicionales. EI modelo cuenta con un programa de incentivos por

referir a otros educadores.

Tabla V-1 Ventajasy desventajas del modelo propuesto

Alumnos

Ventajas: Desventagjas:
- Las horas se gjusten d horario de aumno. - Puede distraerse con su entorno a no tener a profesor
- Clase grabada adisposicion del dumno. supervisandolo de cerca.
- Variedad de opciones de profesores disponibles.
- Comidad

Padres

Ventajas: Desventagjas:
- No es necesariala supervision de un adulto dado que |- Los profesores referidos por otros padres de familia
todas las clases son grabadas. pueden decircarse exclusivamente adictar dase
- Facilidad de conseguir aun profesor particular presencidesy no los podrén encontrar en la plataforma.

capacitado y con referencias de otros usuarios.

- Conocer lametodol 6gia de ensefianza del profesor a
través de video de dase modelo disponible en lapégina
web.

- Puede redizar €l pago con tarjetade crédito o
transferenciabancaria

Educadores
Ventajas: Desventajas:
- Ahorro de tiempo y costos de traslados - Tiene que formaizarse y emitir recibo por honorarios
- Incrementar su tarifade acuerdo asus cdificaciones  |electrénicos por sus servicios
- Pagos de comision por referir laplataformaaotros |- Pasar | as eval uaciones anual es técnicas o psicol 6gicas
profesores. requeridas por laplaaforma

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis.

73



4.1.2 Business Modd Canvas

Se aplico la herramienta de Business Model Canvas para desarrollar el modelo de
negocio, ver laTablaIV-2.

Tabla V-2 Business Model Canvas

Asociados Clave Actividades Clave Propuesta de Valor Relacion con los Segmento de
- - - Clientes Clientes
* Proveedor de * 3:':;;'::;3‘;:“‘”“'"" * Lograr el aprendizaje - -
plataforma. . con profesores * madiang ¥ Lrgo plazo * Alumnos
= Admin. de Plataforma. competentes en * Self service o
* Educadores hacacios fexdblas an Refuerzo acagémica
competentes. * Marketing. un ambiente virtual * Servicio automatizado. Acceso a internet
controlado. Padre de familia:
Decisor de compra
Q 0 Recursos Clave Canales
0] 0] o - et
« Plataforma. * Pagina web. @
» Educadores . - =
o competentes. Redes sociales. %

Estructura de Costos Vias de Ingreso

Economia de escala. * Comisién clases impartidas

* Costo Variable * Costo Fijo ‘% |60, 30,15 min)

Licencia de plataforma

Mantemiento Web y CBM
staff ! !

Fuente y elaboracion: Autores de latesis

4.1.2.1 Segmento de clientes

El segmento de cliente estd conformado por los alumnos de secundaria de Lima
Metropolitana que requieren un reforzamiento escolar posterior a su horario de clases y que
cuenta con acceso a internet y herramientas (Iaptop, desktop, tablet, etc.) para recibir una

clase virtual. Los padres de familia son |os decisores de compra del servicio.
4.1.2.2 Propuesta de valor
Ofrecer un servicio de ensefianza efectivo y eficiente en un entorno virtual controlado.

Asi setiene que €l éxito del modelo se basa en lograr una experiencia satisfactoria del
cliente, es decir que el aumno aprenda y esto se vea reflggado en calificaciones
sobresalientes, paralo cual es necesario que el negocio ofrezca a sus potenciales clientes un
servicio de ensefianza con educadores competentes en un entorno virtual seguro, paralo cua
se establecen |as siguientes actividades:
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e Seleccion y capacitacion de los educadores que se registran en la plataforma, los
cual es pasaran exadmenes filtro de conocimientos y habilidades blandas y
capacitaciones peribdicas posteriores.

e Cdlificacion a profesor por parte del alumno, para evaluar € desempefio de los
educadores a término de cada clase impartida. Los educadores que logren
calificaciones sobresalientes seran premiados con bonos por desempefio de forma
periddica

e Cdlificacion a alumno por parte del profesor, la cua seradireccionadaal correo
electronico del padre de familiaa término de cada clase, € profesor realizard una
calificacion del alumno respecto alos siguientes conceptos (i) grado de atencion (i)
nivel de aprendizaje (iii) participacion en laclase.

e A diferenciade otras herramientas virtuaes, las clases atraves de la plataforma de
virtual son llevadas en un entorno seguro y controlado dado que los padres de
familia pueden acceder a monitorear |a clase en cualquier momento y acceder alas

grabaciones de estas ingresando al usuario del alumno.
4.1.2.3 Canales

El cand mediante el cual se hace llegar |a propuesta de valor alos alumnos, padres de
familiay educadores sera la pagina web la cual contendra toda la informacion disponible y
accesos especi a es para cada publico, adicionalmente se realizara una camparia publicitariaa
través de redes sociales.

4124 Reacion con d cliente

Larelacion con los clientes, es decir € punto de contacto con ellos desde queiniciahasta
gue finaliza € servicio seran los siguientes: (i) paginaweb y (ii) €l servicio de atencion a

cliente, los cuales se explican a continuacion:

(i) Pagina web: Este sera e medio de contacto principal con los clientes, por lo que
estara disefiada para atender a ambos clientes alumnos y educadores.
(i) Interaccion con el dumno y padre de familia: EI alumno o padre de familia podra

realizar las siguientes actividades en lapaginaweb: registro, escoger el cursoy educador,
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agendar la clase, llevar la clase virtua y cadificar. Adicionamente el padre de familia
tendralaopcion de escoger unade las modalidades que ofrece la plataforma pararealizar
el pago. Posterior ala culminacion del servicio € aumno calificaraa educador y podra
dejar comentarios sobre su experiencia

(iii) Interaccion con € educador: Lapaginaweb es el medio con el que sehace € primer
contacto con e educador, la cual mostrara informacion sobre la propuesta de valor del
modelo de negocio y |os requisitos necesarios para poder dictar una clase através dela
plataforma virtual. Las actividades que se redizarén en la pagina web seran: registro y
entregar informacién de Curriculum Vitage, a cumplir los requisitos y pasar el examen
requerido visualizar las capacitaciones y desarrollar los test respectivos y finalmente
crear su perfil, video de clase modelo y registrar sus datos de cuenta bancaria.

(iv) Servicio de atencién a cliente — Post Venta: Corresponde a centro de atencion al
cliente via telefonica, chat online y correo electronico que estara activo 24 horas d dia
el mismo que tendra como objetivo resolver de forma efectiva las dudas o problemas
gue puedan presentar los clientes del modelo de negocio, alumnos o padres de familiay
educadores para asegurar que la experiencia de compra sea excelente y asegurar que el

Servicio searecurrente.
4.1.25 Fuentedeingresos

Cobro de una comision por cada hora de clase contratada a través de la plataforma, la

cual es descontada del pago a educador y esfijadaen funcion a

(1) Laduracion de clase (1 hora, 30 minutos, 15 minutos)
(i)  Cdlificacion del educador

4.1.2.6 Recursosclave
L os recursos més importantes del modelo propuesto son:

» Plataforma virtual. - La Plataforma virtua sera el medio en € que se impartiran las
clases online, constituyendo la base tecnol gica del modelo de propuesto por lo que de

su adecuada funcionalidad dependera la continuidad del negocio.
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» Educadores. - Los profesionales encargados de impartir las clases online pasaran por
un filtro de seleccion para garantizar un estéandar de la calidad en la prestacion del
servicio, adecuada metodol ogia de ensefianza, |as cual es constituyen uno de los factores

criticos de éxito del modelo de negocio propuesto.
4.1.2.7 Actividades clave
Las actividades clave del modelo propuesto son las siguientes:

= Seleccion de los educadores: La seleccion de los educadores serd realizada a través
de evauaciones online de conocimientos técnicos, perfil psicoldgico, y capacitaciones
introductorias en el campo tecnol 6gico y metodol ogia de ensefianza en EQuK T365 para

alumnos de nivel secundaria.

= Evaluacion de los educadores: Existiran dos tipos de evaluaciones interna'y externa,
la evaluacion interna sera realizada anualmente por EJuKT365 las cuales mediran su
desempefio técnico y perfil psicoldgico, la evaluacion externa sera realizada por los
usuarios del servicio (alumnos) através de sus calificaciones y comentarios a término
de susclases.

= Administracion de la plataforma: corresponde atodas las actividades administrativas

y de soporte técnico relacionadas con el adecuado funcionamiento del servicio.

» Marketing: Son las actividades enfocadas a incrementar e volumen de usuarios
inscritos en la plataformayy fidelizacion de clientes (alumnos y educadores)

4.1.2.8 Sociosclave

Lo constituyen el proveedor de la plataforma virtual y los educadores que dictan las

clases virtuales, dado que sin ellos no seria posible la prestacion del servicio.
Seidentificaron tres perfiles de educadores:

- Docentes: Profesores detiempo parcial o completo que dictan clases particulares. Sus

caracteristicas principaes son: tiempo limitado, tienen la necesidad de incrementar
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sus ingresos, es facil contactar a alumnos que requieren reforzamiento académico a

tener contacto directo con alumnos y tienen una metodol ogia de ensefianza.

- Profesionaes: Personas que son dependientes y en su tiempo libre gustan de dar
clases particulares. Algunas de las caracteristicas mas importantes son: pasion por la
ensefianza, tiempo limitado, poco acceso aaumnosy es probable gue no cuenten con
una metodol ogia de ensefianza adecuada.

- Estudiantes de secundaria o pregrado: son actuamente alumnos que gustan de dar
clases en su tiempo libre, en donde lo mas probable es que e dictado de clases

particulares sea su Unico ingreso.
4.1.29 Estructura de costos
Esta conformado por los costos variables y fijos que se explican a continuaci on:

= Costosvariables:

Honorarios de los educadores
Comisiones por uso de tarjetas de crédito
Publicidad

Servicios de d macenamiento en lanube

O O O O O

Servicio de atencion a cliente — Post venta
» CostosFijos:

0 Licenciaanua delaplataformavirtua
0 Mantenimiento de paginaweb y CRM
o Staff administrativo

4.1.3 Ventaja Competitiva

Es la habilidad de una empresa para desempefiarse de una 0 mas maneras que sus
competidores no puedan igualar, es decir es tener una ventagja Unica y sostenible con la cual

se lograra una posicion competitiva superior en el mercado. (Porter, 2003)
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Adicionalmente, para que una marca esté posicionada de forma eficaz, es necesario que
los clientes perciban cualquier ventaja competitiva como un beneficio para si mismos, es
decir que les genere, generandoles valor y satisfaccion, siendo esto asi, la clave delaventgja
competitiva es la diferenciacion relevante de la marca que les permita a los consumidores

encontrar algo unico y significativo en €l servicio ofertado (Kotler P. y., 2012)

De esta manera la plataforma virtual para clases académicas particulares Educat365 se

soporta en las siguientes ventajas competitivas:

» Ampliavariedad de educadores debidamente calificados: como se preciso en € punto
3.3 Andisis competitivo, actualmente el mercado local no cuenta con este tipo de
servicio y los proyectos similares han sido descontinuados, e modelo de negocio
propuesto implica la seleccion de los educadores que ingresardn a la plataforma,
garantizando de estaforma el nivel educativo y la metodol ogia de ensefianza, poniendo
adisposicion del dumno y padres de familia la grabacion de una clase modelo de cada
educador.

» Tecnologia avanzada en el campo educativo: La plataforma de videoconferencia que
es utilizada en e modelo de negocio pertenece a unainstitucion educativa con presencia
internacional Blackboard, la cua se dedica desarrollar soluciones tecnologicas
especializadas en la educacion virtua cuyos productos se mantienen en constante

actualizacion y son escalables.

» Facilidad de acceso: Lafacilidad de acceso atomar unaclase en EQuK T365 se soporta

en |os siguientes aspectos:

o Diferentes opciones de dispositivos electrénicos para tomar una clase (Laptop,
Desktop y smartphone)

0 Requerimientos técnicosy de ancho de banda de internet minimos (4Mb)

o Disefio de pagina web amigable, proporciona la informacién completa del

servicio, propuesta de valor y accesos para cada cliente.
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414 FactoresCriticos de éxito

De acuerdo con la investigacion de mercado realizada y a andlisis competitivo

desarrollado se determiné los siguientes factores de éxito del modelo de negocio
4.1.4.1 Plataforma virtual y pagina web amigable

Laplataformavirtua de videoconferenciay la pagina web constituyen |las herramientas
tecnol6gicas més importantes ddd modelo de negocio dado que de su adecuado
funcionamiento dependera la efectividad del servicio y la satisfaccion de los clientes

(alumnos'y educadores).

La plataforma virtua de videoconferencia es un producto de la institucion Blackboard,
especializada en e desarrollo de soluciones tecnoldgicas para la educacion a distancia, la
cual cuenta con presencia global, esta herramienta posee las funcionalidades idoneas para
[levar con fluidez una clase académica sincrona, la misma que brinda e soporte técnico

necesario para su adecuado funcionamiento.

La paginaweb a ser laimagen de la empresa ante cliente posee un disefio adecuado y
funcionalidades que facilitan € objetivo de captar clientes (alumnos y educadores)
proporcionando informacion relevante, accesos directos y ambientes personaizados

generando una experiencia satisfactoriaen el cliente.
4.1.4.2 Ensefianza

La efectividad del servicio se mide con el aprendizaje de alumno, el cual se lograra con

educadores competentes y una metodol ogia de ensefianza pertinente y conveniente.

Los educadores seran sel eccionados a traves de pruebas de conocimientos técnicos y de
habilidades blandas y adicionalmente cada servicio prestado a través de la plataforma sera
calificado por el alumno que es €l usuario final del servicio.
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4.1.4.3 Publicidad acorde al servicio

Lainversion en publicidad es un factor critico para el modelo de negocio de plataforma
dado que es & que permite llegar a publico objetivo y la captacion de nuevos clientes, por
lo que es importante que e cliente reciba informacion veridica y precisar acerca de las
caracteristicas del servicio ofrecido a efectos de que las expectativas que generala publicidad

sean satisfechas cuando experimenten el uso del servicio por primeravez.
4.1.4.4 Servicio deatencién al cliente

El servicio de atencion a cliente es Post venta. La atencion a cliente es uno de los
factores mas importantes para asegurar la satisfaccion del cliente, motivo por € cual los
problemas reportados por los clientes por este medio deberan ser atendidas en € menor
tiempo posible asegurando una atencion efectiva y de calidad. El soporte brindado se
encuentra orientado a (i) soporte técnico sobre el funcionamiento de la plataforma y (ii)
soporte administrativo, parala medicion de su efectividad se enviard una encuesta a cliente

consignado una sola pregunta respecto asi la atencion recibida soluciono su problema o no.

Conlafinalidad de realizar un seguimiento, medicién y evaluacién de desempefio de los
factores criticos de éxito del modelo de negocio se establecen los siguientes indicadores en
laTablalV-3.

Tabla V=3 Indicadores de medicion delos factor es criticos de éxito

N® Factores criticos de éxito Indicadores Meta Frecuencia | Proceso responsable
1 |Pagina web % de rebotes en la pagina web (mapa 40% mensual Marketing
de calor)
2 |Ensefianza % de profesores que suben su 60% mensual Marketing

catergoria a premium o vip

% de alumnos recurrentes en la 80% mensual Marketing
plataforma
3 |Publicidad acorde al servicio  |% de encuestas con opinién 30% mensual Marketing

satisfactonia respecto a publicidad
acorde al servicio

4 |Servicio de atencion al cliente - (%o de problemas reportados por los 80% mensual Marketing
Post venta clientes resueltos en menos de dos
horas

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis.

81



4.2 Anélisis competitivo

De acuerdo con e andlisis de las 5 fuerzas de Porter (Porter, 2003)se realiz6 una

evaluacion para determinar el ambiente competitivo sobre el servicio de clases particulares.
4.2.1 Amenaza de futuros competidores

La barrera de entrada es relativamente bagja ya que no se requiere gran inversion, sin
embargo, después de la investigaciéon de mercado que se realizo se observa que uno de los
factores de éxito son los educadores 'y lafidelizacion. Esto implicatrabajar fuertementeen la

retencion de los educadores.
4.2.2 Amenaza de productos sustitutos
Se considera que los productos sustitutos son:

Las academias
Programas MOOC (Cursos Masivos Online Gratis) como Coursera, entre otros.

Canales de Y outube

Si bien es cierto este tipo de productos no son clases personalizadas si pueden llegar a
satisfacer la necesidad de resolver dudas a los alumnos, sin embargo, ello implica invertir
mayor tiempo en la busqueda de lainformacion sobre las dudas especificas que se pudieran

tener.
4.2.3 Poder de negociacion de los clientes

Debido ala atomizacion de la oferta de educadores, |os clientes tienen un alto poder de
negociacion deformageneral, es decir en e mercado promedio. Sin embargo, también existe
una caracteristica que es que cuando un educador es altamente recomendado debido a sus

resultados, €l cliente pierde negociacion con ellos.

El poder de negociacion con los alumnos también es bajo debido a las aternativas que
se tienen, sin embargo, se observa que s se cuenta con educadores clave es posible que €

poder de negociacion aumente.
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Para mitigar esto se desarrollan estrategias que permitan la captacion y retencion de
educadores valorados para que la plataforma mantenga un poder de negociacion con los
clientes con la intencion de que siempre acudan a la plataforma para satisfacer las

necesidades del reforzamiento educativo.
4.24 Poder de negociacion de los proveedores

Debido ala estrategia de tercerizacion que se ha utilizado, € poder de negociacion del
proveedor principal de laplataformaes sumamente ato, por lo que se estaexpuestos a: fallas
técnicas de la plataforma, incrementos de precio, salida del proveedor del mercado, entre

otros.

Por este motivo, es necesario considerar a largo plazo la posibilidad de desarrollar una

plataforma propia, sin embargo, eso no serd motivo de estudio en estatesis.
4.25 Conclusionesde analisis competitivo

La competencia a nivel local esta representada por los educadores que brindan sus
servicios de forma presencial. Las opciones virtuales (Tutordoctor, Tusclases, Aprendiendo)

existentes solo actlian como intermediarios para contactar educadores y alumnos.

A nivel internacional, actualmente opera la plataforma Superprof (Espafia), que brinda

clases virtuales y/o presenciales.

Los productos sustitutos pueden satisfacer en cierta forma las necesidades de los
alumnos; sin embargo, implicaria invertir mayor tiempo para la blsqueda de soluciones

puntuales.

En referencia a los potenciales clientes, € poder de negociacion con aumnos y

educadores es baja, |0 que implicararealizar un mayor esfuerzo para su fidelizacion.

Para llevar a cabo la modalidad de clases sincronas que requiere e plan de negocio se
reguiere una plataforma robusta y que brinde soporte para mantener la calidad del servicio,

de ali que resultaimportante contar con una empresa especializada en la materia.
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4.3 AnalisisEstratégico

El planeamiento estratégico de una organizacion se realiza con € fin de analizar por
completo el modelo de negocio en relacion con los factores internos y factores externos, las
partes interesadas y la interaccion entre las mismas, con luego de ello se establecen los
objetivos estratégicos y ventgja competitiva, las cuales se desarrollan con e objetivo de
lograr la mision y vision de EJuKT365. Asimismo, tal cua se menciona en € modelo de
negocio, para este negocio se ha definido en tres fases, e presente andlisis estratégico tiene

como alcance laprimerafase del modelo, el cual es el alcance de la presente tesis.

Durante el proceso de planeamiento estratégico de EJUKT365, se establece un proceso
en el cual se ha desarrollado de manera ordenada y secuencia las diversas actividades que
contribuyan al logro de EAuKT365, este proceso de andlisis ha tomado como referencia la
informacion en €l libro de Administracién Estratégica: Un Enfoque Integral de Hill, C., Jones
G. (2011) y en e paper Harvard Business Review América Latinade Collins, D. y Ruskatad,
M. (2008).

A continuacién, se definen la mision, visiéon, valores y objetivos corporativos del
negocio, se desarrolla el andlisis interno (fortalezas y debilidades) y e andlisis externo

(oportunidades y amenazas)
4.3.1 Misidn, Vision, valoresy objetivos corporativos

Se establecen como base parael desarrollo del plan estratégico lamision, visiony valores

|os cuales se desarrollan a continuaci on:

(i) Mision: Paradeterminar lamision se han establecido grupos de clientes, necesidades
de los clientes y la manera en la cual EduKT365 propone satisfacer dichas
necesidades, las cuaes se han detallado en & canvas (Ver Tabla 1V-2),
obteni éndose la siguiente mision parala duracion completa (3 fases) del negocio
propuesto.

“Ser diados de alumnosy educadores generando espacios digital es propicios

para una ensefianza personalizada’
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(if) Vision: Para determinar lavision se hatomado como base la posicion que pretende

ocupar EduK T365 durante todo su proceso deintroduccion y expansion (3 fases);

para lo cua se ha desarrollado una vision apropiada para las diferentes fases,

estableciéndose |as siguientes:

a Fasely 2: “Convertirnos en e afo 2034, en la empresa con mayor numero

de clases virtuales sincronas impartidas a nivel naciona dirigida a alumnos

de nivel secundaria’.

b. Fase 3: “Convertirnos en € afo 2039, en € referente de la educacion

personalizada a nivel internacional”.

(iii) Vaores: Los valores en una organizacion contribuyen a establecer normas y

estandares que guian € comportamiento de los empleados en de una

organizacion. Los valores se han aineado a la mision y vision de la

organizacion, por tal motivo EduK T365 ha establecido los siguientes:

o

Flexibilidad, para generar los servicios para las partes interesadas
alumnos, padres y educadores durante el proceso de administrativo y de
ensefianza de EduK T365.

Eficiencia, en el desarrollo delas actividades para el proceso de captacion
de educadores, padres y alumnos, asimismo en la experiencia de
ensefianza por clase dictada.

Compromiso, con los procesos y con € cliente, de tal manera que
EduKT365 logre lamision y vision de la organizacion.

Innovacion, paralograr captar, retener eincrementar € publico objetivo

Seguridad, en todos los procesos y a través de ello generar confianza en

los clientes.

4.3.2 Analisisy Evaluacion de Factores de Entorno Externo e I nterno

Se realiza un andisis y evaluacion de los factores externos e internos, que se realiza a

través de un proceso ordenado, siendo |as actividades del mismo los siguiente:
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Identificar oportunidades (O), amenazas(A), debilidades (D) y fortalezas (F) de
EduK T365.

Evaluar oportunidades (O), amenazas(A), debilidades (D) y fortalezas (F)
identificas através del uso de las herramientas EFE e EFI.

Generar opciones paraminimizar las debilidadesy amenas, y delamismamanera
opciones para maximizar las oportunidades y fortalezas, a través del uso de la
Matriz FODA, luego de ello se analiza de manera cuantitativa a través de la
ponderacién de las interacciones entre las oportunidades (O), amenazas(A),
debilidades (D) y fortalezas (F) y las opciones establecidas, con € fin de
establ ecer objetivos estratégicos que se alineen con € logro delamision y vision
de EduK T365.

Identificacion y listado de Forta eza, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

(iv) Fortalezas: Las fortalezas identificadas en la propuesta EduKT365 estan

relacionadas con que es una propuesta novedosa orientada a la nueva generacion
digital nativa, asimismo es una propuesta que busca generar mejorasen lacalidad
de aprendizaj e/ ensefianzadel sector de laeducacion secundaria, comprendiendo
las necesidades de los alumnos y sus padres asimismo de los educadores, y en
este sentido no solo brinda una oportunidad de generar ingresos adicionales alos
docentes de profesion, sino que también a aquellos que comparten |a pasién por
la ensefianza, es decir alos profesionales en general.

Listado de laidentificacion de | as fortalezas de |a propuesta EQUK T 365:

F1 Equipo multidisciplinario e intercultural; esto se define a partir de que los
integrantes del equipo de tesis provienen de diferentes paises y culturas de los
mismos, lo cual se reflgja en las habilidades adquiridas y desarrolladas de cada
uno de los mismos, lo cual aporta y genera opciones de networking y
conocimiento del entorno internaciona de manerarealista.

F2 Contar con una adecuada fuente de inversién; los miembros del equipo de la

presente tesis cuentan con acceso a fuentes de financiamiento convenientes y
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apropiadas paralograr laimplementacion y puesta en marchade la propuesta de
negocio EduK T365.

» F3 Capacidad de gestion comercial, financiera y desarrollo organizaciond; los
miembros del equipo de tesis cuentan con competencias desarrolladas en
diferentes aspectos necesarios y transversales para la implementacion de
estrategias que ayuden alograr lamision y vision de EJuK T365.

* F4 Modelo de negocio escalable; debido a que e modelo de negocio propuesto
es unaplataformavirtual de clases sincronas, paralacua |os requisitos minimos
se encuentran en crecimiento en todos los paises a nivel global como son €
acceso aredes y herramientas tecnol 6gicas que permitan la puesta en marcha del

modelo.

(v)Debilidades: Las debilidades se identificaron al realizar un andlisis de los factores
internos de EAuKT365, es decir a equipo de tesis que propone e modelo de

negocio.
Listado de laidentificacion de | as debilidades de |a propuesta EQUK T365:

» D1 Falta de conocimiento en e sector tecnologia; los miembros del equipo de
tesis no cuentan con conocimiento robusto con respecto a sector detecnologiay
lacomprension del mismo depende de terceros, |0 cual debilitaa equipo debido
a que e modelo de negocio exige un conocimiento solido y que se mantenga
constante através del tiempo, ya que el avance tecnol 6gico es continuo y &gil.

» D2 Fatade experienciaen e sector educacion; los miembros del equipo detesis
no cuentan con experienciasignificativaen el sector educacion, sector en el cua
se desarrolla el presente model o de negocio.

» D3 Bagasbarrerasde entrada; e modelo de negocio propuesto es operativamente
poco complegjo, por lo cua la implementacién de otro negocio similar no es
imposible o posee requerimientos Uinicos o especiales, el mayor factor restrictivo
es lainversion economica.

» D4 EduKT365 empresa formal; el mercado en & cual ingresa EQUKT365 es un
mercado informal, debido a que en la actualidad se brindan servicios de clases

particulares a alumnos de educacion secundaria de manera presencia y las
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transacciones monetarias se realizan en efectivo y sin encontrarse bancarizado ni
registrado por lo cual no se generan impuestos, para €l caso de EAUKT365 se
cumplirén con todas las normativas tributarias y reglamentarias, con lo cual se
generaran impuestos por claseimpartida, o cua inicial mente puede ser percibido

por el educador como una disminucién en sus ingresos netos a dictar unaclase.

(vi) Oportunidades:. Las oportunidades de EQuK T365 se han identificado considerando
razones de avance tecnologico y € hecho de que se ha desarrollado una
generacion de personas jovenes que se llaman generacion “Z” las cuaes son
nativas tecnologicamente, asmismo se ha considerado € crecimiento
demogréfico de la poblacion y la interaccion de estos dos factores con la

globalizacién, generan oportunidades para la propuesta de ensefianza:
Listado de laidentificacion de | as oportunidades de |a propuesta EQuK T365:

= Ol Brecha de aprendizaje en € nivel secundario; se ha identificado que en €
Perti la brecha de aprendizagje en los estudiantes del nivel secundaria es un gap
gue necesita ser cubierto por clases extracurriculares. Asimismo, se remarca que
esta brecha se encuentra presente en todos los NSE.

= 02 Incremento en € interés por parte de padres de familiaen la educaci én de sus
hijos; se ha evidenciado una migracion de los aumnos de |os colegios publicos
alos privados, lo cual es progresivo através dd tiempo, esto serealizadebido a
interés del padre de familiapor mejorar e invertir en unamejor educacion de los
hijos.

= O3 Incremento en lacalidad y coberturade las redes de comunicacion; lamejora
en la accesibilidad y calidad de las redes de comunicacion es evidente y se
encuentra en crecimiento en toda la sociedad en todo NSE anivel global

» O4 Tendenciaalaglobalizacion; lainformacion se entrega en tiempo rea anivel
global, de manera que hace tangible o posible la escalabilidad del modelo de
negocio EduK T365.

= O5 Incremento en tiempos de traslado de educadores, alumnos y padres; en el
entorno geogréfico de las ciudades se encuentra en crecimiento e registro de

incremento de tiempos de traslado de | as personas, motivo por el cual EQuK T365
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ofrece la posibilidad contribuir a la optimizacion de la calidad de vida de las
personas a través de minimizar y/o eliminar los tiempos de traslado, ya que las

clases se pueden dictar y recibir en donde el educador y/o alumno reciba.

(vil)Amenazas: Las amenazas de EJUKT365 se han generado a partir del andlisis del
entorno externo a la propuesta y considerando dentro de ello la barrera cultura
tecnol6gica y a que actuamente se brindan servicios similares, pero de manera
presencial y que estos servicios son requeridos en su mayoria por referencias, es
decir la posibilidad de contratar servicios de un profesional nuevo/ diferente

puede tener resistencia por parte de los compradores “padres’.
Listado de laidentificacion de las amenazas de |a propuesta EQUK T365:

= Al Barrera cultural tecnologica actual; actualmente el Pert es un pais que se
encuentra con una aversion considerable a la redizacion de actividades
complejas 0 sencillas através del uso de medios tecnol 6gicos, 10 que representa
unaamenaza a modelo de negocio de EAuKT365

= A2 Ingreso de nuevos competidores, é modelo de negocio es de poca
complejidad, por lo cua |os competidores no encontrarian mayores restricciones
paraentrar al mercado y competir con EQuKT365

= A3 Informaidad en € mercado de clases particulares, e mercado de clases
particulares en la actuaidad se encuentra operando de manera informal ya que
Nno se registran transacciones en el bancarizadas y no registran impuestos por las
mismas, paralo cual EAuK T365 deberd desarrollar estrategias paraminimizar la
amenaza.

4.3.3 MatrizEFE (Evaluacion de Factores Externos)

El andlisis del entorno externo (amenazas/ oportunidades) se redlizard empleando la
informaci 6n obtenida de la exanimacion del ambiente en € cual se desarrollara EJQuK T365.

Para redlizar una detalada matriz EFE, se emplea la informacion obtenida de las

herramienta SEPTEG (de acuerdo alo indicado en el punto 3.1.7) y de laherramienta delas

89



Cinco Fuerzas de la Competencia (punto 4.2), con € andisis de la informacion mencionada

se desarrollalamatriz EFE.

Para € desarrollo de la Matriz EFE se procedié a andizar y cdificar a los factores
externos a través de un peso y ponderacion asignado, posterior a ello se obtiene una
calificaciéon en lacua si se obtiene un puntgje superior a 2.5, se identifica la posibilidad de
un entorno externo positivo, caso contrario se identificala posibilidad de un entorno externo
negativo. En la Tabla 1V—4, se muestrael andlisisy calificacién generadas:

TablalV—4 Matriz EFE

MATRIZ EFE
Factores externos claves ponderados (O y A) Peso Ponderacién Puntaje

§ Barrera cultural tecnologica actual 0.10 2 0.20
5 |Ingreso de nuevos competidores 0.15 1 0.15
-ea:E Informalidad en la mercado de clases particulares 0.20 1 0.20
= |Brecha de aprendizaje en el nivel secundario 0.05 3 0.15
:E Incremento en el interés por parte de padres de familia en la educacion de sus hijos 0.05 3 0.15
5 Incremento en la calidad v cobertura de las redes de comunicacion 0.10 4 0.40
2 |Tendencia a la globalizacion 0.15 4 0.60
© Incremento en tiempos de traslado de educadores. alumnos v padres 0.20 4 0.80

2.65

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

Se observa un puntgje de 2.65 con lo cua se supera € puntgje minimo de 2.5, se
identifica un entorno externo positivo para EQuK T365.

4.34 MatrizEFI (Evaluacion de Factores | nternos)

Para e andlisis del entorno interno (debilidades/ fortalezas) se rediza e andlisis e
interseccion de las condiciones del entorno con las fortaezas y debilidades del equipo de

trabajo de tesis que desarrolla EQuK T365.

Parael desarrollo delaMatriz EFI seprocedié aanalizar y calificar alosfactoresinternos
através de un peso y ponderacion asignado, posterior a€llo se obtiene una calificacion en la
cual s se obtiene un puntgje superior a 2.5, se identificala posibilidad de un entorno interno

positivo, caso contrario se identificala posibilidad de un entorno interno negativo. En la

TablalV-5, semuestrael andlisisy calificacion generadas.
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TablalV-5 Matriz EFI

MATRIZ EFI
Factores internos claves ponderados (F y D) Peso Ponderacién Puntaje
= |Falta de conocimiento en el sector tecnologia 0.05 2 0.10
:f Falta de experiencia en el sector educacion 1 0.05 2 ] 0.10
3 [ b ca B T 3 ow
= |Edukt365 empresa formal 0.20 1 0.20
- |Equipo multidisciplinario e intercultural 0.10 4 0.40
5 Contar con una adecuada fuente de inversion [ 0.05 3 0.15
":-l Capacidad de gestion comercial, financiera y desarrollo organizacional [ 0.15 4 0.60
BliModclo de acgocio cacakible " o2s 4 1.00
2.85

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

El resultado es un puntaje de 2.85 |o cual superael puntagje minimo de 2.5, seidentifica

un entorno interno positivo para EQUK T365
435 MatrizFODA

A partir delos andlisis de la propuesta de EJUKT365, en el cual los resultados muestran
un entorno e interno positivo, es decir son condiciones bgjo las cuales |a propuesta puede ser
viable.

Luego deelloseredizaun andlisisdetodoslosfactoresy opciones generadas de manera
cruzada, es decir se valora las interacciones entre las mismas y generan posibles objetivos
estratégi cos convenientes y pertinentes parala propuesta, considerando el modelo de negocio
es nuevo y desafialas barreras culturales tecnol gicas de la poblacién adultay de lamisma
manera inversamente es aceptada por la poblacion nativamente tecnologica (la llamada
generacion “Z"), con estas condiciones se han logrado minimizar las debilidades al
interrelacionarlas de manera precisay eficaz con las amenazas y oportunidades, de lamisma
manera potenciar las fortalezas al interrel acionarlas con |as oportunidades

En e Anexo XXI, se desarrolla la matriz FODA cruzada y se establecen opciones de
objetivos estratégi cos.
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4.3.6 Definicion de Objetivos Estratéegicos:

Luego deredizar el andisis de los factores de FODA vy lainteraccion entre |os mismos

se establecen 10 objetivos estratégicos posibles, siendo estos los siguientes:

1. Crecimiento de EJuKT365.

Creacion de nuevos productos para satisfacer las nuevas necesidades de los

clientes

3. Obtener volumen de ventas en corto plazo para ofrecer precios més atractivos.

© © N o

Fidelizar alos educadores haciendo mas productivo su tiempo dedicado a dictar
clases particulares

Satisfaccion del cliente a ofrecer un servicio de calidad, seguro y a medida de
las necesidades de los alumnos

Captacion a educadores

Rentabilizar |a globalizacion mediante |a contratacion de educadores extranjeros
Posicionar lamarcaanivel internacional

Generar confianza para disminuir la barrera cultural tecnol égica.

10. Orientar alos educadores sobre operaciones en linea

Al redlizar un andlisis y valorizacion de los objetivos estratégicos generados para la

propuesta de EAUK T365 se establecen como objetivos estratégicos aimplementar, asi como

lavaloracion y eleccion delos objetivos estratégicos, (ver jError! No seencuentrae origen

delareferencia).

Con €l objetivo de generar un planeamiento estratégico sostenible en € tiempo, se han

establecido estrategias paratomar accion de maneraplanificaday lograr larealizacion delos

objetivos estratégicos, |os cuales ayudan aredlizar lavision de EJQuK T365.

» Objetivo Estratégico 1: Crecimiento de EAuK T 365.

o Empleo de canales de comunicacion con € cliente y educador 24/7.

o0 Empleo de predicciones modeladas (business intelligence, mapade calor).

= QObjetivo Estratégico 2: Posicionamiento

0 Activaciones BTL en colegios con mayor poblacion, en e lapso de un afio.
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0 Muestras de producto (horas gratis de clase).
= Objetivo Estratégico 3: Satisfaccion al cliente
o Posibilidad de cdlificar y participar en garantizar lacaidad de servicio.
0 Paguetes de promocion horas.
0 Monitoreo constante de la satisfaccion del cliente.

El planeamiento estratégico ha abarcado un andlisis del modelo de negocio y su interaccion
con su entorno interno y externo, en base alo cual se ha establecido |0s objetivos estratégicos
y estrategias para €l logro de la vision; en conclusion, e planeamiento estratégico para la
primera fase del modelo de negocio va a enfocar sus esfuerzos en estrategias de marketing,
asegurar y consolidar lafidelizacion de alumnosy educadores através de una experienciade

ensefianza satisfactoria.

A continuacion, en e capitulo siguiente se va a desarrollar la estrategia del negocio en cada

proceso correspondiente.
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CAPITULOV. PLAN DE NEGOCIOS

De acuerdo con €l libro de EI ABC para escribir planes de negocios exitosos, (Sutton,
2005) e plan de negocio permite dirigir y clarificar los pasos a seguir para desarrollar una

empresa de formaexitosa. A continuacion, se plantea el plan de negocios de EQuK T365.
5.1 Estrategiade Marketing

El modelo de negocio propuesto se encuentra dentro del mundo digital, es por eso que
sehaseleccionado lateoriade explicadaen € libro High Intensity Marketing (M ootee, 2004),
en donde se establecen las 8 P's del Marketing enfocado a mundo digital, el cual se basaen
las 4 P's basadas en |la teoria de Kotler (Kotler & Amstrong, Fundamentos de Marketing,
2003) y 4 P's enfocadas a mundo digital

511 Servicio

El servicio ofrecido se sustenta dos pilares principalmente: educadores competentes 'y
un ambiente virtual seguro, con e objetivo de proporcionar una ensefianza eficaz y

eficiente.

Para conocer EQuK T365 se deberd acceder ala paginaweb en donde se dardla opcion
aseleccionar e perfil: alumno, padre de familia o educador. Unavez seleccionado el perfil
se pondra a disposicién los principales atributos del servicio, los cuales estaran enfocados

acadauno de los perfiles seleccionados. A continuacion, se detallaen laTablaV-1.

Tabla V-1 Atributos para cada publico

e ™~ s ™~ - ™~
* Grabar clases Generacion de ingresos * Grabar la clase

* Ver una clase modelo adicionales * Ver la clase modelo

« Reservar una clase * Cero trabajo administrativo » Ver el perfil del profesor

« Ver el perfil del profesor * Ahorro de tiempo por * Posibilidad de consultas de

« Calificar al profesor traslados 15 minutos

* Reserva de clases e Reserva de clases
* Calificar al profesor

—

AlUmne L — Profesor ( Padre de ~

Familia

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis
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Los usuarios podran seleccionar entre las opciones de: EJuKT (alumno y padre de

familia) y EQuKT (educador). El proceso de registro se puede observar en laFigura V-1.

Figura V-1 Proceso de Registro Educador y Alumno/Padr e de Familia

Alumno/Padre de Familia

* Acceso por Facebook * Acceso por Facebook del alumno y/o padre de
e Nombre familia
e Correo e Alumno:
¢ Cursos que desea dictar e Nombre
e Celular e Correo
¢ Datos de cuenta bancaria ¢ Ao de nacimiento
e Cargar CV ¢ Padre de Familia
e Cargar DNI e Nombre
e Evaluacion e Correo
¢ Conocimiento e Celular
¢ Habilidades blandas e Aceptar términos y condiciones de la plataforma

o Capacitacion
e Plataforma tecnoldgica
¢ Metodologia de ensefianza
¢ Aceptar términos y condiciones de la plataforma

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

El proceso para el alumno y padre de familia es el més sencillo ya que no requiere de
validaciones, sin embargo, para € educador se han incrementado |os requerimientos para
mayor seguridad de los clientes de la plataforma. Por o que los educadores deberan de pasar
por una evaluacion de conocimiento y habilidades blandas, dichos examenes se redlizaran a
través de un servicio tercerizado en donde los educadores recibiran un usuario y link de la
plataforma Samaypatal, los cudl es son especialistas para este tipo de filtros. Posteriormente
y después de haber aprobado las evaluaciones € educador debera de pasar por dos
capacitaciones y la evaluacion correspondiente. La primera tendra como objetivo que d
educador conozca la plataforma tecnoldgica y la segunda sera para poder explicar la
metodol ogia de ensefianza, asi como de |os parametros paralarealizacion de su perfil donde

seincluye: i) foto de perfil, ii) video y iii) resumen del educador.

1 Samaypata es una empresa peruana gque proporciona consultoria de desarrollo organizacional, en donde se incluyen los servicios
de: capacitaciones, evaluaciones, reclutamiento y seleccion, entre otros. http://samaypata.com/
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Dentro de los atributos los aumnos tendran a su disposicion de la oferta de productos
gue se ofrecen por |o que podra buscar através de: tipo de clase (60, 30 0 15 minutos), curso
o educador. En la busgueda de tipo de clase o curso se desplegaran todas las opciones de
educadores y podra visualizar: i) fotografia, ii) caificacion (estrellas, comentarios y
categoria), iii) video de clase prueba, iv) breve descripcion del educador y costo por hora. En
caso de que se desee contratar adicho educador se deberade acceder alaagendadel educador
parapoder seleccionar lahoray dia, asi como el cursoy €l tipo de clase (60, 30 0 15 minutos).
Unavez seleccionado, se afiadird a “Carrito de Compra’, en este momento € cliente podra
seguir afadiendo clases adicionales de cuaquier educador o terminar con la compra y
procede a pago, lo cual podra redizarse a través de dos medios:. tarjetas de crédito/débito
(Pasarela de pagos Culqi) o através de pagos en efectivo (Pago Efectivo).

Unavez que se haya realizado el pago por la clase aparecerd en e perfil del usuario un
link paraacceder alaclaseen € diay horapactaday culminado € servicio el usuario debera
deevauar a educador, dichaevaluacion consistirden elegir entre 1 a5 estrellas dependiendo
del desempefio del educador, dicha calificacion permitira a educador acceder a beneficios

dentro de la plataforma.

El alumno podré acceder a su cuenta en la pagina web las veces que deseé, aqui podra
encontrar la siguiente informacion: i) historial de clases, ii) historial de pagos, iii) estatus de
clases futuras donde podra encontrar los links para las clases y posibles cambios de hora, iv)

grabaciones de las clases anteriores, v) estados de consultas o reclamos y vi) datos de perfil.

El educador podra acceder a su perfil en donde podra revisar la siguiente informacion:
i) datos de perfil, ii) historial de clases, iii) ganancias, iv) agenda de clases, v) calificaciones

(estrellas, comentarios y categoria), vi) tarifaa publico vii) links a clases futuras.

Una vez redizada la clase a través de la plataforma, e aumno recibir4 un correo
solicitando la evaluacion del educador, en caso de que no la contesté la pagina web no le
permitira tener otra clase hasta no haber evaluado la clase anterior, esto seredizara através
de un pop-up que apareceraen lapaginaweb. Asi mismo el educador realizardunaeval uacion
del aumno evaluando: i) grado de atencion, ii) nivel de aprendizaje y iii) participacion en
clase, asi como cualquier comentario para e padre de familia respecto a alumno, la cual
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recibira el padre de familiaasu correo y podra solicitar una entrevista (videoconferencia) de

10 minutos con €l profesor para explicar o observado en dicha clase.

Con laintencion de mantener una calidad en € servicio después de la primera clase €l
alumno podrahacer unaeval uacion de | os siguientes aspectos: i) experienciadurantelaclase,
ii) experiencia con la plataforma, iii) experiencia con atencién al cliente y iv) s se las

expectativas del servicio han sido cumplidas.
El servicio de EJUKT365 se basara en tres tipos de servicios:
- 60 minutos — Clase estandar
- 30 minutos - Pararesolucion de gjercicios
- 15 minutos — Para consultas rgpidas

Los tres productos fueron validados a través de la encuesta en donde se obtuvo una

aceptacion del producto (Ver jError! No se encuentra el origen delareferencia.)

Adicionalmente, el servicio permitira tener horarios flexibles tanto para los alumnos
como paralos educadores.

Un riesgo latente es la posibilidad de que el educador desee contactar directamente a
alumno para dar una clase particular tradicional, para mitigar este riesgo la plataforma solo

mostrard a alumno los educadores que estén a menos a 10 kilémetros de distancia.
5.1.2 Precio

El precio de lanzamiento serdde: §/.30 (inc. IGV) por hora de clase impartida, es decir
el precio que pagaran los padres de familias, la comision que se cobrarasera S/.5.42y sele
pagard S/.20 por horaa educador. En la Tabla V-2, se observa el esquema de precios para
cada uno de los productos, en la cua se observa la comision de la plataforma por clase
impartida, asi como la equivaencia por hora, es decir la comision que genera la clase de 30

minutos y 15 minutos durante una hora.
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Tabla V-2 Preciosy comisiones de los productos

Preciode Valorde |Comisionpor| Pagoal Comision por| Pagoal
Tipo de clase \'en‘ta unitario venta. unitario ?lase profesor por .hora profesor por
(inc. IGV) (Sin IGY) (Sin IGV) clase (Sin IGY) hora
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Clase 60 min 30.00 2542 542 20.00 5.42 20.00
Clase 30 min 19.00 16.10 5.10 11.00 10.20 22.00
Clase 15 min 12.00 10.17 417 6.00 16.68 24.00
Total S/ 61.00 51.69 14.69 37.00 32.30 66.00

Fuente y elaboracion: Autores de latesis
513 Plaza

El canal de venta de EJuKT365 es la pagina web (Ver Anexo XX). Sin embargo,
exigtiran tres puntos de contacto con e cliente los cudles serén: i) correo, ii) llamadas
telefénicas y iii) chats online, los cuales seran atendidos a través de un Cal Center que

permita una comunicacion 24/7.
5.1.4 Promocion

La promocién se desarrollard en tres fases: i) prelanzamiento, ii) lanzamiento vy iii)
consolidacion. Durante la etapa del Pre-lanzamiento se redlizara la captacion de los
educadores, posteriormenteen el Lanzamiento seiniciaralacaptacion delosaumnosatravés
de promociones y una vez posicionados se iniciard con la consolidacion obteniendo la

participacion de mercado planteada en e punto 3.7.5 Mercado .

Existen caracteristicas que comparten tanto la demanda como la oferta y es que puedan
sentirse comodos trabgjando con herramientas digitales por 1o que la publicidad estara

enfocada para este tipo de publico.
Se contara con |las siguientes herramientas comerciales

Perfil oficial en Instagram
Perfil en Linkedin

e Paginaweb + Plataforma o
e PaginaOficia de Facebook o
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5.1.4.1 Pre-Lanzamiento

La captacion de los educadores contempla publicidad en linea agresiva comunicando la

propuesta de valor enfocada a los educadores.

Linkedin se convertira en una plataforma en donde permitird mostrar una empresa
robusta y que proporcione confianza a los posibles educadores, por o que se redizarén
publicaciones diarias y se realizara una estrategia para penetrar redes de contacto de colegios

y universidades parainiciar un proceso de posicionamiento de marca

Adicionalmente se ha considerado bonos de referidos para que |os educadores puedan
recomendar a nuevos educadores, el bono serda de S/.100, e cud se otorgara unavez que €l

nuevo educador dicte un total de cinco horas de clase exitosas.

La comunicacion se enfocarden mostrar lamejora en losingresos de los educadores, por
gjemplo, con laclase particular presencial tradiciona obtendria un ingreso mensual de S/467
mientras que con la plataforma dedicando € mismo nimero de horas € educador ganaria
S/812.

El calculo se realizd considerando los siguientes datos obtenido de las encuestas. El
educador dedica 10 horas con 30 minutos de los cudles,5 horas corresponden a dictado de
las clases y 5 horas con 30 minutos a los traslados para cada clase (en promedio utiliza 67

minutos durante lamovilidad ver jError! No seencuentra el origen delareferencia.)

() S/575 de ingreso — Por €l cobro de $/28.75 por hora de clase (S/28.75 x 5 horas
alasemanax 4 semanas)
(i)  S/112 por costo de movilidad — En promedio los educadores gastan S/5.6 en €

transporte para cada clase (S/5.6 x 5 clases ala semanax 4 semanas)

Parael caso delaplataforma, el educador dedicariael mismo tiempo a dictado de clases,

es decir 10 horas con 30 minutos.
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(iif)  S/812 de ingreso — Realizaria 10 clases de 60 minutos (S/20 por clase) a la
semanay 2 clases de 15 minutos (S/6 por clase), es decir: (S/20 x 10 clases ala

semana+ S/6 x 2 clases ala semana) x 4 semanas

Para esta primerafase, con duracion de sei's meses se ha determinado un presupuesto de
S/ 281,100 donde se hace gran énfasis en las muestras gratis, coffee breaks en los colegiosy

la participacion en ferias realizadas en colegios. Ver TablaV-3.

Tabla V-3 Inversion en Prelanzamiento

. Total
Descripcion Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 s/
S/ S/ S/ S/ S/ S/
Facebook 1,250 2,500 3,438 2,500 3,438 2,500 15,625
Google Ads 1,250 2,500 3438 2500 3438 2.500 15,625
Instagram 1,250 2,500 3,438 2.500 3,438 2,500 15,625
Linkedin 625 1,250 1,719 1,250 1,719 1,250 7.813
Google Displays 1,250 2,500 3,438 2,500 3,438 2,500 15,625
Activaciones BTL en colegios 1,875 3,750 5,156 3,750 5,156 3,750 23,438
Muestras gratis 22820 22820 22820 22 820 22820 114,100
Otros:
Community Manager 1,000 2,000 2,750 2,000 2,750 2,000 12,500
Agencia Disefio 875 1,750 2406 1,750 2,406 1,750 10,938
Mailings 625 1,250 1,719 1,250 1,719 1,250 7813
Bonos 7,500 7,500 3,750 3,750 3,750 3,750 30,000
_Coffee Breaks | 2,000 2,000 2,000 | 6,000
Fenas 3,000 3,000 6,000
Total 17,500 50,320 56,070 48,570 59,070 49,570 281,100

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

5.1.4.2 Lanzamiento

Durante esta fase la publicidad tendra un enfoque BTL (below the line), es decir
activaciones especificas a nichos de mercado que permitan maximizar los resultados de la

publicidad. Para ello se ha establecido |as siguientes acciones:

- Redlizar activaciones en | os colegios con mayor cantidad de alumnos de cadadistrito,
lalistapuede observarseen @ jError! No seencuentra el origen delareferencia.,
delos cudles se han dividido en cinco grupos, cada uno de ellos se debera de atender

en un plazo méximo de un mes para que en un plazo de un afio se hayan redizado
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las activaciones en cada uno de los colegios con mayor nimero de alumnosinscritos
por distrito.

- Enlas activaciones se ofrecera una hora gratis de clase. Se estima que se ofrezcan
arededor de 10,266 con un costo por horade S/20 por hora equival ente a $/205,320
lo cual se encuentra presupuestado en €l apartado de Marketing.

- Seofreceran bonos de referido para que los alumnosinviten a otros alumnos, cuando
el referido realice su primera clase, e alumno que refirié obtendrd un descuento de
50% sobre la siguiente clase. Se ha estimado ofrecer hasta 1,000 horas durante esta
etapalo cual equivale a S/ 15,000.

Durante esta fase con duracion de seis meses se ha asignado un presupuesto ascendente
a S/ 224,220. A continuacion de desglosan las actividades rel acionadas. El mayor énfasis se

realizaen los bonos para los aumnos que deseen invitar a amigos atomar clases.

TablaV—4 Inversion en Lanzamiento

Aiio 1 Total
Descripcién Mes7 | MesS | Mes9 | Mes10 | Mes11 | Mes 12 ;';
s/ S/ s/ s/ s/ s/
Google Ads 1250 2,500 3,438 2500 3438 1250 14,375
Instagram 1.250 3500 3,438 3500 3438 1250 14375
Linkedin 625 1250 1,719 1250 1,719 625 7,188
Google Displays 1,250 2500 3438 2,500 3,438 1250 14,375
Activaciones BIL en colegios| 1875 |  3750|  S156] 3750 | s1s6]  1875]  21,363
Muestras gratis 2810 2810 22810 2279 91,220
Otros:
Community Manager 2,000 3750 1,000 11,500
Agencia Disefio 1,750 2,406 875 10,063
Mailings | 65) 1250] 1719 L719) 623| 7188
Bonos : 3,730 : J0f 13,000
Coffee Breaks -
Fenas 3,000 3,000
Total 13,750 46,560 54,060 49,560 50290 10,000 224,220

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

5.1.4.3 Crecimiento
Para atraer alos alumnos |os principales canales de publicidad seran:

Facebook
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Interaccion organicas Se desarrollard una pagina oficial con publicaciones diarias
administradas por un Community Manager las cuaes tendran dos temas principal mente:
ofrecer la propuesta de valor y publicaciones enfocadas a actualidad y tips en la educacion
y/o estudio

Interaccion Pauta: Se tendra una pauta en Facebook para poder tener un crecimiento
acelerado en donde se deberdn de generar visibilidad a la plataforma y generacion de

afluencia alapaginaweb.
Instagram

De forma similar, con apoyo del Community Manager, se tendréan publicaciones diarias

mostrando |a propuesta de valor, enfocado principal mente a videos.

Pauta enfocada a generacion de educadores: mostrando |os beneficios de la plataforma

realizando el comparativo con las clases tradicionales y através de la plataforma

Pauta enfocada a generacion de alumnos: mostrando |os beneficios de la plataforma en

donde se enfatizard la grabacion de clases, seguridad y disponibilidad de profesores.
Google Ads

Se tendra una campania digital que permita captar la busqueda de palabras clave como
clases particulares, educadores particulares, entre otros. Dicha campafia tendra una constante

evaluacion en generacion de tréfico alaweb.
Adicionalmente se plantean tres paquetes:

Tabla V-5 Pagquetes de horas de clase

Plazo para | Descuento

uso sobre Tarifa
5 horas 15 dias 10%
10 horas 30 dias 12%
20 horas 60 dias 15%

Fuente y elaboracion: Autores de latesis
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Para esta fase se ha asignado un presupuesto de $/343,784 en promedio anualmente, en
donde se ha desarrollado un mix que permite tener presencia en redes sociales, asi como en
actividades presencial es generando una estrategia de 360 grados. A continuacion, se detalla
el presupuesto anual tipico por afio. Ver Tabla V-6.

Tabla V-6 Presupuesto de crecimiento anual “tipico”

Ario 2
Descripcién Mes1l | Mes2 | Mes3 | Mes4 | MesS | Mes6 | Mes7 | MesS8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/
Facebook 1,250 2,500 2,500 343 2,500 1250 2,500 343 2,500 3,438 1,250
Google Ads | 12s0] 2500] —2500]° 2500|1250 2500] 2500 3438|1250
Instagram 1,250 2,500 2,500 3 2,500 1,250 2,500 2,500 3438 1,250
Linkedin ) 625 1250 | 12500 17 1250 625 1250 | 12501 19| 625
Google Displays 1,250 2,500 2500 2,500 1250 2,500 3 2,500 3438 1250
ActivacionesBTL | 1875|3750 3750 3750|175 3750] sase| 3750 sas6| 1875
Community Manager| 1,000| 2000|2750/ 2000|2750 2000 1000|  2000| 2750] 2000|2750 1,000
Agencia Disefio 875 1,750 2,406 1,750 2,406 1,750 8§75 1,750 2406 1,750 2,406 875
Mailings 625 1,250 1,719 1,250 1,719 1,250 625 1250 1,719 1,250 1,719 625
Bonos 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750 3,750
Coffee Breaks 2,000 2,000 2,000
Fenas 3,000 3,000 3,000
Total 13,750 23,750 33250 23750 34250 26,750 15750 23,750 33250 26,750 31250 13,750

Fuente y elaboracion: Autores de latesis

5.15 Personalizacion

Como se ha mencionado anteriormente, tanto alumnos como educadores son usuarios
altamente digitales, por lo que, paraentrar alaplataforma, los alumnosy educadores pueden
registrarse a través de su cuenta de Facebook. Esto permitird crear un perfil con la
informacion de los alumnos y educadores. Estainformacion sera utilizada en la estrategia de
publicidad en las redes sociales. De acuerdo con e autor (Mootee, 2004), la
mi crosegmentaci on o pulverizacion de mercado va més alla de los nichos de mercado por 1o

gue la comunicacion es especifica a cada una de estas microsegmentaci ones.
5.1.6 Participacion

Para obtener un mayor posicionamiento de marca entre los educadores y padres de
familia se han identificado las comunidades més importantes. En € caso de las comunidades
de padres se deberadetener presenciaen los colegiosy las Asociaciones de Padres de Familia
(APAFA) con €l objetivo de generar confianza en lamarca, en el caso de los educadores se

han detectado péginas de Facebook y Y outube enfocados a educadores con la intencién de
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mejorar su metodologia se ensefianza por lo que se considera un nicho importante a ser

educadores preocupados por laeducacion

Para ello se ha planteado la participacion en Coffe Breaks en las reuniones de APAFA,
asi como la presencia en stand de Feria o Actividades Culturales dentro de los colegiosy la

participacion en las comunidades de Facebook y Y outube através del Community Manager.
5.1.7 Par apar en comunidades

Se busca generar clientes a mediano plazo para que se convierta en una herramienta de

uso recurrente por parte de los alumnosy para ello es necesario generar comunidades.

En las encuestas se ha determinado que un 86% de las contrataciones de educadores se
enfocan en recomendaciones a los padres de familia. Por 1o que la plataforma cuenta con un

servicio de comentarios y calificaciones.

Adicionalmente la plataforma debera de solicitar permiso a aumno y padre de familia
para que al momento de registrarse se pueda publicar a su nombre sobre las clases que esta

dictando. Esto se redlizard durante el primer afio como parte de la fase de Lanzamiento.
5.1.8 Predicciones modeladas

Laplataformase ha preparado paralaobtencion de datarel evante delos clientes, algunos

de ellos son:

- Mapade Caor delaplataformay péaginaweb.

o Esta herramienta permite observar € comportamiento del trafico de los
visitantes a la web y plataforma, por o que permitira optimizar la web y
determinar | as herramientas que [lamen més|aatencién. Esteandisisnotiene
costo debido a que esto lo permite la herramienta de Google Analytics, y es
el asistente de Marketing quien estard monitoreando de forma mensual para
establecer mejoras.

- Seutilizara Business Intelligence para determinar las horas pico de clases, de esta
forma evaluar la forma en que se pueda optimizar horas “muertas’ a través de

promociones especial es para educadores y alumnos
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5.1.9 Presupuesto de marketing y ventas

Durante € primer afio e objetivo principal sera € posicionamiento de marca
Posteriormente el presupuesto de publicidad seréa del 4% del ingreso por ventas, el cual seha
determinado en base alarentabilidad del negocio y después de realizar un benchmarking, en
laTablaV—7 semuestrael presupuesto en marketing. En dicho presupuesto se haconsiderado
laestacionalidad de las clases, por 1o que en los meses enero, julio y diciembre disminuye la
inversion mensua en 50%, mientras que los meses previos a los examenes bimestrales se
incrementalainversion en 35%. El detalle se puede observar en Anexo XXVIII.

Tabla V-7 Presupuesto de marketing

T Ardio 1 Aiio 2 Ario 3 Aiio 4 Afio 5 Ario 6 Aiio 7 Ario 8 Afio 9 | Aidio 10 Total
Descripcion

s/ S/ s/ S/ S/ s/ S/ S/ S/ S/ S/
Facebook 30,000| 30000| 30000| 30000) 30000( 30852| 34591| 37434| 38737 39,124 330,778
Google Ads 30,000 | 30000| 45000| 45000| 45000| 352448| 38805| 63672| 65,838| 78248 314,061
Instagram 30,000| 30000| 30000| 30,000| 30000) 30852| 343591| 356181| 77,515 78248 427,386
Linkedin 15,000 15000 15000 21000 21000| 21596| 24214| 26218| 27,130| 39,124 225,282
Google Displays 30,000] 30000| 30000| 30,000| 30000 30852| 343591| 37454| 38757 39,124 330,778

Activaciones BTL en colegios | 435,000 45,000 45,000 45,000 45,000 40,107 44 969 29963 11,627 11,737 363,403
Muestras gratis 3 205,320
Otros:

) 15,000 | 15000 | 15000 15426| 17,296 18727] 19379 19562| 165389
Bonos 45,000 | 45,000 24000 24000| 24681| 27673| 29963| 31,006| 7825| 289,148
Coffee Breaks 6,000 | 6,000 6000 6000| 6170| 6918| 7401| 7751[ 7825| 66,156
Fenas 9,000 9000 o 9,000) 9000 9255 10377| 11236] 11627| 1L737| 99233

Total 505,320 300,000 300,000 300,000 300,000 308,517 345,913 374,539 387,574 391238 3,513,100

Fuente y elaboracion: Autores de latesis

Debido a la naturaleza del servicio la estrategia planteada el 65% de la publicidad es
digital, ya que es ahi donde los aumnos y posibles educadores podréan conocer.
Adicionalmente, como se menciona anteriormente, €l educador debe de sentirse comodo con
el uso de las herramientas digitales. El 35% de la publicidad que no sera digital se enfocara

en actividades fisicas y proveedores como agencias de publicidad y community managers,

5.1.10 Métricas de Marketing

Para optimizar las actividades de marketing con la finalidad de obtener ventas y
disminuir e costo relacionado a ello se han determinado las siguientes métricas:

105



TablaV-8 Métricasde Marketing

Meétricas
Coste de Adquisicion de Cliente (Inversion en MKT/ = Clientes)
Coste de Lead
CPC
CIR
Tasa de conversion de la Pagina Web

Generales

Tasa de venta

Origen de trafico

Ratio de conversion de visita a lead (por medio)

Ratio de conversion de lead a venta (por medio)

Tasa de Retencion

Tasa de Share

Mejora en interacciones

Ratio de likes

Numero de menciones v mensajes positivos en otras redes sociales.
Muestras gratis Ratio de muestra a cliente real

Pagina Web

Redes Sociales

Fuentey realizacién: Autores de estatesis
5.2 Estrategia de operaciones
5.2.1 Disefiola cadena de valor y proceso operativo

De acuerdo con la teoria de Michael Porter, la cadena de valor abarca el conjunto de
actividades que una empresa realiza con el objetivo de crear el mayor vaor posible para €

clientey asi lograr unaventaja estratégica.

Lacadenadevalor tradicional tiene como concepto fundamental el flujo fisico de bienes
y servicios, pero con el surgimiento del internet, surgen nuevas oportunidades de obtener
ventaj as competitivas como el ahorro de costos y tiempo debido aque los medi os €l ectronicos
pueden reemplazar a sus equivaentes en € esguema. Es asi, que para el presente plan de
negocio se ha disefiado la cadena de valor (ver Figura V-2) que contempla las actividades
principal es que pueden aportar valor alos clientes, conformado por dos grupos, de un lado
los educadoresy, del otro, losalumnosy padres de familia, queinteractuaran en laplataforma
virtual.
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Figura V-2 Cadena de Valor

Calificar

Registrar al Seleccionar Captar
profesor profesor Profesores

Captar Registrar
Alumnos Alumno

D Alumno
D Profesor Pagar a Profesor

|:| Padre de Familia

Agendar clase Cobrar la clase Ensefianza

Fuente y elaboracion: Autores delatesis

A continuacién, se describen las principal es actividades de la cadena de valor para los
dos grupos declientes que el plan de negocio plantea: €l primero, alumnosy padresdefamilia

y; €l segundo, educadores:
3.2.1.1.Captar Alumnos

En vista de que € servicio que se ofrece es virtual, las actividades en la captacion de
alumnos estén enfocadas en campafias publicitarias en medios como Google, redes sociales
como Facebook, de tal manera que se pueda llegar a publico online. Las herramientas de
monitoreo y datos estadisticos que brindan estos medios serén de utilidad para adecuar la

propuesta hacia el cliente, asi como las camparias online.

Esta etapa también comprendera la realizacion de actividades que permitan a cliente
conocer los detalles de la oferta: cursos a dictarse, horarios, precios y cualquier otro detalle
relacionado alos cursos. Para ello se emplearan medios virtuales como chats y e-mails.

3.2.1.2.Registrar Alumno

La actividad esta referida a los siguientes puntos a considerar, una vez que € usuario

decide tomar clases:

- Registro de datos personales del dumno y el padre de familia.

- Referencias de cuenta de correo y teléfono.
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3.2.1.3.Agendar Clase

En este punto, corresponderéd al usuario elegir lafecha, horario y educador en que se llevara

acabo laclase.
3.2.1.4.Cobrar la Clase

Aqui corresponde a padre de familia o decisor de la compra, elegir el medio de pago con €
gue redlizara el pago del servicio: i) tarjeta de crédito, ii) tarjeta de débito o, iii) abono en

cuenta. Esta etapa culmina con la confirmacion de que la operacion se harealizado con éxito.
3.2.1.5.Enseflanza

Esta actividad sera realizada por el educador asignado. En esta etapa, se plantea los
detalles que se deberan considerar parael desarrollo delaclase aimpartir. Considerando que
las clases particulares no cuentan con una estructura estandar, |os tiempos de cada etapa del
desarrollo de éstas, dependera de la coordinacion entre alumno y educador, por lo cua se

tienen como guialas siguientes fases:
» |nduccién sobre lafuncionalidad de la plataforma, enfocada a brindar informacion a
alumno acerca del uso de herramienta donde llevaralas clases.

» |ntroduccién tedrica; que constard de un breve repaso previo a desarrollo de
gjercicios practicos y que permitira a educador conocer el nivel de conocimiento del

alumno respecto del tema.

» Resolucion de gercicios solicitados por e alumno; que constituyen el motivo por €l

cua e alumno decidio contratar |os servicios de la plataformavirtual .

= Resolucion de gercicios adicionales, en caso el dumno considere conveniente, para

gue éste pueda practicar |o aprendido.
3.21.6. Calificar

Esta actividad sera realizada por € usuario que recibe € servicio, quien, luego de
recibida la primera clase estara en la facultad de calificar |la experiencia de la ensefianza y/o

registrar sus comentarios a respecto.
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3.2.1.7.Captar al educador

Estaactividad consiste en reclutar alos potenciales educadores de laplataforma, y estard

acargo del areade Marketing, paralo cual se seguiran los siguientes pasos.

Recabar los datos del postulante: nombres, DNI, nimero de celular, direccion.
Indicar la especialidad que le interesa dictar.

Registrar la disponibilidad de horas para dictado de clases.

Solicitar el curriculum vitae a postulante.

Remitir usuario y contrasefia al postulante para que pueda acceder a la etapa de
seleccion.

3.2.1.8.Sdeccionar al educador

Las actividades en esta etapa estaran enfocadas a evaluar alos postulantes que formaran

parte de la oferta de clases particulares, estard a cargo del tercero contratado y consisten

en.

Registrar usuario y contrasefia del postulante.
Redlizar € test de seleccidn, que consistente en una evaluacion de conocimiento y
otra de habilidades blandas asociadas a su metodol ogia de ensefianza.

Enviar resultado del test via correo dectrénico, dentro del plazo de tres dias.

3.2.1.9.Registro del Educador

Al igua que & alumno, el educador requiere registrarse en la paginaweb de laempresa para

para poder interactuar en la plataforma.

Paralos nuevos educadores | as actividades seran | as siguientes:

Aplicar e programa de capacitacion técnicay metodol 6gica.

La capacitacion técnica estéa referida a conocimiento de las herramientas
tecnol 6gicas que el educador utilizard para el dictado de clases.

La capacitacion metodoldgica corresponde a la puesta en préctica de las reglas

establecidas para € desarrollo de su clase.

109



- Tomar los examenes correspondientes a las capacitaciones impartidas.
- Unavez obtenidos los resultados satisfactorios, se procedera a la creacion de perfil
del educador: Registro de datos personales y de tarjeta de crédito o débito, cursos a

dictar, horarios, entrega de video de clase modelo.

En e caso de educadores dfiliados a la plataforma se considera la programacion de
capacitaciones y los exdmenes periddicos, de acuerdo con los procedimientos establ ecidos

por el areade Talento Humano.
3.21.10. Pagar a Educador

Al final delasemanaserealizarael pago a educador en base al total de horas acumuladas a
la fecha de corte establecido, previa recepcion de su recibo por honorarios por € monto a

acreditar en su cuenta.
5.2.2 Proveedores
3.21.11. Proveedores detecnologia

Enlo que serefiere alalogistica, la principal inversion esta relacionada a la plataforma
virtual de clases online, € sistema de administracion de éstas y, el hosting 0 dominio para
activar la pagina web de la empresa. En el presente apartado se indicarén los proveedores

seleccionados parala puesta en marcha del negocio:

Plataformas de videoconferencia. Teniendo en cuenta que una de las principales
caracteristicas de la propuesta de valor esta relacionada a clases sincronas, se ha buscado
opciones de plataformas de videoconferencia para su evaluacion, asi se encuentran las

menores calificadas en el ambito de aprendizaje:

() Blackboard, plataforma de trabgjo interactivo para aumnos desde e nivel inicia
hasta |a etapa profesional.

» Adobe Connect, plataforma diseflada para videoconferencias y capacitaciones

corporativas.
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= Zoom, solucién tecnolgica que proporciona funcionalidades y herramientas para la
comunicacion asincrona ofreciendo diversas opciones de servicios para fines

corporativos y académicos.

Cabe precisar que una de las plataformas virtuales més conocidas para la educacion
virtual es Moodle. Sin embargo, esta solucion es un LMS (Learning Management System),
gue es usada por muchas universidades para administracion de su campus virtual, tales como
estructura de cursos, publicacién de calificaciones, administracion de contenidos, entre otras
funcionalidades. Para el caso del modelo de negocio propuesto no se requerira el uso de una
plataforma LMS, dado que las clases seran impartidas de forma personalizada sin la
necesidad de contar con cursos estructurados ni calificaciones, por lo que lapaginaweb y la

plataforma de videoconferencia seran | os pilares tecnol dgicos.

En base a las pruebas y evaluacion de las plataformas de videoconferencia se decidira
por uno de ellos y los demés seran tomados en cuenta en caso € primero no cumpla con los

reguerimientos ofrecidos.

(iv) Hosting, que viene a ser e grupo de servicios que Se va a requerir para activar la
paginaweb de laempresay, considerando que €l uso seracorporativo, €l servicio
de hosting sera del modo dedicado. Asi, los requisitos que se solicitaréa a

proveedor seran:

= Almacenamiento de las aplicaciones web, de tal manera que se puedan crear webs,
blogs, foros online, etc.

= Servidor de correo, para que la empresa pueda mangjar una cuenta de correo
electronico con nombre propio para el dominio.

= Control de accesos, paralos usuariosinternosy clientes de la empresa

» Almacenamiento en lanube

= Backups o copias de seguridad

= Monitoreo de 24 x 7

En cuanto a los proveedores que brindan este servicio se pueden encontrar a los

siguientes, de los cuales se escogera uno y se tendrén en cuenta los demés en caso de que €l
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primero no cumpla con las expectativas planteadas. Segun informacion publicada en sus

“péginas web, los precios oscilan entre S/.80 y S/.170 anual (ver FiguraV-3).

Figura V-3 Cotizaciones hosting

10 Mejores Web Hosting Weh Hosting Pyme
QJ Ultra-fast Discos Solidos
Espacio Web ILIMIT~EC
Soporte Soporte Dominios
bLuehoqtlrwg Espaiiol 2477 Cuentas de Correo IL| r1mc s AL
Teléfono (01) 709 7885 50% + CONVENIENTE
Oficina Lima
T
Espacio Web ILIMITADO :
| mp . . Dominios 1 Por un Afia
Lveho"t gﬁ“ﬁ;;‘u“l Soperte | Cuenlas de Correo ILIMITADAS S/. 70
P — : ! Telefono (01) T05 9777 |  55% + CONVENIENTE
Oficina Lima
Espacio Web 1GB
| mn Y . . Doanses 1 Desde/Anual
& PLANETA HOSTING ggp:;tu_l Suzp&n. ey — N S/ 99
R P o Teléfono (01) 748 322 5% + CONVENIENTE
Oficina Lima
Espacio Web ILIMITADO Sesderimuat
. - - - Dominios 1 esdalin
QEXCE® Soparte S9Pote | Cuentas de Comeo ILIMITADAS .
- P . Teléfono (01) 706 2977 |  45% + CONVENIENTE
Oficina Lima

Fuente y elaboracién: https://www.10mejoreshosting.pe/
5.3 Estrategiasdel Plan de Organizacion y Talento Humano

El Plan de organizacion y tdento humano de la propuesta de ensefianza virtual
EduKT365 se desarrolla con € objetivo de generar una organizacion que sea capaz de
seleccionar a talento humano de mayor idoneidad en relacion con lamision y valores de la
organizacion, asi mismo se han dineado a la planeacion estratégica, estableciendo
lineamientos que sean soporte para la gestion; con lo cua se buscard de manera continua 'y
sostenida que EJuK T365 sea reconocida y catalogada como referente de educacion virtua
sincrona para clases particulares anivel de Lima Metropolitana.

5.3.1 Plany Estructura Organizacional

El planeamiento de la organizacion se realiza para generar una cultura organizacional
basada en laflexibilidad e innovacién, y e logro delavision.

"La cultura organizacional de acuerdo con Schein, E.H. 1985 es un modelo de
suposiciones basicas compartidas que el grupo aprendié mientras sol ucionaba sus problemas

de adaptacion externay de integracion interna, que hafuncionado o bastante bien como para
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ser consideravdiday por lo tanto para ser ensefiada a los nuevos miembros como la manera

correcta de percibir, pensar y sentir en relacion a esos problemas’.

De la misma manera se recurre a concepto de Don Hellriegel & John Slocum,; Driskill
Gerad, en € cua se entrelazan | os conceptos de elementos de contexto (ubicacion, historia),
roles, simbol os culturales, conductasimpartidas (politicas, reglas, estilos), valores cultural es,
supuestos y filosofia (mision y vision).

De acuerdo con lasteorias combinadas EQuK T365 desarrolla una cultura organizacional
gue genera un ambiente propicio para €l crecimiento sostenido y lainnovacion del servicio
en la enseflanza. El ambiente creado sera reforzado por € reconocimiento a esfuerzo y

siguiendo las normas legaes y normas éticas, y acuerdos contractuales.
EduKT365 desarrolla estrategias que permita:

» Retencion de personal:
o Bonificacion a educador con mejor calificacion.

0 Capacitacion y evaluacion constante.

EduKT365 ha establecido una estructura organizaciona que logre enfocar a todo €l

personal en lamismadireccion y lograr un crecimiento continuo y sostenido.

La estructura organizaciona se desarrolla bgjo el esquema de tipo funcional, € cua se
basa en e establecimiento de funciones puestos y |as interacciones entre los mismos, con la

premisa principa de eficiencia durante su realizacion.
Se disefia la siguiente estructura organizacional, la cual sereflgjaen laFiguraV—4.

Asi mismo los perfiles de puestos indicados en lamismase desarrollanen el jError! No
seencuentra el origen delareferencia.
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Figura V—4 Organigrama EduK T 365
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Fuente y elaboracion: Autores de tesis

Laestructura organizacional se realiza con un horizonte de diez afios, dentro del cual se
ha establecido un equipo inicial para € primer afio, € cud esta conformado por 8
colaboradores y los educadores, al tercer afo seincluye en laestructura al Jefe de Marketing
y a sexto afo se incluye a Jefe de finanzas, con lo cua sea proyectado cubrir de manera
eficiente e model o de negocio.

Dentro del primer afio EQuKT365 ha establecido como factor humano clave al Gerente

Genera quien, al comprender los objetivos estratégicos, liderara la implementacion de los

: Posicion a colocarse desde € primer afio

@

: Posicion a colocarse seglin crecimiento del negocio

on

@

mismos, dentro del cud se ha establecido la contratacion del siguiente personal:

e Especialista en Pedagogia se encargara en coordinacion directa con la gerencia
genera y el proveedor de Servicios de Samaypata Consultores SAC (proveedor
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de consultoria de desarrollo organizacional) realizar € filtro de educadores a
nivel metodoldgico y realizara seguimiento alocalidad del servicio brindado, a
su vez tendraasu cargo a Analistade Taento Humano, Andistade Atencion a

Cliente y Educadores.

e Coordinador de Tl quien se encargara de laimplementacién, puestaen marchay
seguimiento de la plataforma Blackboard Collaborate y las coordinaciones
correspondientes con €l proveedor de lamisma, a su vez tendra a su cargo aun
Asistentede TI.

e Andista de Marketing quien se encargara de la implementacion y gecucion de

|as estrategias de marketing indicadas por |a gerencia general

e Asistente de Administracion quien se encargara de implementar realizar las
|abores administrativas de la organizacion.

Luego en € tercer afio, debido a que las estrategias de crecimiento son mas agresivas y
a la vanguardia con la tecnologia la Gerencia General a planificado incluir un jefe de
Marketing quien bajo la direccion de la gerencia general evaluara los planes establecidos y
propondran la mejora y/o adecuacion de los mismos al contexto actual en e afio 2021 de
manera que generen planes pertinentes y convenientes con 1os objetivos estratégicos, la
demés estructura del equipo de EJUK T365 se conservara de la misma manera

Luego en e sexto afo, debido a manego de cantidades econdmicas importantes de
ingresos/ egresos y alanecesidad empezar |aplanificacion de inversiones paralas siguientes
fases de estrategia del modelo de negocio se incluye en la estructura organizaciona a Jefe
de Finanzas quien en coordinacion con la Gerencia Genera evaluardlaviabilidad de nuevas

inversiones y otros gque se requiera.

Asimismo, ha definido como parte de la propuesta de valor € contar un staff de

educadores competentes, paralo cual redizara el seguimiento delos siguientes KPI's:
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TablaV-9KPI'sTalento Humano

Item | Objetivo Estratégico KPI's
1 Satisfaccion del Cliente Ratio de educadores evaluados al término de la clase
2 Satisfaccion del Cliente Ratio de educadores evaluados con 4 y 5 estrellas
3 Crecimiento de EJuKT365 Ratio de educadores fidelizados
4 Crecimiento de EJuK T365 Ratio de nuevos educadores registrados

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

Con €l objetivo de lograr |0s objetivos estratégicos pertinentes parala gestion de talento

humano se han establecido las siguientes acciones aredlizar:
» Seleccionar educadores con pasion por la ensefianza, comprometidos y respetuosos
con el reglamento y protocolo de la empresa.
»  Garantizar el desarrollo de la capacitacion a educadores y persona administrativo.

» Desarrollar y promover en los educadores un servicio de calidad y compromiso,

demostrandolo através de la creatividad e innovacion en e proceso de ensefianza.

» La Gerencia General de EJuKT365 ha designado un presupuesto exclusivo para
Talento Humano, en e cual ha considerado e desarrollo de evaluaciones y
administracion de resultados de las mismas, para las actividades de seleccion y

capacitacion correspondientemente. Ver Anexo XL
5.3.2 Politica de Talento Humano para Educadores

A fin de lograr lo mencionado anteriormente en la gestion de talento humano se han

establecido las “ Politica de Talento Humano”, paralos siguientes grupos:

e Educadores; persona que brinda clases en la plataforma, que no se encuentra
incluido en la planilla de EQuKT365.

e Colaboradores;, persona administrativo que forma parte de la planilla de
EduKT365
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5.3.2.1 Politica de Talento Humano para Educadores

La Politica de Talento Humano para Educadores comprende las directivas que

constituyen la base para una gestion eficaz que se basa en los valores, misién y vision.

Mas gue ningun otro factor, esté el “saber hacer”, las habilidades y la competencia de
los educadores, que decidiran el éxito del modelo de negocio en el mercado. Por lo tanto, es

crucia laadministracion de las capacitaciones, evaluaciones y beneficios ofrecidos.

Reconociendo esto, el Gerente General aprueba la presente politica para tratar temas

clave sobre como seleccionar, retener y desarrollar al personal.

Asimismo, con el objetivo de garantizar procesos de seleccién y evaluacion de
desempefio del personal que brinda servicios en la plataforma Blackboard Collaborate, la
Gerencia General ha decidido contratar una consultora especializada a ser desarrollados por
expertos en el tema y asi garantizar la seleccion y evaluacion de educadores que resulten
competentes y contribuir con el éxito del modelo de negocio.

Ademés de ello se contara con la supervision interna de este servicio por parte de un
especiaista en pedagogia, quien en coordinacion con la consultora dirigira 'y aprobara las
capacitaciones y evaluaciones propuestas paralos educadores. De lamismamanera evaluara

lainformacion proveniente de nuestros clientes para generar mejoras en € servicio.
5.3.2.2 Seleccion

Previo alaseleccién serealizara el proceso de reclutamiento através de los procesos de
marketing.

Para el proceso de seleccion y posterior admision se establecen lineamientos esta por la
GerenciaGeneral atravésdel especialistaen pedagogia, que se convertiran en requerimientos
minimos que debera cumplir la empresa tercera durante la realizacion de los servicios
solicitados por EQuK T365.
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El éxito a largo plazo de la empresa depende de la capacidad para atraer, motivar y
desarrollar educadores capaces, siendo esta una responsabilidad importante para la

organizacion.

La admision es a colaboradores dotados de competencias y de aptitudes profesionales
gue les permitan desarrollar unarelacion duraderacon laempresay en €l proceso de seleccion
el objetivo primordial es evidenciar la competencia del perfil. El perfil estard basado en las
competencias (conocimientos y habilidades), € cual sera revisado y/o meorado en

coordinacion con el proveedor para su posterior g ecucion.

EduKT365 prestard especia atencion a la adecuacion entre las cualidades de un

candidato y los valores de la empresa, asi como la constante busgueda de mejora continua.

Todos los beneficios como obligaciones de los colaboradores deben ser comunicados

claramente desde el comienzo de la captacion y formalizados en la etapa de admision.

SOlo las competencias y experiencias de un candidato, asi como su adhesion alamision
y vision de EJuKT365, seran tomadas en consideracion en e momento de la admision. Su
origen, nacionalidad, religion, raza, género o edad no forman parte, en ningin caso, de los

criterios de seleccion.
EduKT365, no promueve la admision de menores de edad laboral.
5.3.2.3 Formacion y desarrollo

EduK T365 acompafia alos educadores en su proceso de formacion, esto es esencial para

gue cada educador crezca en su vida profesional.

La organizacion de los cursos de formacion debe tener un objetivo definido y ser
concebida para mejorar las competencias y calificaciones particulares de cada educador,
teniendo como objetivo principal mejorar € servicio que se entrega a cliente; asi mismo

debe responder a un diagnéstico de necesidades identificadas que se realizaunavez a afo.

L as actividades se determinen dentro del Programa Anual de Capacitacion aprobado por

la Gerencia General. El presupuesto asignado es de §/ 25 000 anuales, Ver Tabla xxx
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Tabla V-10 Programa de Capacitacion para educadores

CAPACITACION DE EDUCADORES Mes 1| Mes 2 | Mes3 | Mes 4 | Mes 5| Mes 6 | Mes 7| Mes 8 | Mes 9 [Mes l[{.\[es 11{Mes IJ
Talento Humano

Hemamientas de Plataforma Blackboard Collaborative| x X
Conocimiento

Trigonometria X X
Algebra X X
Antmética X X
Inglés X X
*QOtros X X
Metodologia de enseianza

Protocolo de trato al cliente X X
* Otros: Se modificara el programa segun se incluyan nuevos cursos en la plataforma

Elaboraciény fuente: Autores de estatesis

Se entiende que cada educador cuenta con unabase de conocimientos con lo cual cumple
el perfil establecido por la organizacion, por tanto, no es objetivo de EduKT365 e

iniciar/actualizar dicho conocimiento a educador, salvo que sea coyuntural .

Todos los educadores deben ser conscientes de la necesidad de meorar
permanentemente sus competencias. Por consiguiente, es indispensable estar dispuesto a

participar de todos los eventos de capacitacion y a concluirlos.

La administracion de todos los componentes que intervienen en e proceso de
capacitacion de todos |os educadores estard a cargo de Talento Humano.

Laempresa propiciaraplanes de excelenciade educadores, paralo cual los colaboradores
serén entrenados. Asi mismo estos planes tendran como base fundamental de sustento la

eval uacion de desempefio por parte del cliente de manerainmediata.
5.3.24 Gestion del Desempefio

El desempefio laboral sera considerado como un proceso que agrupa € seguimiento
constante de cumplimiento de objetivos, e meoramiento de competencias, asi como de la

evaluacion por parte del cliente por clase impartida

Una evaluacion formal de desempefio debe llevarse por 1o menos unavez a afo.
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El especialistaen pedagogia administrara laretroalimentacion alos educadores, através
del proveedor de servicios de consultoria, asi como sus oportunidades de mejora y/o
recomendaciones, 1o cual debe de ser comunicado formalmente en los plazos estipulados.
Asimismo, la gecucion de acciones que permitan mejorar |os aspectos de oportunidad de
mejora identificados en la evaluacion sera responsabilidad del educador.

Las herramientas primordiales que utilizar para aumentar el desempefio y ayudar alos
colaboradores a mejorar sus competencias son las calificaciones y comentarios de los

clientes.
5.3.25 Compensacionesy Remuneraciones

La empresa establece practicas de remuneracion que tengan en cuenta niveles de
remuneracion externos apropiados, los educadores tienen establecidos los precios y las

condiciones de mejora previo a brindar servicios a EQUK T365.

La empresa promovera el uso bonos donde estén justificados, los cuales deben estar
vinculados a la consecucion de objetivos y puedan otorgarse. Los bonos econdmicos seran

otorgados de la siguiente manera:

Se entregara una bonificacion de S/1,000 a la cantidad de educadores de acuerdo con

cada aio como seindicaenlaTablaV-11

Tabla V-11 Cantidad de Educadores con Bonificacion Anual

Cantidad de Presupuesto por
Ao educadores ano
premiados S/

1 1 1.000.00

2 9 9.000.00

3 14 14.000.00

4 21 21,000.00

5 29 29.000.00

6 37 37.,000.00

7 41 41.000.00

8 45 45,000.00

9 48 48.,000.00

10 48 48,000.00

Totales 293 293,000.00

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis
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Para acceder a la posibilidad de educacidon es necesario cumplir con las siguientes

condiciones minimas;

Permanencia en la plataf orma de minimo 6 meses consecutivos.

e Cantidad de horas dictadas de 231, las cuales se han obtenido a aplicar la
distribucion normal y determinando el nimero de horas dictadas que alcanzaria
el 1% de los educadores

e Cdlificacion delosclientes: Con 4y 5 estrellas
¢ Notaaprobatoria de las evaluaciones requeridas.

Asimismo, en caso la cantidad de profesores excedan a nimero de premios de manera

anual, serealizara un ranking premiando a mejor de todosy asi consecutivamente.
5.3.2.6 Desvinculacién

La empresa busca ser respetuosa a todo nivel con el persona desvinculado, por 1o que

en lamedidade lo posible e educador debera ser informado con anticipacion.
Con respecto al personal administrativo EQUKT365 ha establecido la siguiente politica:
5.3.3 Palitica de Talento Humano de Personal Administrativo

El alcance de la politica de Talento Humano de Personal Administrativo incluye al
personal que se relaciona con la organizacion de manera directay se encuentraen laplanilla

delamisma.

LaPoliticade Talento Humano de Personal Administrativo comprendelas directivas que
constituyen la base para una gestion eficaz personal, se basa en los valoresy en lamision y

vision.

Mas que ningun otro factor, esté el “saber hacer”, las habilidades y la competencia de

los colaboradores, que decidiran el éxito del model o de negocio en el mercado. Por |o tanto,
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es crucial e modo en que se trata a personal y las relaciones interpersonales en la

organizacion.

Reconociendo esto, el Gerente General aprueba la presente politica para tratar temas

clave sobre como reclutar, retener y desarrollar a personal.

Asimismo, con €l objetivo de garantizar procesos de reclutamiento, seleccion,
contratacion, evaluacion de desempefio y desarrollar a personal, para lo cua la Gerencia
Genera ha decidido contratar servicio especializado para la realizacion del mismo por
expertos en e tema y garantizar la seleccion de colaboradores competentes y como

consecuencia el éxito del modelo de negocio.
5.3.3.1 Reclutamiento, Seleccion y Contratacion

Para el proceso de reclutamiento, seleccion y contratacion se establecen a continuacion
los lineamientos establecidos por la Gerencia General, los cuales seran establecidos como
reguerimientos minimos gque debera cumplir la empresa tercera durante larealizacion de los

servicios solicitados por EQuK T365.

El éxito a largo plazo de la empresa depende de la capacidad para atraer, motivar y
desarrollar colaboradores administrativos capaces, siendo esta una responsabilidad

importante para la organizacion.

Lapoliticade EQuK T365 consiste en contratar a col aboradores dotados de competencias
y de aptitudes profesionales que les permitan desarrollar una relacion duradera con la
Empresa y en e proceso de seleccion pondra por objetivo primordial evidenciar
comportamientos en cada competencia del perfil. Se establecera un perfil basado en las
competencias (conocimientos y habilidades), € cual serd revisado y/o meorado en

coordinacién con el proveedor y la gerencia general para su posterior gecucion.

EduKT365 prestara especia atencion a la adecuacion entre las cualidades de un

candidato y los valores de la Empresa, asi como una constante busqueda de mejora continua.
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Todos los beneficios como obligaciones de los colaboradores deben ser comunicados
claramente desde el comienzo del reclutamiento o captacion y formalizados en la etapa de

induccion. Lainduccion deberareadizarse a inicio de laboraes.

SAlo las competencias y experiencias de un candidato, asi como su adhesion alamision
y vision de EJuKT365, seran tomadas en consideracion en e momento de la contratacion.
Su origen, nacionalidad, religién, raza, género o edad no forman parte, en ningun caso, de

los criterios de saleccion.

EduKT365 para su persona en planilla, propiciarala contratacion a plazos intermedios,
es decir en promedio dos veces a ano afin de permitir estabilidad a sus col aboradores, salvo

excepcion del desempefio del colaborador o €l plazo del servicio brindado.
EduKT365, no promueve la contratacién de menores de edad | aboral.
5.3.3.2 Formacion y desarrollo

EduK T365 acompariia y apoya a sus colaboradores y a los educadores en su proceso de
formacion, esto es esenciad para que cada colaborador y educador crezca en su vida

profesional.

La organizacion de los cursos de formacion debe tener un objetivo definido y ser
concebida paramejorar las competencias y calificaciones particul ares de cada colaborador y
educador, teniendo como objetivo principal mejorar €l servicio que se entrega a cliente; asi
mismo debe responder a un diagndstico de necesidades identificadas que se redliza una vez

a ano.

L as actividades que se determinen dentro del Programa Anual de Capacitacion
aprobado por la Gerencia General, € presupuesto asignado es de S/. 25000, Ver TablaV—
12.
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Tabla V-12 Programa de Capacitacion para Staff Administrativo

CAPACITACION ADMINISTRATIVOS| Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | Mes5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10 | Mes 11 | Mes 12
Talento Humano

Trabajo en equipo | | | L=
Seguridad y Salud en el Trabajo

Primeros Awilios | X
Ley de Seguridad y Salud en el Trabajo i i X
Pausas Activas i %
Proceso Operativo

Actualizacion | i x

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

Se entiende que cada colaborador cuenta con una base de conocimientos con lo cual
cumple el perfil establecido por la organizacion, por tanto, no es objetivo de EJUKT365 el

iniciar/actualizar dicho conocimiento a colaborador, salvo que sea coyuntural.

Todos los colaboradores deben ser conscientes de la necesdad de meorar
permanentemente sus competencias. Por consiguiente, es indispensable estar dispuesto a

participar de todos los eventos de capacitacion y a concluirlos.

Todos |os colaboradores tendran derecho a participar de las actividades de capacitacion
y formacién, siempre que € evento responda a una necesidad acorde con el puesto detrabgjo,

y se den las condiciones respectivas.

La administracion de todos los componentes que intervienen en e proceso de
capacitacion de todos | os colaboradores sera administrada por Taento Humano.

5.3.3.3 Gestion del Desempefio

El desempefio laboral sera considerado como un proceso que agrupa € seguimiento
constante de cumplimiento de objetivos estratégicos, e megoramiento de competencias, asi
como la comunicacion constante para € personal administrativo de manera directo e
indirecta.

Una evaluacion formal de desempefio debe llevarse por 1o menos una vez a ano (la
metodologia de evaluacion es igual para todo € persona administrativo). Su objetivo es
evaluar € valor agregado a EJuKT365, asi como otros aspectos relativos al trabajo del
colaborador y al ambiente de trabajo que generan. Se eval uara también los medios utilizados

parallegar a objetivo comprometido.
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Es responsabilidad del gerente genera redizar la retroalimentacion correspondiente a
personal administrativo, asi como sus oportunidades de mejora y/o recomendaciones, |o cual

debe de ser comunicado forma mente.

Ejecutar acciones que permitan meorar los aspectos de oportunidad de meora
identificados en la evaluacion, es una responsabilidad de la gerencia general en € caso del
personal administrativo. Este proceso de retroalimentacion debe ser constante y no es

exclusivo de la evaluacién de desempefio.

Las herramientas primordiales que utilizar para aumentar el desempefio y ayudar a los
colaboradores a mejorar sus competencias son las recomendaciones y apoyo constante. Los
mismos que permiten, también, corregir rapidamente los errores y transformarlos en

experiencias positivas.
5.3.3.4 Compensaciones

La empresa establece practicas de remuneracion que tengan en cuenta niveles de
remuneracion externos apropiados, asi como la equidad interna, exclusivamente para €l

persona administrativo.

Es responsabilidad del gerente general comunicar abiertamente a cada uno de sus

colaboradores administrativos sus gjustes y no g ustes remunerativos.

Laremuneracion parael personal administrativo incluye el salario base o fijo, beneficios

y otros componentes,; ademas de conceptos no remunerativos.
5.3.3.5 Desvinculacion

EduKT365, antes de proceder a la desvinculacion de un colaborador maximiza sus

esfuerzos en continuar larelacion laboral capacitandolo u otros esfuerzos que considere.

La empresa busca ser respetuosa a todo nivel con el persona desvinculado, por 1o que
en la medida de lo posible e colaborador deberé ser informado con anticipacion; por lo
mismo se espera que e colaborador cumpla e plazo legal establecido, salvo que por

excepcion la Gerencia General autorice lo contrario.

125



5.3.3.6 Equilibrio Vida Laboral y Personal

Debido aque se consideraque el equilibrio entre el trabajo y aspectos personalesesvita,
se ha desarrollado o siguiente:

5.3.3.6.1 Vacaciones

EduKT365 propiciard e descanso vacacional de sus colaboradores administrativos,
realizando la planificacion de vacaciones, la cua se redizara conforme la necesidad de la

organizacion afin de mantener la operatividad de |as actividades en empresa.

Todos los colaboradores administrativos serdn responsables de la elaboracion y
cumplimiento del plan de vacaciones, sin que ello justifique € detrimento de las actividades

en laempresa.

EduK T365 podria facilitar el goce vacacional de manera inmediata de acuerdo con las

necesidades de la propia empresa o del colaborador.
5.3.3.6.2 Teletrabajo

En lamedida que sea posible, EQUK T365 acuerda por periodos cortos y temporales con
los colaboradoresrealizar tel etrabajo, o trabajo adistancia, € cua permite atender en paralelo
alalabor desarrollada asuntos personales de suma urgencia, o necesidad por tiempo menor
alajornadalabora diaria, sin que ello interrumpa u obstaculice sus objetivos dentro de la
empresa.

Su uso se enmarca en la confianza entre colaborador y la empresa, por o tanto, en caso
el empleador considere que no se encuentra dentro de este marco, tendra la potestad de
denegar su uso.

Los colaboradores solo podran solicitar acceder a este derecho como maximo 05 dias
Gtiles dentro del afio.

Se espera que los colaboradores gque utilicen esta modalidad deberan de permanecer un
80% de su disponibilidad durante el dia brindando la atencion del servicio a cargo dentro del
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horario de trabgjo establecido, teniendo en cuenta que e hecho de no estar presente
fisicamente en las instalaciones de la empresa (estando de teletrabajo), no debe de disminuir

el nivel de atencidn o respuestaen el cumplimiento de sus labores.
5.3.3.7 Nota

Los casos especides que no se encuentren definidos en este documento seran

previamente analizados en forma particular por la Gerencia General.
5.3.4 Aspectoslegalesy societarios

EduK T365 sera una empresa constituida en el departamento de Lima— Per(l, como una
empresa de sociedad anénima cerrada, la cua se encontrard inscrita en la SUNAT y RRPP
bajo &l régimen MY PE durante el primer afio y en el transcurso del segundo afio migramos a
régimen General, las operaciones contables y financieras se llevaran de acuerdo con lo

reguerido por normativa legal.

Con d objetivo de redizar la apertura de EJUKT365 SAC serd necesario redlizar

inscripcion en RRPP, generacion de RUC, habilitacion de recibos, facturas, libros contables.

EduKT365 ha considerado adquirir los servicios de contabilidad externa con el objetivo
de cumplir con los aspectos legales en e aspecto de evaluacién econdmica y financiera,
ademas incluyendo presupuestos, cronogramas en los cuales se incluyen los entregables u

otros que se tenga comprometido con las diferentes instituciones involucradas.

De la misma manera EQUKT365 siendo una empresa respetuosa de la normativa legal
emitida por los poderes del estado correspondientes a su sector, declara en e aspecto de
discriminacién en e ambito laboral; en funcion a los puestos necesarios para €l
funcionamiento de esta, en el requerimiento delas mismas no seincluiran rasgos que sesguen
0 predeterminen.: raza, sexo, edad u otros(s) elemento(s) que pudiera indicar algun tipo de

discriminacion.

Asimismo, aclarar que EduKT365 tiene como fin ser una sociedad que genera

gananciales a sus accionistas, por tal motivo e Gerente General bajo indicaciones del
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Directorio siempre se orientard a lograr cubrir las posiciones necesarias y vacantes,

realizando un proceso de seleccién integral atodos |os postul antes.

5.3.5 Costo de personal eincentivos

EduKT365 contard con una planilla conformada por diez colaboradores, los cuales

gozaran de |l os beneficios laboral es establecidos por normativalegal aplicable acadarégimen

segun correspondan en el transcurso delos 10 afios planificados, es decir desde €l primer afio

recibirdn su remuneracién asignada ademéas gozaran con los beneficios de ley (aportes y

compensaciones), todo aplicable de acuerdo con el régimen a cua pertenezca la

organizacion (MY PE o Generad):

= Compensacion por tiempo de servicios

» Gratificaciones (mitad de sueldo) en fiestas patrias y en navidad.

= Vacaciones pagadas.

= ESSALUD

L os beneficios son costos que seran asumidos por la empresa.

A continuacion, se describen las remuneraciones, beneficios y aportaciones

correspondiente a personal en planilla durante los diez afios de operacion del negocio

Tabla V-13 Costo por perfil de puesto

item Cargen R;:;':':::‘;“ cTs v Gratifi ESSALUD Total
s/ S/ S8/ S/ S/ S/

1 |Gerente General 1,800,000.00 120,000.00 120,000.00 240,000.00 162,000.00 2,442,000.00
2 |Jefe de Marketing 774,000.00 55,500.00 55,500.00 111,000.00 69,660.00 1,065,660.00
3 |Analista de Marketing 360,000.00 24,000.00 24,000.00 48,000.00 32,400.00 488.400.00
4 |Coordinador de Tecnologia de la infi ion 540,000.00 36,000.00 36,000.00 72,000.00 48,600.00 732,600.00
5 |Asistente de Tecnologia de la informacion 240,000.00 16,000.00 16,000.00 32,000.00 21,600.00 325,600.00
6 |Asistente de Administracién 240,000.00 16,000.00 16,000.00 32,000.00 21,600.00 325,600.00
7 |Analista de atencion al cliente 360,000.00 24,000.00 24,000.00 48,000.00 32,400.00 488,400.00
8 |Especialista en pedagogia 540,000.00 36,000.00 36,000.00 72,000.00 48,600.00 732,600.00
9 |Analista de Talento Hi 360,000.00 24,000.00 24,000.00 48,000.00 32,400.00 488.400.00
10 |Jefe de Finanzas 450,000.00 37,500.00 37,500.00 75,000.00 40,500.00 640,500.00

Totales S/ 5,664,000.00 189,000.00 389,000.00 778,000.00 509,760.00 | 7,729,760.00

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis
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Con lo cua se comprueba el compromiso de la Gerencia General con € cumplimiento
delos objetivos estratégicos, ya que a asignar un presupuesto durante los diez primeros afios
para personal de EJUKT365 de S/. 7,729,760.00, se esté asignando recursos financieros alo
que en e andlisis estratégico se considerd significativo para e éxito y sostenibilidad de
EduKT365 (ver jError! No seencuentra el origen delareferencia.)

5.4 Estrategias detecnologias deinformacion y comunicaciones.
5.4.1 Modelo Tecnoldgico

El modelo de plataforma virtual para clases académicas particul ares necesita el soporte
de soluciones tecnoldgicas especializadas para la prestacion de sus servicios de clases a
distancia

En la actualidad existen diferentes opciones en cuanto a plataformas digitales y
herramientas de comunicacion sincrona. Para e modelo se ha considerado las soluciones
tecnol ogias especializadas en la ensefianzay aprendizaje con lafinalidad de proporcionar las

herramientas idéneas y generar un entorno educativo optimo.
5.4.2 Infraestructura

Se encuentra conformada por los equipos fisicos, plataforma digital y aplicaciones
(hardware y software) que le daran funcionamiento al servicio de clases particulares a

distancia

e Hardware. - Esta conformado por |os equipos fisicos necesarios para la prestacion del
servicio tales como servidores de almacenamiento de informacion, sensores, sistemas
de refrigeracion pertinentes, accesorios de red, equipos de computo a nivel usuario,
impresoras, equipos de comunicacion telefénica, sadas de trabgjo para € equipo
humano entre otros. Parte de esta infraestructura puede mangjarse a través de la
modalidad de computacién en la nube, esta modalidad actualmente es utilizada por
varias empresas en el mercado debido a que ofrece muchas ventgjas respecto a contar

con unainfraestructura propia, tales como:

e Ahorro de costos de adquisicion de hardware propio
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o Flexibilidad y escalabilidad, se cuenta con alta capacidad de respuesta ante | os cambios
del mercado.

e Seguridad, las grandes corporaciones que ofrecen este tipo de servicio cumplen con
altos esténdares de seguridad de lainformacion parabrindar la confianza a sus clientes.

e Los costos se trabgjan con esquemas bajo demanda, esta estructura es ided para
Negoci 0s que recién empiezan y tiene proyeccion de rapido crecimiento.

e Software. Lo conforma principalmente la plataforma digital de videoconferencia que
constituye el componente tecnol6gico més importante del modelo, dado que de este
depende la adecuada prestacion del servicio, lacapacidad de atencion a mercado, entre

otros.

Existen dos aternativas para contar con la plataforma digital de videoconferencia
idonea, estas son: (i) através de un desarrollo propio o (i) con laadquisiciéon de unalicencia

de una plataforma especializada existente en el mercado, a continuacion, en laTablaV-14y

TablaV—-15 se muestran las ventgjas y desventajas de ambas alternativas.

Tabla V-14 Evaluacion alter nativa - Desarrollo propio

Desarrollo Propio
Ventajas Desventajas
- Garantiza la continuidad del servicio |- Alta inversion en desarrollo

al ser propietario de la plataforma - Poca capacidad de respuesta ante los
digital. cambios del mercado
- Autenticidad y personalizacion de la |- Producto nuevo no probado en el
plataforma mercado
- Se incurren en costos de soporte
técnico y mantenimiento
- Se requiere mversion en Mnovacion y
desarrollo para generar nuevas
versiones y actualizaciones que
mantengan el producto vigente en el

mercado.

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.
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Tabla V-15 Evaluacion alternativa— Adquisicion delicencia

Adquisicion de licencia de plataforma especializada

Ventajas Desventajas
- Escalabilidad y alta capacidad de - Dependencia de un solo proveedor
respuesta ante los cambios del mercado

- Producto probado con respaldo de
empresas de soluciones tecnologicas a
nivel nternacional.

- Diversidad de licencias con costos
competitivos en el mercado

- Ahorro en costos de soporte técnico,
mantenimiento y actualizaciones.

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

Se realizd una evaluacion costo beneficio se puede concluir que la opcidn de adquirir
una licencia de una plataforma digita de videoconferencia especializada proporciona
mayores ventajas y sustanciales ahorros de costos que la alternativa de un desarrollo propio,
si bien es cierto esto conlleva a asumir un riesgo de continuidad del negocio a depender de
un unico proveedor, este riesgo puede ser minimizado significativamente a redizar una
evaluacion cuidadosa de lalicenciaa adquirir, como por gemplo que cuente con el respaldo

de unainstitucion con experiencia en el mercado y presenciainternacional .
5.4.3 Plataforma de videoconferencia

El modelo propuesto de clases particulares a distancia no requiere contar con una
plataforma LMS o LCMS dado que € servicio tal como se detald en € Capitulo IV no
implica la creacion de contenidos para clases esguematizadas, asi como la gestion de
registros, listas de calificaciones, entre otros, que si poseen las universidades virtuales o
cursos online estructurados. En ese sentido la plataforma digital sera un producto de
videoconferencia de comunicacion sincrona cuyas herramientas y caracteristicas deben estar
de acorde a tipo de servicio que ha propuesto ofrecer. En ese sentido a continuacion se

presentan |os criterios parala seleccion de la plataforma de videoconferencia:

e Costodelalicencia

131



e Escalabilidad

e Conexion simultanea a diferentes salas

e Herramientas orientadas a la ensefianzay aprendizaje

e Herramientas de grabacion de clases

e Requerimientos técnicos accesibles

e Incluyael soporte técnico, mantenimiento y actualizaciones.

e Producto de una institucién con experiencia en € mercado y presencia
internacional.

A continuacion, se presenta el Tabla V-16 la comparacion del cumplimiento de estos

criterios. Que muestra una comparacion de | as plataformas de videoconferencia.

Tabla V-16 Compar ativo de platafor mas de videoconferencia

Productos Blackboard Collaborate Adobe Connect Zoom
Proveedor CognosOnline Educativa Zoom
Costo de la licencia anual 500 usuarios US$ 7,480 |500 usuarios US$ 4,500|500 usuarios US$ 3,900
1000 usuarios US$ 13,100
Costo de implementacién Costo tinico US$980 | Costo tinico US$300 | Costo tinico US$ 250
Acceso amlltiples salas de ensefianza S, sdlasilimitadas No, solo 5 sdlas No, salasno recurrentes
Escal abilidad Si Si Si
Herramientas orientadas a la ensefianza y aprendizaje personalizado Si No Si
Herramientas de grabacion de clases Si Si Si
Requerimientos técnicos accesibles Si Si Si
Experiencia en el mercado y presenciainternacional Si Si Si

Fuente y elaboracion: Autores de latesis.

Del andlisis realizado, la plataforma digital que cumple con los criterios técnicos y
funcionales requeridos para la prestacion del servicio es Blackboard Collaborate. A

continuacion, se describe las propiedades y funcionalidades de esta plataforma:

Blackboard Collaborate. -Es una plataformadigital de conferenciaweb que ofrece una
experiencia de ensefianza y aprendizaje en tiempo rea a través de aulas 0 espacios para
reuniones en la web desde dispositivos fijos 0 moviles, este producto es de propiedad de
Blackboard institucion que brinda soluciones tecnolégicas para servicios educativos

innovadores orientado a escuelas y diversas instituciones paraimpulsar el exito estudiantil.

Las principales caracteristicas y herramientas de esta plataforma digital son:
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e Accesibilidad universal

e Comparte archivos (PowerPoint y PDF con facilidad, admite anotacion y entrada
de texto en tiempo real

e Perfiles personalizados

e Listade rolesy participacion de los alumnos, se puede mostrar imégenes de
perfil, nombresy roles durante la sesion

e Colaboracion movil, se puede tener acceso desde el smartphone

e Operatividad de alta tecnologia, integracion LTI adaptable a cualquier LMS
compatible con LTI, combinado con capacidades sincronas, asincronas y
moviles.

e Creay grabalas sesiones desarrolladas (posterior reproduccién en formato MP4)

e Posee selector visual, pudiendo elegir entre compartir la pantalla completao una
aplicacion determinada.

e Chat de aula, que puede activarse 0 desactivarse seguin sea el caso

e Acceso a aulavirtua en un soloclic

CRM: El modelo propuesto requiere de contar con software de gestion de relacidn con
los clientes “ Customer Relationship Management” con e objetivo de poder administrar sus
datos, conocer sus preferencias, cursos recurrentes, entre otros, y brindar informacién clave
de los clientes actuales y potenciales. En el mercado se encuentran diversos proveedores de
este tipo de software los cuales pueden trabajar bajo modalidad en la nube y se puede tener

acceso a ellos através de una suscripcion mensual.
5.4.4 Estrategiasdeinformacion atraves dela cadena devalor.

El model o propuesto requiere de informacion rel evante de la interaccion de sus clientes
en laplataforma digital, como se menciono en el punto 5.4.3 anterior laadministracion dela
informacion se realizara a través de un software CRM, la cua servird de soporte para la
creacion de | as estrategias de marketing, operaciones y recursos humanos, de esta manerase

realizara el disefio de los reportes necesarios para obtener |a siguiente informaci on:

e (Cdificacion de educadoresy nivel de actividad en laplataforma
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e Identificar patrones de los alumnos que son recurrentes a tomar las clases en la
plataformadigital

e Cursos académicos de mayor demanda y horarios de mayor actividad
5.5 Responsabilidad social empresarial

La gestion del plan de negocio estard enfocada en contribuir con € desarrollo de la

sociedad en |os aspectos econdmicos, sociaes y ambiental es:

Econdmicos; con la constitucion de una empresa formal se contribuye a mejorar la
economia del pais mediante el pago de tributos, fomentando una conciencia tributaria desde

el sector educacion.

Sociaes; en este aspecto, € plan de negocios ofrece principalmente a los educadores la
oportunidad de crear y/o mejorar su historia en el sistema financiero dado que e acceder a
la plataformaimplica para ellos la emision de recibos por honorarios; asi podrian ser sujetos
de crédito.

Ambiental; la creacion de un ambiente virtual de clases implica la reduccion de tréfico
en la ciudad de Lima Metropolitana, por cuanto tanto alumnos y educadores no requieren
desplazarse para e dictado de clases.
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CAPITULO VI. EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En este capitulo se presenta la informacion econdmica y financiera del modelo de

negocio de plataforma virtual para clases académicas particul ares.
Datosy supuestos generales

e Horizonte de evaluacién de 10 afios que corresponde a la primera fase del
proyecto con alcance a Lima Metropolitana.

e Evaluacion financiera a pesos contantes y en soles

e Tipo de cambio $/3.30 por dolar

e Régimen Tributario y Labora especia delaMicro y Pequefia empresa aplicado
durante los primeros cuatro afos del negocio y a partir del quinto afio se aplica
el Régimen Tributario y Labora general.

e Tasade Impuesto alaRenta: 29.5% a partir del quinto afio de operacién

e Lasinversiones en e desarrollo de la pagina web y adquisicion de equipos de
computo serdn amortizadas en un afio y depreciados en cuatro afnos
respectivamente de acuerdo con lo indicado en Ley del Impuesto ala Renta.

e Noseconsidero IGV eningresosy gastos parala determinacion del flujo de caja

econdmico.
6.1 Inversion

El cronograma de inversiones necesarias para el inicio y continuidad de las operaciones

sepresentaen la
TablaVI-1

Las inversiones estdn comprendidas (i) por los equipos de computo para € persond
administrativo considerando lareposicion de equipos en el cuarto y octavo afio de operacion,
(i1) el desarrollo de la pagina web e implementacion del software CRM antes del inicio de
operaciones y (iii) e capital de trabajo necesario en cada afio fue determinado aplicando el
método de déficit maximo acumulado e cual fue obtenido de la elaboracion del flujo de

ingresos y egresos mensual hastael mes en que el negocio empiezaagenerar flujos positivos.
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Tabla VI-1 Inversion inicio de operaciones

Inversiones Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 4 Ano 8 Total
S/ S/ S/ S/ S/ S/

- Activo Fijo
Equipos de computo 12,500 12,500 12,500 37,500
- Desarrollos
CRM Implementacion 20,000 20,000
Creacion Pagina Web 50,000 50,000
- Capital de trabajo 083,865 223,144 88,900 1,295,909

Total 1,066,365 223,144 88,900 12,500 12,500 | 1,403,409

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis.

6.2 Proyecciones

Para la proyeccion de ingresos, costos y gastos se consideraron las proyecciones de
penetracion de mercado, asi como la informacion obtenida de la investigacion cuantitativa

realizaday los costos necesarios para la operatividad del negocio.
6.2.1 Proyeccion deingresos:

Segun la informacion obtenida de las encuestas realizadas a padres de familia los
alumnos reciben en promedio 8 horas de clases particulares al mes, por lo que para la
evaluacion financiera se consider6é conservadoramente 6 horas de clases particulares a mes

por alumno.

De acuerdo con a resultado de las encuestas realizadas a los educadores se considera
una estacionalidad de 9 meses en la prestacion de ese servicio, por 1o que en los meses de
vacaciones (enero, julio y diciembre) no se consideré generacion de ingresos. Ver jError!
No se encuentra €l origen delareferencia.

Se proyecta generar ingresos mensuales por tres tipos de productos (i) clases de 60
minutos (ii) clases de 30 minutos'y (iii) clases de 15 minutos. Adicionalmente dado que se
parte del supuesto que cada alumno recibe 6 horas de clases particulares a mes, de acuerdo

con €l resultado de las encuestas realizadas a alumnos se obtuvo que el 50% preferia clases
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de 60 min, 17% clases de 30min y 33% clases de 15 minutos respectivamente?. Ver Tabla
VI-2

TablaVI-2 Tipos de producto

Tipo de clase N° de horas de clases %%
al mes por alumneo
Clase 60 min 3 50%
Clase 30 min 1 17%
Clase 15 min 2 3325
Total 6

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.

Parala proyeccion de los ingresos mensual es se considera un precio unitario mixto (mix
de productos) el cual se determinaponderando |osingresos mensual es obtenidos por laventa
de los trestipos de servicio (clases de 60, 30 y 15 min) considerando la proporcion de horas
contratadas por cada tipo de clase segin lo indicado en laTabla V-2 estimandose € total de
ingresos a mes por un total de 6 horas, € cual asciendea S. 31.64 por cada hora. Ver Tabla

V-3 Determinacion de precio unitario mixt

Tabla VI-3 Deter minacién de precio unitario mixto

Determinacion de precio unitario mixto (mix de productos)
P"cm,td: .\‘ent: N° de horas de N° de cb Precio de venta | Valor de venta Cot:l:;n — Pagoal
Tipo de clase (:::L IE:) clases almes | ‘l';::“ (incl. IGV) (Sin IGV) ‘; S‘,m :c::; profesor
por alumno S/ S/ S/
S/ S/

Clase 60 min 30.00 3 1 90.00 76.27 16.27 60.00
Clase 30 min 19.00 1 2 38.00 32.20 10.20 22.00
Clase 15 min 12.00 2 4 96.00 81.36 33.36 48.00
6 224.00 189.83 59.83 130.00
Total de horas por alumno al mes 6 6 6 6
Precio unitario mixto (mix de productos) S/ 37.33 31.64 9.97 21.67

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.

2 En las encuestas a alumnos se realizaron preguntas miltiples y se obtuvo que el 67%, 56% y 44% prefiere clases de 60 min, 30
min y 15 min por lo que se realizé un ponderado de estos resultados determinandose |os porcentajes de 50%, 17% y 33% respectivamente.
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Tabla VI-4 Proyeccion deingresos

Poblacion de alumnos de Lima Metropolitana 727,686
% de alumnos que necesitan refuerzo académico 54%
Mercado potencial 392,950
Mercado disponible (NSE A B.C) 271335

- Ao 1 Asio 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5 Alio 6 Aiio 7 Ao 8 Ao 9 Asio 10

L S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/ S/

Penetracion de Mercado 0.50% 0.85% 1.23% 1.73% 224% 2.58% 2.81% 2.95% 3.01% 3.04%
N° de Alumnos que reciben clases en Edukt365 1357 2,306 3344 4,682 6,086 6,999 7,629 8,011 8171 8253
Horas al mes por alumno 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6
Numero de meses 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9
Total horas de clases al afio 32,658 96,114 149,496 212,766 286,608 350,610 393,108 425,640 440,454 444 618
Precio por hora de clase 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164 3164
IGV 3.70 5.70 5.70 5.70 5.70 5.70 5.70 3.70 5.70 5.70
Precio por hora de clase (incl. IGV) /. 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34 37.34
Total ingresos S/ 1,033299 ;  3,041047 4,730,053 6,731,916 9068277 ¢ 11,093,300 12437937 : 13467250 13935965 14,067,714
IGV 185,094 547,388 851,410 1,211,745 1,632,290 1,996,794 2,238,820 2,424,105 2,508,474 2,532,188
Total inﬁresos (incl. IGV) §/ 1,219,293 3,388,435 3,581,463 7,943,661 i 10,700,567 | 13,090,094 | 14,676,766 : 158913551 16444438 { 16,599,902

Fuente y elaboracién: Autores de esta Tesis.

138




6.2.2 Proyeccion de costos de operacion

L os costos de operacion considerados para €l modelo propuesto son |os siguientes:

6.2.2.1 Costo del servicio

L os desembol sos asociados como costo del servicio corresponden principalmente alos
honorarios de los educadores y el costo de lalicencia de |a plataforma de videoconferencia

Blackboard Collaborate. Ver TablaVI-5

Tabla VI-5 Costo del Servicio

Ario 1 Ario 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5§ Ario 6 Aiio 7 Aiio 8 Ario 9 Aiio 10

e (miles S/) | (miles S/) | (miles $/) | (miles $/) | (miles $/) | (miles S/) | (miles $/) | (miles $/) | (miles S/) | (miles S
Honorarios de educadores 7081 2083 3240 46111 6211] 75081 8510F 9224| 0545F 0635
Licencia de plataforma virtual 2 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Total Costo del Servicio S/ 736 2007 3264 4,635 6235  7.622 8543 9248 9569 9,660

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.

6.2.2.2 Gastos variables

L os gastos variables estan conformados por 10s gastos que se incrementan conforme el

volumen de clases impartidas aumentan alo largo del proyecto. Ver TablaVI1-6

TablaVI-6 Gastos Variables

Descripcin Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Asio 4 Aiio 5 Aiio 6 Aisio 7 Aiio 8 Afio9 | Ajio 10

(miles S/) | (miles S$/) | (miles S/) [ (miles S/) |(miles S/) | (miles S/) | (miles S/) | (miles S/) [ (miles S/) |[(miles S/)
Comision por pasarela de pagos 11 32 49 70 94 115 129 140 145 146
Servicio de almacenamiento en la nube 3 7 9 13 17 19 20 21 21 21
Premios - fidelizacion de educadores 1 9 14 21 29 37 41 45 48 43
Servicio de atencion al cliente 36 47 61 9 103 134 174 226 204 382
Servicio administrativo y contable 18 20 2 24 26 29 32 35 39 42
Publicidad 505 300 300 300 300 309 346 375 388 391
Total Gastos Variables S/ 574 415 455 507 569 643 742 842 934 1,030

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.

6.2.2.3 Gastosfijos

Los gastos fijos son aguellos en los que e negocio incurre independientemente del

volumen de operaciones. Ver TablaVI-7.
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TablaVI-7 Gastos Fijos

Demeripetin %ﬁo 1 %io 2 -\iu 3 .-\io 4 %ﬁo H %ﬁo 6 Ano 7 .-.\io 8 @09 .-\.io 10
(miles S/) | (miles S/) |(miles S/) | (miles S/) | (miles S/) | (miles S/) | (miles $/) | (miles S/) | (miles S/) | (miles 5/)
Intemet - Level 3 8 8 8 8 3 8 8 ] 3 8
Hosting 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Afiliacion a pasarela de pago 3 - - - - - . -
Alquiler de local amoblado y servicios 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Mantenimiento Software CRM 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Mantenimiento Pagina Web 24 24 24 24 24 24 24 24 24 14
Servicio de Talento Humano 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25
Planilla administrativa 358 338 694 694 786 888 888 8§88 388 388
Total Costos Fijos S/ 707 704 840 840 931 1,035 1,035 1,035 1,035 1,035

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis

6.3 Estado de Gananciasy Pérdidas Proyectado

Con lainformacion de ingresos, costos y gastos se determiné el Estados de Gananciasy

Pérdidas paralos 10 afios del proyecto. Ver TablaVI-8

Tabla VI-8 Estado de Gananciasy Pérdidas Proyectado

Descripcién Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio § Aiio 6 Aiio 7 Aiio 8 Aiio 9 Aiio 10

e (miles S/) | (miles S/) | (miles /) | (miles S/ | (miles S/) | (miles S/ | (miles S/) | (miles S/) | (miles S/ | (miles 51
Ingresos 1,033 3.041 4,730 6.732 9,068 11,093 12,438 13.467 13936 14,068
Costo del servicio (36 1071 (32691 (4635 (6235 (1622 (8543)1 (0249 (93569)!  (9,660)
Utilidad Bruta 208 934 1,466 2,007 2,833 3471 3,805 4,219 4,367 4,408
Gastos variables (574) (415) (455) (507) (569) (643) (742) (842) (934) (1,030)
Gastos fijos (707) (704) (840) (840) (932) (1,033) (1,035) (1,035) (1,033) (1,035)
Depreciacion & Amortizacion (73) (3) (3) (3) (3) (3) (3) (3) (3) (3)
Utilidad (Pérdida) rativa (1,057 (189) 167 747 1328 1,791 2,115 | 2,340 2,395 2,340
Impuesto a la Renta (*¥) 0 0 0 0 (294) (528) (624) (690) (707) (690)
Utilidad (Pérdida) despies de Impuestos 5/ (1,057) (189) 167 747 1,034 1,262 1,491 1,649 1,689 1,650

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis

(*) El Impuesto a la Renta es determinado de acuerdo con lo establecido en la Ley del Impuesto a la Renta, se consideré el escudo fiscal
generado por las pérdidas tributarias de los primeros afios de operacion. Ver jError! No se encuentra el origen dela referencia.

6.4 AnalisisFinanciero

Para redlizacion del andlisis financiero se construye e flujo de cga operativo y de
inversiones. Del andlisis realizado se evidencia que €l flujo de cgja econdmico muestra un

flujo positivo a partir del tercer afio de operacion. Ver TablaVI-9

140



Tabla VI-9 Determinacion del Flujo de Caja Econémico del Proyecto

Descripeion A N7 M W 7 7 M- M7 M A M i 7
- Flujo de Caja Operativo
Ingresos 1,033,299 3,041,047 4,730,053 6,731,916 9,068,277 11,093,300 12,437,937 13467250 13935965 14,067,714
Costos y gastos de operacion (2,017,164) (3,226505) (4,559,572) (5,982230) (7,736,671) (9,299.602) (10,319,860) (11,124,504) (11,537,568) (11,724492)
Utilidad operativa (983,865) (185,458) 170,481 749,686 1,331,607 1,793,699 2,118,077 2341,745 2398396 2343212
(-) Depreciacion y Amortizacion (73,125) (3,125) (3.125) (3,125) (3,125) (3,125) (3,125) (3,125) (3,125) (3,125)
Utilidad antes de impuestos (1,056,990) (188,583) 167,356 746,561 1,328,482 1,790,574 2,114,952 2,339,620 2,395,271 2,340,097
Impuesto a la Renta 0 0 0 0 (294,064) (528,219) (623.911) (690,188) (706,605) (690.328)
Utilidad despiies de Impuestos (1,056,990) (188,583) 167,356 746,561 1,034,418 1,262,354 1,491,041 1,649,432 1,688,666 1,649,768
(-) Depreciacion v Amortizacion 73,125 3,125 3,125 3,125 3,125 3,125 3,125 3,125 3,125 3,125
Flujo de Caja Operativo S/. (983,865) (185,458) 170,481 749,686 1,037,543 1,265,479 1,494,166 1,652,557 1,691,791 1,652,893
iz

jal personal (12,500)
Reposicion de equipos de computo (12,500) (12,500)
CRM Implementacion (20,000)
Creacion Pagina Web (30,000)
Capital de trabajo (983,865) (223,144) (88,900)
Flujo de Caja de Inversiones S/. (1,066,365) (223,144) (88,900) 0 (12,500) 0 0 0 (12,500) 0 0
Flujo de Caja Econémico S/. (1,066,365) (1,207,009) (274,358) 170,481 737,186 1,037,543 1265479 1494166 1,640,057 1,691,791 1,652,893
Tasa de descuento 20%
TIRe 2304
VANe S/ 425459

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.
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El proyecto crea valor para sus accionistas resultando un VANE de S/ 425,459 y
una TIRE de 23% respecto a una evaluacion de flujos econémicos a 10 afios,
considerando una tasa de descuento de 20%. Ver Anexo XX Determinacion del costo

de oportunidad del accionista.
6.5 Analisisde Sensibilidad

Se realizd € andlisis de sensibilidad de la rentabilidad del negocio respecto a la
variacion de la comision por clase y participacion de mercado que conforman los dos

elementos determinantes en la proyeccion de |0s ingresos.
6.5.1 Sensibilidad ala variacion dela comisién por clase

Del andlisis se concluye que e proyecto es adtamente sensible ala variacion de la
comision cobrada por clase, dado que ante una reduccion mayor a 2.0% hace inviable
el proyecto resultado un VANE menor a cero. Esto se debe a que € modelo de
plataforma se sustenta en un gran volumen de ventas, de ali que cualquier variacion a
lacomision por clase impartida tendra un impacto significativo en la rentabilidad.

Figura VI-1 Sensibilidad a la variacion de la comisiéon por clase

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.
6.5.2 Sensibilidad de la participacion de mercado

El resultado del andlisis muestra unamenor sensibilidad del proyecto cuando varia
la participacion de mercado. Asi, €l negocio ante una reduccion del 7% en la

participacion de mercado determinaun VANE igual acero. Por otro lado, unavariacion
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positiva, es decir un incremento del 10% en la participacion del mercado genera un
VANE ascendente a S§/. 989,014 con una TIRE de 28%.

Figura VI-2 Sensibilidad a la participacion de mercado

Fuente y elaboracion: Autores de esta Tesis.

6.6 Andlisisde Escenarios

Serealizd un andlisis de tres escenarios con respecto ala viabilidad econdmicadel
proyecto en funcion a la cantidad de horas de clases virtuales tomadas por alumno
durante los diez afios del proyecto considerando la misma tarifa por clase y la

posibilidad de entrada de nuevos competidores.
6.6.1 Escenario optimista

Este escenario considera que cada alumno usuario de la plataforma recibe clases
ocho horas a mes durante nueve meses a afio considerando la estacionalidad
respectiva, conforme alos resultados obtenidos de |as encuestas realizadas a padres de
familia (Ver jError! No se encuentra el origen de la referencia.). Se obtuvo un
VANE de S/ 2,210,180 y una TIRE del 37%, resultando €l proyecto totalmente viable.

6.6.2 Escenario pesimista

Este escenario considera el analisis de dos situaciones: (i) reduccion de la cantidad
de horas de clases por lumno y (ii) entrada de nuevos competidores.

En el escenario que cada alumno usuario de la plataforma unicamente requiera
cuatro horas de clases particulares al mes durante nueve meses a afio, es decir lamitad

de horas clases particulares respecto alo indicado en las encuestas realizadas a padres
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de familia (Ver jError! No se encuentra € origen de la referencia.), considerando
todas las demés variables constantes, se obtiene un flujo de caja econdmico negativo
gue determindé un VANE ascendente a S/ -1,720,916 y una TIRE de 3%. De esto se
concluye que e modelo no esviable con lademanda de cuatro horas a mes por alumno,
dado gue no permite generar los flujos de efectivo necesarios para soportar laestructura
de costos del servicio planteado por lo que ante este escenario corresponderia €l
abandono del proyecto.

Adicionalmente, ante un escenario de entrada de nuevos competidores al mercado
nacional tales como las plataformas virtuales extranjeras, por gjemplo, Superprof, €
negocio tendria que establecer las siguientes estrategias para minimizar el riesgo:

e Revision de estructura de precios por tipo de producto (clases de 60, 30 y 15

minutos)

e Creacion de nuevos productos, se ampliaria los tipos de productos ofrecidos,

tales como cursos sincronos estructurados y pregrabados.

e Nuevo publico objetivo, € negocio se ampliaria a estudiantes universitarios,

post grado y otros que requieran cursos en linea através de la plataformavirtual

Por otro lado, de acuerdo con la determinacion del mercado disponible de clases
académicas particulares de Lima Metropolitana (que asciende a 271,335 alumnos los
cuales pertenecen a NSE A, B y C por lo que contarian con acceso a internet y
herramientas para llevar una clase virtual), y lainvestigacion cuantitativa realizada, se
determind que la participacion actual de mercado de clases académicas particulares se
encuentra repartida de la siguiente forma: (i) e 67% del mercado disponible,
equivaente a 181,794 alumnos, que requieren reforzamiento académico actualmente
reciben clases particulares de forma presencial, (ii) € 33% equivalente a 81,288
alumnos que requieren reforzamiento académico no reciben aln clases particulares,
dentro de este porcentaje se incluye la penetracién de mercado objetivo de EQuKT365
lacua al décimo afio de operacion asciende a 3% del mercado disponible, equivaente
a 8,253 alumnos, con lo cual se aprecia que la entrada de nuevos competidores no
reduciriala participacion de mercado meta del negocio debido a que existe un 33% de
mercado no explotado y por e contrario el ingreso de nuevos competidores contribuiria
aladifusion de laefectividad de las clases particul ares virtual es sincronas.
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Tabla VI-10 Tabla de Escenarios

Descripcion Pesimista Estimad Optimist
Numero de horas de clases al mes por alumno B 6 8
Numero de alumnos captados al décimo afio 8,253 8,253 8,253
Numero de horas de clases al décimo afio 206,412 444 618 592,824
Valor de venta de tanfa mixta 3164 31.64 31.64
VANE S (1,720,916) 425,459 2210,180
TIRE § 3% 23% 37%

Fuente y elaboracion: Autores de estatesis

6.7 Conclusiones

En andlisis financiero realizado en base a los flujos de caja econémicos
determinados en €l proyecto determinan que el proyecto paga el costo de oportunidad
requerido por € accionista (20%) y determinaun VANE de §/. 425,459 y una TIRE de

23%, considerando un nivel deinversion de §/. 1,403,409 financiado con capital propio

el cual sera aportado durante los tres primeros afios del proyecto.

Se determina que € modelo es altamente sensible a la variacion de la comision
cobrada por clase impartida dado que una variacion negativa superior a 2% hace que

el proyecto no seaviable.

145




CAPITULOVII. CONCLUSIONES

Deacuerdo con € andlisis realizado paralaimplementacion del plan de negocio de
plataforma virtual para clases académicas particulares en Lima Metropolitana se
determind que existe un mercado atomizado e informal frente al cua se desarrollan

estrategias que |o convierten en una oportunidad de negocio viable.

Parael desarrollo delapresentetesis se ha seguido unametodol ogiaque comprende
el estudio de mercado, determinacion del modelo de negocio, disefio las estrategias y
andlisis de la viabilidad del negocio considerando los flujos proyectados de ingresos y

costos en un horizonte de diez anos.

En e mercado de clases académicas particulares se identificaron tres actores
principales. los aumnos de secundaria, padres de familia y educadores quienes
interactUan en un contexto que los obliga a incurrir en una gran cantidad de tiempo y

dinero en traslados cotidianos exponiéndose continuamente a situaciones inseguras.

Ante esta situacion se propone unaidea de negocio innovadora y escalable parala
ensefianza personalizada, convirtiendo a los distractores tecnologicos tales como
tablets, laptops, desktop y/o celulares en herramientas para la ensefianza. Es asi como
se disefia e modelo de negocio de clases académicas particul ares efectivas y eficientes

através de una plataforma virtual seguray monitoreada.

La investigacion cualitativa realizada permitié tener contacto con los potenciales
usuarios de la plataforma virtual, logrando recabar informacién valiosa acerca de sus

requerimientos y preferencias en relacion con los atributos del producto.

Con € objetivo de profundizar y detallar 1a informacion se realizaron pruebas de
uso del producto mediante el desarrollo de una clase modelo en condiciones reales con
la participacion de un alumno de secundaria 'y un educador; 1o que permiti6 observar la
interaccion y compresion entre los participantes a través de la plataforma de video

conferencia, y lafluidez delaclase.

De acuerdo con lainvestigacion cuantitativa realizada se haidentificado que existe
una poblacion de 727,686 alumnos de nivel secundaria en Lima Metropolitana de los

cuales el 54% requiere reforzamiento académico, determinandose un mercado potencial
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de 392,950 alumnos | os cual es pertenecen ala generacion Z que se caracterizan por ser
nativos digitales. Lanecesidad de reforzamiento académico se atribuye principalmente
alacrisis en e sistema educativo por la fata de recursos para lograr una supervision
optima de la calidad de ensefianza ademas de €ello, existen educadores que, a pesar de
tener un gran conocimiento, no tienen las habilidades y herramientas para poder
transmitir dicho conocimiento de manera efectiva.

Parallevar acabo € reforzamiento académico através de unaplataformavirtual se
hace indispensable contar con acceso a internet y herramientas tecnoldgicas (tablets,
laptop, desktops, entre otros.) por tal motivo se ha determinado un mercado disponible
de 271,335 aumnos considerando Unicamente alos NSE A, B y C debido a que de
acuerdo con lo indicado en e informe de NSE 2017 del APEIM estos segmentos

cuentan con las herramientas y accesos requeridos.

El mercado objetivo para € décimo afio de operaciones asciende a 8,253 alumnos
lo cua corresponde a una penetracion del 3.04% del mercado disponible, la cual tiene

un comportamiento similar alateoria de Difusion de Innovacion (Early Adopters).

La estrategia del modelo de negocio para alcanzar la penetracion del mercado
objetivo plantea tres objetivos estratégicos: i) crecimiento ii) posicionamiento y iii)
satisfaccion, del cliente, con los cuales se proyecta obtener un gran volumen de ventas
en € corto plazo, que viene uno de los pilares del éxito de los model os de negocios de

plataformas virtual es.

Adicionamente e modelo de negocio requiere una importante inversién en

marketing para el posicionamiento y crecimiento del negocio.

Los principales competidores estan conformados por un gran grupo atomizado de
educadores, que acceden a sus clientes por referencias. Otraopcion, son las plataformas
actuales que resultan atractivas para los dumnos; sin embargo, dentro de la oferta
peruana, algunas no se encuentran activas o en su defecto solo son un medio de contacto
entre el educador y dumno. En e ambito internacional, existen plataformas exitosas,
como Superprof (www.superprof.es), que podria incursionar en €l ambito local, dado

gue no existen barreras de entrada que impidan su ingreso.
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Del andlisis realizado se determina que los factores criticos de éxito del negocio
estan enfocados en lograr la satisfaccion del cliente, es decir que € alumno aprenda 'y
gue ello se veareflgado en calificaciones sobresalientes, para ello esimportante contar
una plataforma virtual robusta y pagina web amigable, profesores competentes con
adecuada metodologia de ensefianza, publicidad acorde a servicio ofrecido y una
excelente atencion a cliente para asegurarle una experiencia satisfactoria.

Paralaimplementacion del modelo de negocio se requiere unainversioninicial de
S/ 1,403,409 compuesta principalmente por € capita de trabajo necesario para
mantener |as operaciones hasta que se obtengan flujos positivos |os cuales se generan a
partir del tercer afio de operacion.

De acuerdo con la penetracion del mercado objetivo se proyecta un crecimiento
progresivo hasta llegar a captar 8,253 alumnos en e ultimo afio y generar 2,832,072
horas de clases dictadas durante los diez afios de operacién, para lo cua se requiere
2,476 educadores afiliados a la plataforma, los ingresos del dltimo afio ascienden a S/
14 millones de soles siendo el costo variable mas importante los honorarios de los

educadores que equivalente a un 80% del ingreso generado.

Laviabilidad del negocio esté determinada por un VAN de S/ 425,459, calculado
para un horizonte de diez afos, TIRe de 23 %, el cua resulta altamente sensible ala
variacion de la comision por clase impartida dado que ante una disminucion mayor al

2% €l proyecto no esviable.
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CAPITULO VIII. RECOMENDACIONES

Debido a la naturaleza del modelo de negocio, se sugiere evaluar posteriormente
los paises en donde se iniciarialaexpansion internacional. Sugiriendo que seinicie con
una evaluacion en los paises de la Comunidad Andina, debido ala similitud cultural y

alasuscripcion vigente de tratados de Libre Comercio con dichos paises.

Debido ala afluencia futura de la pagina se considera viabl e rentabilizar las visitas

de clientes através de publicidad o convenios especiales.

En unafase siguiente podria contemplar € desarrollo de una plataforma propia o,
en su defecto, una mayor personalizacién de esta con la intencién de marcar un

diferencia entre la posible competencia.

Como se describi6 anteriormente, el model o de negocio que se haideado constade
tres fases, de las cuaes Unicamente se ha desarrollado la primera fase en la tesis; sin
embargo, después del andlisis realizado, se considera que las siguientes fases
rentabilizarian alln mas dadas las tendencias actuales de educacion, tecnologia y
globalizacion. La segunda fase consistiria en llegar a todo Pert y adicionalmente
incrementar la oferta de productos a través de los modelos MOOC's, entre otros. La

tercerafase, consistiriaen lainternacionalizacion.

Debido alos costos € evados que implicarealizar un muestreo probabilistico anivel
de Lima Metropolitana, |a presente tesis se sustenta en un muestreo por conveniencia,
motivo por e cual, se recomiendaainversionistas complementar e estudio de mercado
con €l muestreo probabilistico previo a la implementacion del presente modelo de
Negocio.

Debido a Efecto Hawthorne y obtener resultados mas aproximados a la realidad,
se sugiere redizar varias clases modelo con diversos participantes y en diferentes

escenarios y oportunidades.
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