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RESUMEN

“El Asesor” es el proyecto de negocio creado por un equipo de cinco estudiantes de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas que cuentan con experiencia en &reas de
administracion de empresas y marketing, dichos conocimientos fueron parte fundamental
para la creacion de actividades y lineamientos que deben cumplirse para lograr los

objetivos y estrategias propuestas por sus creadores.

Segun las investigaciones realizadas, el 75 % de alumnos han llevado refuerzo académico
externo a la universidad, con ese motivo nace la idea de negocio “El Asesor”, es la
plataforma que conectara desde cualquier lugar a asesores académicos con alumnos y

brindara servicio de asesorias personalizadas de acuerdo con la universidad.

El 100 % de alumnos consideran muy importante poder llevar asesorias académicas de
acuerdo con los tiempos que mas se ajusten a su rutina diaria, s por eso que el proyecto
“El Asesor” cuenta con flexibilidad de horarios para poder cubrir las expectativas de sus

consumidores.

El servicio de asesorias esta dirigido a alumnos de las 10 mejores universidades privadas
de Lima, los asesores seran alumnos de universidades que ya hayan llevado el curso o

tengan conocimiento en el campo.

Por ultimo, el proyecto “El Asesor”, tiene como objetivo dar la seguridad de contar con un
asesor con experiencia en el curso, que pueda simplificar y absolver dudas de los alumnos,
ademas de conectar desde cualquier lugar a los asesores con alumnos que necesitan un
refuerzo o asesoria académica tomando en cuenta los horarios programados. El presente

trabajo de negocios es evaluado para conocer la viabilidad del proyecto “El Asesor”.

Palabras claves: Asesorias, alumnos, universidades, flexibilidad.



ABSTRAC

"El Asesor" is the business project created by a team of five students from the Universidad
Peruana de Ciencias Aplicadas who have experience in the areas of business administration
and marketing. Such knowledge was a fundamental part of the creation of activities and
guidelines that should be fulfilled to achieve the objectives and strategies proposed by its

creators.

According to the research carried out, 75% of students have taken external academic
reinforcement to the university, for this reason the business idea “El Asesor” was born, it is
the platform that will connect academic advisors with students from anywhere and will

provide advisory services customized according to the university.

100% of students consider it very important to be able to take academic advice according
to the times that best fit their daily routine that is why the “El Asesor” project has flexible
schedules to meet the expectations of its consumers.

The advisory service is aimed at students from the 10 best private universities in Lima, the
advisers will be students from universities that have already taken the course or have
knowledge in the field.

Finally, the project "El Asesor", aims to provide the security of having an adviser with
experience in the course, who can simplify and answer questions from students, in addition
to connecting advisers from anywhere with students who need an academic reinforcement
or advising taking into account the programmed schedules. The present business work is

evaluated to know the viability of the project "EIl Asesor".

Keywords: Counseling, students, universities, flexibility
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1. INTRODUCCION

A consecuencia de la pandemia desencadenada por el por el Coronavirus-2019 (COVID-
2019). El Estado Peruano publicé a través del Diario El Peruano el Decreto de Urgencia N°
026-2020, el cual establece medidas que la poblacion tiene que cumplir durante un periodo
temporal para evitar la transmisién masiva del COVID-2019. Por lo tanto, como
proteccion y con el objetivo de asegurar la continuidad de los estudiantes universitarios del
pais, la Superintendencia Nacional de Educacién Superior Universitaria (SUNEDU) emitio6
la Resolucion del Consejo Directivo N° 039-2020-SUNEDU-CD, el que describe los

lineamientos para la supervision de clases no presenciales.

El presente plan de negocio nace como propuesta de solucion a la actual coyuntura que
atraviesa la educacion universitaria, el cual deja de lado las clases presenciales, por lo
tanto, existen alumnos que quedan con dudas y requieren de reforzamiento extra

académico, pensando en ellos nace “EL ASESOR”
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2. ASPECTOS GENERALES DEL NEGOCIO

2.1 Idea / Nombre del negocio

La idea de negocio “EL ASESOR” surge a consecuencia de la necesidad de contar con
asesorias externas, reforzamiento o grupos de estudios, que presencialmente se anularon
con las restricciones a consecuencia de la pandemia, la modalidad de clases cambio de
manera presencial a manera remota, por lo tanto, existen alumnos que consideran necesario
un refuerzo adicional a las clases que reciben de su casa de estudio; los estudiantes ya no
contaban con estas horas adicionales que les permitia entender los cursos mas dificiles,
practicar las tareas y llegar a los exdmenes mejor preparados. Esta necesidad nos dio la
oportunidad de generar una ayuda de manera virtual con una plataforma y aplicacion web
que permita a los alumnos y egresados de las distintas universidades poder conectarse e
interactuar mediante una plataforma que les permita aportar y compartir sus conocimientos

mediante asesorias virtuales, individuales y grupales.

Nuestro producto son asesorias externas para alumnos de las universidades privadas de
Lima, con el objetivo de solucionar las dudas que quedaron en clases, asi como también
reforzamiento antes de las practicas o examenes a rendir. Ante la pandemia originada por
el Coronavirus (COVID-19), es por ello, que “El ASESOR” te conectara con una persona
que soluciones tus dudas desde cualquier lugar que te encuentres, en la actualidad no existe
una red que haga esta funcion, ademas el alumno que tome el servicio podra escoger
horarios que se adecuen al tiempo que disponga y decidird por una clase individual o

personalizada de acuerdo a sus habilidades y necesidades.

2.1.1 Modelo de Negocio: CANVAS

En el transcurso de los afios que venimos educandonos en la universidad surgio una
necesidad en el entorno, con respecto a cubrir una brecha que no se esta considerando entre
lo que ensefian las instituciones y los vacios que ellas dejan. Esa falta pensamos y sabemos

que la podemos cubrir con nuestra experiencia.
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El servicio que pensamos es una post ayuda que necesitan los alumnos que pertenecen a las
20 mejores universidades privadas ubicadas dentro del Ranking de Universidades del Perq,
ubicadas en Lima. Para poder retroalimentarse correctamente de las materias, considerando
que se incluirian a todos los alumnos y a los egresados y/o bachilleres de las principales
universidades publicas y privadas de Lima que deseen compartir sus conocimientos y
experiencias para unirlos a través aplicacion interactiva, sabemos que esto brindara ayuda
recortando las dudas y reforzando la ensefianza, siendo muy incisivos y adecuandonos
sobre todo a las curriculas de las casas de estudios para estar al estandarizar con el servicio

que brindan.

Vamos a recaer en la interaccion entre el usuario y la plataforma por eso siendo muy
incisivos en este punto vamos a reforzar la presencia de la marca en las principales redes
sociales, participando en conferencias on-line, comunidades de estudios, lo cual servird de
ancla para captar para aumentar nuestro mercado. Por medio de ello se potenciard para
publicitar las asesorias virtuales y la descarga de la App. Otro punto muy importante es el
post venta es vital en los servicios de consumo electrénico, cualquier duda e inquietud por
parte del mercado consumidor se tiene que resolver lo mas breve posible. Por otro lado, la
plataforma va estar actualizandose para adecuar y cubrir las nuevas tendencias de acuerdo
a las experiencias vividas por los alumnos que participen dentro de la misma. El constante
monitoreo del desempefio de la app va ser un pilar en el que vamos a trabajar para

mantener la calidad esperada.

Conociendo el core business del negocio, los asesores finalmente son la cara de nuestro
cliente final, es importante prevalecer un homologado servicio que queremos brindar. Por
ende, vamos a ser muy exclusivos en determinar las personas que serian nuestros futuros
moduladores de clases y los haremos pasar un filtro el cual se realiza de acuerdo a sus
capacidades y hoja de vida, lo cual sera realizado por un personal encargado, bajo

validaciones por terceros.

Para soporte se generara un benchmarking en el mercado para poder analizar y asi
proporcionar un servicio que cumpla con los estandares siendo la parte fundamental para el
optimo desarrollo de la aplicacion y de la pagina web (aula virtual), asi como de mantener
la website siempre actualizada. Vamos a ser muy analiticos para poder medir los

escenarios posibles de nuestro proyecto para poder costear y cubrir el lanzamiento hasta
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que el servicio pueda sostenerse por si mismo generando Sus Propios recursos

fundamentales para poder operar como una empresa.

Cubriendo las principales areas en el inicio del piloto para poder cubrir con la propuesta de

valor se contara con personal encargado de marketing, seleccion de personal, planificacion

y contabilidad que en un principio servirdn como parte estratégica para poder llegar a

captar usuarios gue usen nuestro servicio

Generacién de modelos de negocio

Egresadosy
Estudiantesdelas

Actuidacs cloves 1\,

Marketing digital

Mantenimientoy
soporte deP T.

Seleccion de
asesores
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Financiero

Humano

e
¥ 1

Servicio de asesonias
virtuales

Accesibiidad de
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St ol )
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llustracion 1 / Fuente: Elaboracién propia
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2.2 Descripcion del producto/servicio a ofrecer

La idea del negocio nace de acuerdo a la necesidad de contar con asesorias virtuales por
parte de los alumnos tanto de pregrado como de educacion para gente que trabaja en las 20
principales universidades privadas de Lima. Nuestro producto es la creacion de una
aplicacion movil que sirva de red de contactos para los usuarios que quieran conectarse con
asesorias virtuales, clases y ayuda para examenes, en la que cada usuario podra filtrar a los
asesores de manera Optima de acuerdo a su preferencia; estos asesores podrén ser
calificados antes de terminar cada clase y serdn posicionados de acuerdo a esta
calificacion. Asimismo, el usuario podrd dictar clases, convirtiéndose en asesores, de
acuerdo a sus capacidades, hoja de vida y seran filtrados por nuestro equipo de seleccion.
Esta red de contactos para poder aportar y recibir asesorias online se denominara: EL
ASESOR.

Debido a la actual coyuntura, verificamos que hay una demanda insatisfecha, los
estudiantes necesitan refuerzos académicos a las clases brindadas de manera online por las
distintas universidades, las cuales se van a seguir brindando de esta manera debido a la

pandemia Covid-19.

Nuestra propuesta se encargara de ofrecer distintas clases de reforzamiento o asesorias de
manera que el alumno pueda entender y resolver sus dudas sobre los cursos mas
demandados, con horarios flexibles y con un servicio personalizado de acuerdo a la
metodologia de cada universidad. En este caso hemos segmentado a nuestros clientes sélo
a alumnos de las principales universidades privadas de Lima Metropolitana al tener mayor
poder adquisitivo; nuestros asociados claves que seran los Asesores podran ser
universitarios de las principales universidades publicas y privadas de Lima, ya que cuentan

con la capacidad para poder brindar clases 6ptimas a nuestros usuarios.

La aplicacion brinda practicidad al usuario, con una plataforma amigable y que se adecua
al estudiante de hoy en dia, capaz de conectar a usuarios y asesores por medio de perfiles
gue mostraran sus capacidades y hoja vida, llegando a conectarlos por universidad de
preferencia, curso y metodologia. Se podréa conectar con los asesores por medio de clases
personalizadas, seran individuales o por grupo de acuerdo a las necesidades de cada
alumno. Asimismo, cada alumno que desee conectar con un asesor podra filtrar a su

preferido de acuerdo a su experiencia y la universidad de procedencia, cabe indicar que los
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asesores son también alumnos o egresados que desean compartir sus conocimientos con los
alumnos. Por lo tanto, consideramos que esta nueva aplicacion va a satisfacer de gran
manera a los estudiantes que consideren necesaria una asesoria para su aprovechamiento

académico.

2.3 Equipo de trabajo
Nuestro equipo de trabajo estd compuesto por 5 integrantes, lineas abajo se detalla la

experiencia y conocimientos de cada uno:

Nalvarte Solis, Sabrina Geraldine (27 afios)

Estudiante de Administracion de Empresas en la Universidad
\ Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Experiencia en

aseguramiento en salud, gestién por procesos, gestion de riesgos

operacionales y finanzas.

Habilidades y conocimientos que permiten trabajar en equipo y
adecuarse a proyectos y actividades en cualquier momento dado, siempre en la busqueda
de formas de cambiar y mejorar los sistemas, métodos y resultados actuales. De acuerdo a
las capacidades mostradas se podra desenvolver en el Area de Operaciones.

Castillo Gago, Jeimy (31 afios)

Estudiante de Administraciéon de Empresas en la Universidad

Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Con méas de 10 afios

trabajando en el Area Administrativa, pasando por empresas del

rubro Construccién, Transportes, Laboratorio Veterinario, Mineria

y Telecomunicaciones. Los conocimientos adquiridos van desde

operaciones, logistica, importaciones y exportaciones, licitaciones,
ventas, entre otros. Conocimientos y habilidades gracias a los cuales logra desenvolverse
en casi todas las Areas Administrativas dentro de la empresa, pudiendo aportar de manera
optima en la organizacion. Las fortalezas que destacan son la responsabilidad, honestidad,
trabajo en equipo, perseverancia, empatia y habilidades comunicativas necesarias para
desarrollarse a todo nivel. De acuerdo a las capacidades mostradas se podra desenvolver en

el Area de Administracion y Recursos humanos.
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Shimomura Matos, Carlos (34 afios)

Estudiante de la carrera de Administracion de Empresas en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Con maés de

15 afios de experiencia en atencion al cliente y gestion de

cobranzas trabajando en &reas administrativas y campo, para
empresas del sector financiero. La experiencia que he adquirido

me permite liderar un equipo de trabajo capaz de lograr objetivos
para beneficio de la organizacion donde laboro actualmente. Mis habilidades que me
permiten ser eficiente y poder desarrollar y crecer a mi equipo de trabajo son la
comunicacion, trabajo en equipo, responsabilidad, honestidad, proactividad, empatia, y
adaptacion al cambio. De acuerdo a las capacidades mostradas se podra desenvolver en el

Area de Innovacion Tecnoldgica.

Paredes Carnero, Mark Sony (31 afios)

Estudiante de la carrera de Administracion de Empresas en la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC). Profesional

enfocado a Marketing y Gestion Comercial con 10 afios de

experiencia en marketing, logistica y ventas del sector de

electrodomésticos manejando las dos caras de la negociacion
compras y ventas. Facilidad para la toma de decisiones,
negociacion, solucion de problemas y trabajo en equipo. Orientada al logro de resultados,
utilizando diversas herramientas comerciales. De acuerdo a las capacidades mostradas se

podra desenvolver en el cargo de Gerencia General.

Sarmiento Crovetto, Hector (49 afios)

Estudiante de la carrera de Marketing en la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas (UPC). Ejecutivo comercial con sdlido
conocimiento de negocios y mas de 15 afios de experiencia laboral.

Desarrolladas habilidades de liderazgo que le han permitido formar
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y liderar equipos comerciales de alto desempefio. Especial interés en definir y desarrollar
estrategias de crecimiento en ventas y participacion de mercado, sustentadas en un solido
pensamiento estratégico y avanzado conocimiento de mercado. De acuerdo a las

capacidades mostradas se podra desenvolver en el Area de Ventas y Marketing.

3. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1 Analisis externo

3.1.1 Anélisis PESTEL politico-legal, social-cultural, econémico, ecoldgico y
tecnoldgico.

. Factores Politicos:

El Gobierno del Per0 a la fecha esta dictando diversas normas con la finalidad de reactivar
la economia y salir de la recesion por la que estamos pasando. Sin embargo, segun
Gonzales-lzquierdo, J. (2020), el Gobierno al no tener objetivos claros y resultados
positivos al afrontar la coyuntura actual del Covid-19 por la que estamos pasando y
sumado el comportamiento populista del congreso genera incertidumbre para toda

inversion, convirtiéndose en una amenaza para toda inversion nacional o extranjera.

En la actualidad en el sector de Educacion Superior debido a la coyuntura actual del
Covid-19 esta viéndose afectado por el aumento del abandono por no contar con fuentes de
ingreso. Tal como afirma Quinto, C. (2020), el 15% de estudiantes dejaron sus estudios
universitarios durante los primeros meses del confinamiento por el estado de emergencia
dictaminado por el Gobierno Peruano y se estima que para el siguiente semestre la tasa de
abandono llegue a un 35%, esto afectara ain mas a las Universidades que tengan
estudiantes del nivel socioecondémico C y D. Esto se convierte claramente en una amenaza
al sector educacion en caso que el Gobierno no dicte alguna medida que permita la
continuidad de la educacién para los alumnos que estan siendo afectados por haber perdido

sus trabajos.

No obstante, el Estado ha brindado apoyo econdmico a 26 universidades nacionales para

brindar apoyo tecnoldgico a aquellos estudiantes que por problemas econdmicos hayan
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tenido que congelar sus estudios superiores. Segun propone Mori (2020), director de
educacion universitaria de MINEDU, esto permite ilustrar el compromiso desde la
estructura del Estado para garantizar el desenvolvimiento de las actividades académicas en

el nivel universitario.

Aun cuando, el pais se encuentra atravesando una crisis economica profunda originada por
la pandemia del covid-19, se han generado politicas que buscan mantener el
funcionamiento de este sector de manera remota, ya que la produccion del conocimiento es
considerada como un eje transversal para el desarrollo del pais. Por lo que se han generado
planes de apoyo estratégico al sector que ha contado con la participacion de 52 universidad

nacionales a lo largo y ancho de la geografia nacional.

. Factores Econdmicos:

La educacion universitaria representa un gasto social importante para la estructura del
Estado, por lo que a raiz del impacto econdmico generado por el estado de emergencia
decretado por la pandemia del covid-19 el pais recibié un crédito por parte del banco
interamericano de desarrollo de 200 millones de dolares americanos, los cuales fueron
destinados a equipar tecnolégicamente a las universidades nacionales con el propdsito de
garantizar su funcionamiento durante el periodo de aislamiento social obligatorio, segin
comenta Mori (2020).

Un estudio realizado por Urrutia (2019) destacé que el crecimiento de la poblacion
universitaria en Perd ha crecido exponencialmente en los ultimos 10 afios, por lo que a
pesar del contexto especial propuesto por la pandemia existe un mercado importante de
personas que forman parte del mundo universitario, las cuales movilizan una cifra
importante de recursos econdmicos para lograr consolidar su proceso de aprendizaje dentro
del mundo universitario. Perl a mediados de marzo del 2020 para afrontar la coyuntura del
Covid-19 establece medidas restrictivas muy fuertes como el aislamiento social obligatorio
en todo el territorio con la finalidad de evitar el contagio masivo del Covid-19, desde
mayo empezO a reiniciarse ciertas actividades para promover progresivamente el
incremento de toda la economia en el Per que a la fecha no es suficiente para volver a
tener indicadores similares antes del confinamiento. Tal como ha indicado BBVA

RESEARCH (2020), se proyecta para lo que resta del 2020 una contraccion del PBI entre
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el -8% y -5%, sin embargo, en el 2021 habra un incremento entre el 4% y 6%. Asimismo,
se estima que el gasto publico se incremente debido a todos los incentivos (Bonos,
Subsidios, etc.) que debera ejecutar a la poblacion para afrontar la coyuntura actual del
Covid-19, en cambio el gasto privado que se contraera para el 2020 en un -4% y para el
2021 se incrementard en un 4%. Con esto podemos concluir que hay oportunidad para
poder aprovechar con miras a mediano plazo el apostar por un emprendimiento basado en
herramientas tecnoldgicas que no necesiten o requiera de mucha inversion y sabiendo que
el estado para fomentar el crecimiento de la economia debe motivar el consumo brindando
créditos a tasas competitivas para financiar nuevos proyectos y solventar la operatividad de
las empresas ante esta coyuntura.

En este contexto, el PIB se contraera entre —8% y -5% en 2020, pero
habra un rebote importante en 2021

PIB

GASTO PUBLICO Y PRIVADO*
(VAR. % INTERANUAL)

(VAR. % INTERANUAL)

Gasto
ablico "
6.0 PENE

Gasto
privado

2018 2019 2020 2021
2016 2017 2018 2019 2020 2021

lustracion 2 / Gréafico disminucion de PBI y Gasto Publico en el 2020 y 2021, por
BBVA Research

. Factor Social-Cultural

El Per( antes del problema sanitario y econémico ocasionado por la coyuntura del Covid-
19 el E-Commerce representaba solo el 5% del comercio electronico en Latinoamérica,
sumado a esto hay un estudio de Mastercard donde indica que de todos los peruanos sin
distincion de Nivel Socioeconémico el 94% de peruanos tiene un Smartphone, el 83%
tiene una computadora o laptop y un 34% una Tablet, de los cuales solo el 50% usa sus
dispositivos para comprar virtualmente, por otro lado el Gobierno Peruano para estimular

la reactivacion economica se esté relanzando el programa digital “Kit Digital” que brinda
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herramientas, capacitaciones, y recursos necesarios para promover la migracion del canal
tradicional a digital de micro y pequefias empresas con el objetivo de que mejoren su
gestion empresarial de acuerdo a estos tiempos modernos; por lo que se puede afirmar que
hay una penetracion de recursos tecnolégicos en toda la poblacion peruana y que el
Gobiernos para incentivar el distanciamiento social promovera el uso de nuevos canales
electronicos de atencion y sera necesario el uso de mas dispositivos electronicos como

Laptops, Computadores o Tablets. (Alumnos de la Universidad del Pacifico, 2020).

La sociedad peruana ha logrado aumentar el nimero de estudiantes universitarios con el
paso de los afios, esto segun lo sefiala Urrutia (2019) quien precisé que entre 2007 y 2017
se incremento en un 40% la poblacion activa de estudiantes universitarios y se espera que
este niUmero vaya en aumento en los proximos afios. En la actualidad, se ha diversificado el
acceso a las instituciones de educacion superior por lo que la propuesta de negocio tendra
un target bastante amplio para de esta manera garantizar el éxito de la propuesta de

negocio.
. Factor Tecnoldgico

En la actualidad para todo proyecto o empresa es una oportunidad clave usar herramientas
tecnoldgicas que permitan un normal desarrollo a toda actividad comercial (venta-contacto
con cliente), debido a las diversas restricciones de inmovilizacién, distanciamiento social
por la que estd pasando todo el comercio a nivel mundial, con la finalidad de no
contagiarse o contagiar del Covid-19. Tal como lo afirma Redaccién ContentLab (2020),
las empresas cuya operatividad estd en base al uso de tecnologia que una el servicio de
venta y atencion al cliente son las que se han visto mejor beneficiadas hasta la fecha con
toda la coyuntura del Covid-19 dejando una gran reflexion que para la actualidad y futuro
operativo de toda empresa debe hacer parte de su operativa de ventas y atencion al cliente a
la tecnologia por lo menos hasta cuando dure la pandemia que segun algunos estudios sera
hasta dentro de 1 o 2 afios debido a que las vacunas tienen que salir a produccion y
distribucion lo cual hasta la fecha no se ha dado ninguno de estos casos.

Segun un articulo de la Universidad Abierta Interamericana de Argentina, menciona que la
nueva normalidad y las clases virtuales generan distintos efectos tanto en los profesores

como en los alumnos
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La diversidad de herramientas digitales genera diferentes efectos en los profesores
con menor alfabetizacion tecnoldgica: para algunos la novedad se convierte en un
desafio y para otros en una pesadilla. Estabilizar el espacio del aula virtual se
convirtio en una estrategia necesaria para que los docentes se focalizaran en como
ensefar. Incluso a medida que avanza la cursada de las asignaturas, los estudiantes
manifiestan su preocupacion por la variedad de tecnologias que los profesores
proponen en sus clases, considerando el tiempo de organizacion y de aprendizaje

tecnoldgico que ello les implicaba. (Universidad Abierta Interamericana, 2020)
. Factor Ecoldgico

El Pert y el mundo esté atravesando uno de los mejores resultados de mejora considerable
sobre la calidad del medio ambiente debido al confinamiento estricto por el que estamos
pasando, pero esto es temporal debido a que surge una recesion econémica que volvera a
hacer funcionar diversas economias que dependen de fuentes de energia fdsiles para su
normal actividad como la produccion, distribucion, transporte etc, generando emisiones de
dioxido de carbono que afectan al medio ambiente, por lo que esto es una gran oportunidad
para toda organizacion, proyecto que realice sus actividades y tenga el menor impacto de
emisiones de Co2 al medio ambiente y promueva el cuidado del mismo. Segun Delgado, P.
(2020) debe haber soluciones ambientales que sean transversales con impacto al sector,
salud, economia, social, ambiental para evitar solucionar problemas por cada sector a costa
de otro, asimismo indica que hay paises que con la finalidad de reactivar su economia se

flexibilice o aplacen normas, acuerdos, politicas ambientales.
. Factor Legal

El Congreso de la Republica del Peru desde el afio 2000 ha promulgado diversas leyes que
permiten establecer un marco juridico para toda transaccion comercial electrénica, como la
firma electronica a la que le dio validez para toda operacion comercial resguardando los
intereses de los ciudadanos y de las empresas o personas que hacen usos de medios
electronicos para ofrecer cualquier tipo de servicio o transaccion. (Ley 27291, 2000).
También tenemos normas que generan confianza a las actividades comerciales electronicas
o similares al sancionar algunos delitos informaticos por lo que, si ingresan indebidamente
a una base de datos, sistemas, red, de computadores o similares para alterar, dafar,

interferir, copiar sin permiso, hacer uso indebido de informacién privilegiada o pone en
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peligro la seguridad nacional sera reprimido con pena privativa de la libertad desde 2 afios
hasta a 7 afos. (Ley 27309, 2000).

Estas normas vigentes y otras son una oportunidad para todo proyecto u organizacion al

contar con un marco normativo que garantice sus operaciones comerciales electronicas.

3.1.2 Andlisis de la industria: Analisis de las 5 fuerzas de Porter: Competidores,

clientes, proveedores, productos sustitutos, competidores potenciales.

AMEMNAZA DE PRODUCTOS
SUSTITUTOS

(MEDIO). La tecnologia de
plataformas on-line estad
avanzando rapido.

PODER DE NEGOCIACION
QUE TIENEN LOS

PROVEEDORES

[ALTO), porque somas una
plataforma original,

. 4

AMENAZA DE
COMPETIDORES ACTUALES

[MEDIO), Podrian imitar la
forma de trabajo

PODER DE NEGOCIACION
QUE TIENEN LOS CLIENTES

(MEDIO), Porque lesva a
costar acoplarse a este
modelo de estudio.

exclusiva.

AMENAZA DE NUEVDS
COMPETIDORES

(MEDIO), podrian replicar la
plataforma

lustracion 3 / Fuente: Elaboracion propia

AMENAZA DE COMPETIDORES ACTUALES:

La fuerza que marca es la rivalidad que se puede generar por la competencia, considerando

los siguientes puntos:
- La demanda de servicios educativos esta creciendo.

- Podrian imitar porque hay poca diferenciacion.
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- Los costos fijos son bajos

- Los clientes tienden a cambiar facilmente a otro servicio.

AMENAZA DE NUEVOS COMPETIDORES:

Esta fuerza nos indica sobre el ingreso de nuevas organizaciones dando el mismo servicio,
lo cual para nuestro proyecto no hay barreras de ingreso. También hay que considerar
siempre estar atentos porque tenemos que analizar los nuevos ingresos de competidores

observando sus estrategias de precios o publicidad.

Esta fuerza nos ayuda a analizar y generar proactivamente planes de contingencia para

afrontar cualquier accion de la competencia.

AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS:

Detalla el ingreso de futuras empresas que pueden brindar una plataforma y un servicio

similar al que pensamos otorgar.

El producto en este caso la plataforma y el servicio la pueden replicar facilmente cuando:
- La poca fidelizacion de los consumidores.

- No hay mucha propaganda que potencie el servicio.

- Los precios de los servicios son similares.

Tenemos que analizar para poder impedir el ingreso de organizaciones. A Través de

analisis de servicios y precios.

PODER DE NEGOCIACION QUE TIENEN CON LOS PROVEEDORES:

Dada esta coyuntura hay un mercado laboral muy movido por la pandemia, los asesores
que vamos a trabajar van a brindar un servicio constante porque la plataforma les va a
ayudar a generar ingresos de manera residual por la cantidad de talleres que brinden a los

clientes.
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PODER DE NEGOCIACION QUE TIENE CON LOS CLIENTES:

Por ser un modelo de negocio nuevo les va costar acoplarse a los consumidores sobre el
servicio. Tenemos que generar estrategias que incentiven y capaciten a los clientes de
manera objetiva y transparente, esto ayudara a generar confianza por default fidelizacién

aumentando nuestro poder de negociacion con los clientes.

3.1.3 Andlisis Interno. La cadena de valor

3.1.3.1 Matriz EFI

Esta herramienta nos facilitard evaluar las debilidades y fortalezas méas relevantes en las

diferentes areas de este proyecto.

El resultado ponderado nos arrojé 3.07, significa que tenemos una posicion solida, el

analisis nos indica que el proyecto tiene futuro.

Tenemos que hacer estrategias correctas para que los factores de la evaluacion aumenten.

FACTORES EXTERNOS PONDERACION CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO

FORTALEZAS
F1: Propia plataforma 0.3 4 1.2
F2: Filtros de asesores (evaluacion 0.1 3 0.3
de CV's)
F3: Amplia red de estudiantes 0.05 2 0.1
F4: Liderazgo 0.14 4 0.56
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F5: Material didactico propio 0.1 3 0.3
F6: Networking 0.1 4 0.4
DEBILIDAD
D1: Personal no capacitado 0.05 1 0.05
D2: Errores de plataforma 0.03 1 0.03
D3: Comunidad discapacitada 0.05 1 0.05
D4: Falta de un ERP 0.03 1 0.03
D5: Conversion de redes sociales 0.05 1 0.05

TOTALES

Tabla 1/ Elaboracion propia

3.1.3.2 Matriz VRIO

Un punto clave que sabemos es que la competencia en el rubro educativo es muy variada
su oferta. Por ende, nuestra consideracién debe enfocarse a ser analizada a profundidad

para ver las diferencias y estudiar ventajas competitivas.

El analisis VRIO, hemos decidido enfocarnos en los recursos tangibles e intangibles, por
ejemplo: Asesores, soporte post venta, recursos humanos, disefio de plataforma, la marca,

modelo de negocio, innovacion, reputacion.
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Cuadro Analisis VRIO:

Asesores Si No Si Si

Soporte Post Venta Si No Si No
Tangible

Recursos Humanos Si No Si Si

Disefio de plataforma Si Si Si Si

La marca Si Si Si Si

Modelo de Negocio Si No Si Si
Intangible

Innovacion Si Si Si Si

Reputacion Si No No Si

Tabla 2 / Elaboracion propia

Gracias a esta matriz se ha identificado que la mayor parte de los recursos tangibles e

intangibles son imitables. Tenemos que trabajar en la reputacién que se construye con los

clientes satisfechos.

La innovacion y el disefio de la plataforma jugarian un rol importante por los mismo que

estamos apostando por el negocio on-line y tenemos que ser sumamente proactivos ante

cualquier cambio o actualizacion que se presenten en el mercado. Esto ayudaria a

diferenciarnos de la competencia.

3.1.4 ANALISIS FODA
3.1.4.1 Matriz FODA
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FACTORES
INTERNOS

F1. Plataforma propia
especializada en asesoria
académica universitaria

FORTALEZAS DEBILIDADES

D1: Alta rotacion de

asesores

F2:  Flexibilidad de
horarios

D2: Aplicativo con fallas en
el disefio

FACTORES

F3: Networking: Amplia
red de asesores

D3: Falta de un ERP

EXTERNOS

F4: Acceso interactivo a
la plataforma

D4: Sin presencia en redes
sociales

F5: Metodologia
diferenciada por
universidad

D5: Recursos financieros

OPORTUNIDADES

Ol1: Crecimiento de plataformas educativas online
debido a la coyuntura Covid-19

02: Alta tasa de alumnos de universidades privadas en
el Lima Metropolitana

03: Carencia de metodologia de grupos de estudios

04: Diversificacion y acceso a las redes sociales

AMENAZAS

ESTRATEGIA FO

F1 - O1 Creacion de
una plataforma y
aplicativo movil
amigable para usuarios

F2 — O1 Acceso de
paquetes  virtuales y
maratones de  cursos
segln necesidad

F3 - O3 Monitoreo de

asesores y su
metodologia de
ensefianza.

F4 — O2 Estrategia de
precios segun cantidad
de usuarios

F4 - 03 Clases
dindmicas donde el
estudiante se  sienta
protagonista del

aprendizaje.

ESTRATEGIA FA

ESTRATEGIA DO

D1 - O1: Brindar incentivos
por cantidad y calidad de
asesorias.

D2 -
Ol1  Crear protocolos de
contingencias ante
problemas de conectividad
de todos los participantes
para garantizar la prestacion
de

servicio.

D4 -
O4: Elaborar nuestra
estrategia  mensual  de
marketing digital,

enfocandonos en las redes
sociales

D5 - O2 Tener un
mercado meta claro y ser
eficientes con el control
gastos general.

ESTRATEGIA DA

Al: Migracién de grupos de estudios presenciales a
virtuales

A2: Alta tasa de desempleo y reduccion de ingresos por
coyuntura actual.

A3: Incremento de costos en los proveedores de
servicios digitales

A4: Incremento de la tasa de abandono de estudiantes
universitarios por desempleo.

Ab5: Baja velocidad de internet, ocupando el puesto 8 de
la region

F4 — Al Manejar un
App vy  plataforma
amigable adecuado a las
tendencias del entorno
actual.
F3,

Al

F4 -

Monitoreo
de  metodologia de
ensefianza utilizada por
los
asesores.

F5-
A2

D4 -
Al

Creacion de
alertas de acuerdo a la
necesidad, de cada
usuario.

D5 - A2 Generar
un shopping Price bimestral

para tener un  costo
aterrizado de  mercado
meta

D2 - A5 Creacién de

plataforma y app liviana
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(bajo consumo de megas)
para mayor accesibilidad de
Impl | conexion.

ementar un éarea de
desarrollo de material
nuevo para adoptar
nuevas tendencias, a
través de la generacion
de un mapping
curricular.

Tabla 3 / Elaboracion propia

3.1.5 VISION

Ser la primera opcion en el mercado de asesorias académicas desarrollando a los alumnos
fortaleciendo sus habilidades a través de nuestro programa de movilidad educacional
prevaleciendo el intercambio asesor y alumnado, siempre respetando la metodologia de las
principales universidades privadas, destacando el servicio personalizado para asegurar

nuestra consolidacion en Perd.

3.1.6 MISION

Convertirnos en una plataforma referente de conexion entre estudiantes y asesores
generando una comunidad educativa donde prevalezca nuestra cultura de trabajo a través
de las précticas colaborativas, brindando horarios flexibles y con atenciones especializadas,
para aportar en la mejora del rendimiento académico con vocacion al servicio de nuestra

nacion.

3.1.7 ESTRATEGIA GENERICA

La estrategia escogida es Segmentacion en DIFERENCIACION, pues se considera al
sector de educacion superior universitario privado de Lima un mercado amplio con una
necesidad vigente por el apoyo tedrico-practico en los cursos que llevan de manera virtual
aun mas en estos momentos debido a la coyuntura del Covid19, para lo cual ofreceremos
un servicio de alta calidad con asesorias personalizadas por curso, con horarios flexibles

acorde a la solicitud del estudiante, dictadas por egresados universitarios, alumnos que
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estdn actualmente en la universidad motivandolos a compartir sus conocimientos y
experiencias a sus compafieros. El servicio que se ofrecerd de asesoria via online seré
unico para satisfacer la necesidad de ayuda académica de todo universitario sin necesidad
de salir de casa. Tal como indica D’Alessio las caracteristicas para este tipo de estrategia
son 5, entre los cuales “El Asesor” ofrece tecnologia y servicio exclusivo con soporte

técnico enfocado en los clientes.

3.1.8 OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Desarrolla los objetivos estratégicos (SMART) alineados claramente con las estrategias

definidas en el analisis FODA y la misién del negocio.

e Consolidar una metodologia didactica innovadora que estimule cautive a los

clientes, enero 2021.

e Establecer protocolos de contingencia para dar respuesta oportuna a nuestros

clientes con problemas de conectividad o accesibilidad, enero 2021.

e Aplicar encuestas para conocer el nivel de satisfaccion de los clientes en relacion al

servicio prestado, primer trimestre 2021.

e Crear departamento de desarrollo didactico de materiales propios con excelencia

académica, enero 2021.

e Potenciar y fidelizar clientes a traves de las redes sociales y llegar a alcanzar

conectar a 2,000 alumnos al cierre del afio 2021.

e Ampliar el servicio a nivel nacional y llegar a las principales ciudades (Arequipa,

Cusco, Truijillo, Piura) para el afio 2023

e Mejorar el posicionamiento de la marca en un 20% para el segundo trimestre del
afio 2021.

e Contar con un soporte técnico propio especializado para inicios del 2022.

e Mejorar la satisfaccion del usuario al 100%, a través de diversos canales de

atencion (omnicanalidad), para inicios del 2022.
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4. INVESTIGACION DE MERCADO / VALIDACION DE MERCADO

El segmento objetivo de EL ASESOR estd conformado por alumnos de Universidades
privadas de Lima que deseen recibir clases de reforzamiento o asesorias de los cursos que
necesite mejorar. Por otro lado tenemos a las personas que realizaran el servicio de
asesoria universitaria y serdn alumnos y/o egresados de las 20 mejores universidades

publicas y privadas de Lima.

Tenemos como marco referencial segun estudio realizado por la SUNEDU en el 2018, se
registrd un promedio de 1°300,000 estudiantes pertenecientes a universidades publicas y

privadas.

4.1 DISENO, PROCESO Y ANALISIS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

411 Encuestas: Se realizaron 76 encuestas a estudiantes de todo Lima
Metropolitana. En primer lugar se elaboraron 15 preguntas para poder definir
nuestro publico objetivo y también para filtrar y llegar a conocer sus

preferencias, al llevar los resultados a los resultados cualitativos.

GUIA DE PREGUNTAS

1. ¢Cual es tu grado académico?

a. Estudiante universitario

b. Egresado

c. Bachiller

¢De qué universidad eres?

¢ Qué carrera estudias o estudiaste?

¢Cuales son los cursos que consideras dificiles de aprobar? ;Por qué?

o bk~ w0 N

¢ Qué opinas de las clases online?

a) Buena
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

b) Regular

c) Mala

d) Otros: Especificar

¢ Qué recomiendas hacer cuando quedan dudas después de las clases online?
¢Consideras importante lograr una buena calificacion o solo aprobar?

¢Qué opinas del refuerzo o asesoria externa a la universidad en los cursos que
involucren nimeros Yy letras?

¢Alguna vez has llevado algun refuerzo externo?

a) Si

b) No

¢ Qué tipo de asesoria externa has llevado?

a. Individual

b. Grupal

c. Ambos

d. Ninguno

¢Qué opinas de tener la oportunidad de escoger tus asesorias de acuerdo al
horario que mas te convenga?

¢Qué consideras que deberia tener una plataforma virtual que utilices como
medio de reforzamiento o asesoria para ser eficaz?

¢ Qué consideras mas importante?

a) Accesibilidad de precios

b) Puntualidad en el servicio

c) Flexibilidad de horario

¢Prefieres pagar por clase asistida o pagar algin tipo de paquete (mensual,
semestral)?

¢Qué medio usas con frecuencia para pagar por servicios electronicos?

a) Pasarela de pagos: Visa, Mastercard

b) Pagoefectivo, Paypal

c) Otros: Especificar

¢Cuanto es lo que pagarias por una asesoria virtual que sea personalizada, con
flexibilidad de horarios y con una plataforma practica y amigable?

a) 30 soles

b) 35soles
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c) 40 soles a mas
17. ¢Cual es el medio donde te enteras de las Gltimas actualizaciones en educacion
0 asesorias?
a) Redes sociales
b) Llamadas telefonicas
¢) Radio/ TV

d) Correo electrénico

4.1.2 Entrevista: Se realizaron 15 entrevistas a estudiantes, tanto hombres como
mujeres de Lima Metropolitana, mediante zoom y via audio o llamadas de
whatsapp.

Guia de preguntas

Buenos dias/tardes, mi nombre es (nombre del integrante del equipo). Soy alumno(a) de la
UPC, y estamos realizando un trabajo de investigacion para un proyecto, gracias por su
tiempo prestado y por concedernos esta entrevista.

Nombre:

Edad:

Distrito:

Universidad de procedencia:
Ciclo:

1.  ¢Qué tal te parecen las clases virtuales?

2. ¢Cuéntame a qué problemas te sueles enfrentar con las clases online?

3. ¢Qué tan seguido te ocurre este problema?

4. Parati es importante tener una buena calificacion o sélo aprobar?

5. ¢Cuéntame qué sueles hacer cuando no entiendes la clase y tienes que presentar
tareas?

6. ¢Como resuelves actualmente este problema?

7. ¢Qué es lo que mas valoras de las clases virtuales?
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8. ¢Cuéntame qué es lo que mas valoras de la plataforma online de tu universidad?

9. ¢CAmo has estado haciendo ultimamente para estudiar sin un profesor particular o

una ayuda externa?

10. ¢Qué solucion te gustaria que hubiera para este problema?

Resumen de entrevistas:

Entrevista 1

Nombre Luzmery Rodriguez
Distrito El Agustino
Universidad y ciclo UTP -CICLO I

Resumen de
entrevista

La entrevistada indica que actualmente tiene problemas de
conexion para ingresar a las clases online y lo que nos
manifestd es que su universidad utiliza la plataforma Canvas,
pero sus clases virtuales se realizan por zoom, lo cual le ha
traido algunos problemas de entendimiento. Ella se encuentra
en el primer ciclo, por el momento no ha llevado los cursos
mas complejos, en el futuro ella considera que si necesitaria
una ayuda externa para poder entender mejor. La mejor
solucion para ella es que su universidad ofrezca mas talleres,
videoconferencias o también acudiria a asesorias virtuales, ya
que para ella es muy importante obtener una buena
calificacion.

Link

https://www.youtube.com/watch?v=5Ch8Co048VSk

Entrevista 2
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https://www.youtube.com/watch?v=5Ch8Co48VSk

Nombre

Arlen Arana

Distrito

Santa Anita

Universidad y ciclo

Universidad Ricardo Palma — CICLO VI

Resumen de la | La entrevistada indica que los cursos que mas se le han

entrevista complicado son Estadistica y Finanzas, no ha recibido clases o
asesorias pero si ha acudido a sus comparieros a que la ayuden
con algunas tareas. Ella valora mucho las clases virtuales por el
tema del peligro al contagio del Covid-19. La entrevistada
plantea que su solucion seria que la misma universidad le
habilite un tutor externo con flexibilidad de horario, de
preferencia los fines de semana, para poder incrementar sus
habilidades, mas en los cursos que ella no domina mucho como
son los de nimeros.

Link https://www.youtube.com/watch?v=Pkzwtb7sIDc

Entrevista 3

Nombre Claudia Espinoza

Distrito Santiago de Surco

Universidad y ciclo UPC - CICLO X

Resumen de la | La entrevistada indica que actualmente el curso que mas se le

entrevista complica es el de Evaluacion de proyectos y le ha costado

mucho llevar este curso por clases virtuales ya que a veces
puede tener algunas dudas y no entiende por completo, por el
tema de la conexion del internet en casi todas sus clases;
cuando ella no entiende estas clases, lo que hace es buscar
videos, tutoriales, preguntar a sus propios comparieros de grupo
o volver a ver las grabaciones de las clases una y otra vez. Ella
ha tenido asesorias externas y también pide mucha ayuda a sus
amigos que saben del tema, por lo que a veces tiene esta ayuda
mediante zoom. Considera que si no tuviera la ayuda de sus
compafieros de grupo ella acudiria a las asesorias externas que
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https://www.youtube.com/watch?v=Pkzwtb7slDc

le ofrecen por correo o whatsapp.

Link

https://www.youtube.com/watch?v=EQkUgKpkSx8

Entrevista 4

Nombre

Jannet Pérez Garcia

Distrito

Chorrillos

Universidad y ciclo

Universidad Privada del Norte, 11 ciclo

Resumen de la| La entrevistada prefiere las clases presenciales porque

entrevista considera que existen muchos problemas de red que hacen
complicado el proceso. Sin embargo, mostré una disposicion
positiva a buscar servicios de reforzamiento externo para
fortalecer su proceso de ensefianza aprendizaje virtual.

Link https://drive.google.com/drive/folders/1J1YWE3Trbsn-

KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsl

Entrevista 5

Nombre

Maria Rosales
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https://www.youtube.com/watch?v=EQkUgKpkSx8
https://drive.google.com/drive/folders/1J1YwE3Trbsn-KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsI
https://drive.google.com/drive/folders/1J1YwE3Trbsn-KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsI

Distrito

Magdalena del Mar

Universidad y ciclo

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, V ciclo.

Resumen de la | La entrevistada busca ante las dudas en relacion a sus clases a
entrevista practicar de manera individual con las herramientas virtuales
que le brinda la plataforma de su universidad. Considera que la
modalidad de clases virtuales es mucho mejor que las
presenciales porque le permite mayor comodidad al estudiar.
Link https://drive.google.com/drive/folders/1J1YWE3Trbsn-

KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsl

Entrevista 6

Nombre

Andrea Apfata

Distrito

San Luis

Universidad y ciclo

Universidad Ricardo Palma / séptimo ciclo

Resumen de la| La entrevistada comenta que las clases online no son

entrevista suficientes ya que el profesor no termina de resolver todas las
dudas, tiene problemas de conexién a internet, considera como
solucién tener una plataforma que le permita interactuar con los
profesores de distintos cursos y asi pueda resolver sus dudas.

Link https://drive.google.com/file/d/11IMS90rWz6M7prdrj0lsfk5eC

Gt390Ht4/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1J1YwE3Trbsn-KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsI
https://drive.google.com/drive/folders/1J1YwE3Trbsn-KPfDQ5-jwiZ3-tk8dSsI

Entrevista 7

Nombre

Sheila Cuba Ledn

Distrito

San Juan de Lurigancho

Universidad y ciclo

Pontificia Universidad Cat6lica del Pera / octavo ciclo

Resumen de la | La entrevistada comenta que tiene problemas con la conexion

entrevista a internet, las clases online le permite manejar su tiempo,
utiliza como recurso Google y YouTube para resolver sus
dudas, considera como solucidn tener contacto directo con el
profesor del curso para asi resolver sus dudas.

Link https://drive.google.com/file/d/11IMS90rWz6M7prdrjOlsfk5eC
Gt390Ht4/view?usp=sharing

Entrevista 8

Nombre Kevin Alvarez

Distrito Lince

Universidad y ciclo ESAN / quinto ciclo

Resumen de la | El entrevistado comenta que tiene problemas con la conexion a

entrevista internet y prefiere las clases presenciales, utiliza como

herramienta de ayuda la plataforma de la universidad,
biblioteca online y un chat grupal con sus comparieros para
ayudarse entre si a resolver sus dudas, considera como solucién
tener acceso a los profesores que dictan el curso para consultar
sus dudas.
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https://www.pucp.edu.pe/

Link

https://drive.google.com/file/d/1Y9X8Aj5uMCOxPi2an1M 5L
KcoyPw36SM/view?usp=sharing

Entrevista 9

Nombre

Jitomy Paz Focasi

Distrito

Callao

Universidad y ciclo

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, X Ciclo.

Resumen de
entrevista

El entrevistado argumenta que las clases virtuales son
necesarias y una buena opcion ain mas en estos tiempos de
pandemia, que debido al poco tiempo que tiene el profesor
para explicar con detalle y la falta de preparacion del profesor
para explicar bien de manera on line quedan cosas a medio
entender. Como solucion actualmente debe apoyarse en sus
comparieros de clase, buscar en internet y por ultimo revisar las
diapositivas o materiales de clase. A lo expuesto en la
entrevista, asimismo indicado por la entrevistada se sugiere
que tener un apoyo de personas que tengan experiencia
llevando dichos cursos y un contacto rapido seria mas que
necesario para ella en terminar de entender las clases.

Link

https://drive.google.com/file/d/1BL1aH8D e09hz5CXqtOhkPZ
EDgaap-Is/view?usp=sharing

Entrevista 10

Nombre

Iveth Chavez
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https://drive.google.com/file/d/1BL1aH8D_eo9hz5CXgt0hkPZEDgaap-Is/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1BL1aH8D_eo9hz5CXgt0hkPZEDgaap-Is/view?usp=sharing

Distrito

Magdalena del Mar

Universidad y ciclo

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, I1 Ciclo.

Resumen de
entrevista

la

La entrevistada argumenta que es su primera vez que lleva
clases virtuales le parece muy buena, sin embargo el profesor
no explica todos los temas debido a que la mitad de temas de la
semana cada alumno tiene que aprender solos con los
materiales de la plataforma virtual. Su mayor inconveniente es
con cursos de numeros debido a que tiene que practicar y con
lo que explica el profesor no alcanza para entender. Para
solucionar sus problemas en aprender temas 0 cursos que no
entiende lo resuelve apoyandose en compafieros lo cual no es
de mucha ayuda cuando nadie ha entendido mucho, bdsquedas
en google o consultar con unas amistades especialistas en
ciertos temas, lo que le incomoda porque cada persona no
dispone del tiempo suficiente para explicarle con detenimiento.
Adicionalmente, le agrada la plataforma de su universidad que
es stper amigable a pesar de no llevar una asesoria para el uso
de la plataforma, también el que se quede grabada la clase para
luego revisarla.

Al analizar lo expuesto por la entrevistada se llega a la
conclusion de que se necesita asesoria en linea o programadas
con una atencion personalizada donde no haya muchos
alumnos debido a que el profesor te podra responder o atender
tus consultas.

Link

https://drive.google.com/file/d/1-jzyrsBbsijApRJOG{9ImwT -
13n5z9x0G/view?usp=sharing

Entrevista 11

Nombre

Chuhei Shimomura

Distrito

Chorrillos

Universidad y ciclo

Universidad Continental, Il Ciclo.
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https://drive.google.com/file/d/1-jzyrsBbsijApRJ0Gj9mwT-l3n5z9x0G/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1-jzyrsBbsijApRJ0Gj9mwT-l3n5z9x0G/view?usp=sharing

Resumen de
entrevista

La entrevistada argumenta que es beneficioso las clases
virtuales por el ahorro de tiempo, sin embargo, como hay
muchos alumnos conectados no se puede hacer consultas y lo
més probable es que no entienda algun tema. Lo que mas
valora de las clases virtuales es que ya no es necesario
desplazarse hasta la universidad y la interaccion con el docente
puede ser mas rapida. Los problemas usuales que tiene es la
conectividad en clase debido a que hay momentos en los que el
internet se pone demasiado lento. Le agradaria tener asesorias
los fines de semana para la gente que trabaja porque los dias de
semana donde los profesores ofrecen una ayuda extra no puede
conectarse por motivos laborales.

Link

https://drive.google.com/file/d/1 PgOXOxwOzyVP68WJjVLR
3JXSS uV78K/view?usp=sharing

Entrevista 12

Nombre

Luis Miguel Diaz

Distrito

Comas

Universidad y ciclo

Universidad de Ciencias Aplicadas, Bachiller

Resumen de
entrevista

En la entrevista se evidencia que hay una clara aceptacion por
las herramientas de colaboracién online, su Unico problema era
la conectividad por las caidas presentadas en las plataformas
educativas que manejaba. Menciond una ventaja muy marcada
sobre la ensefianza on line que ayuda a ahorrar costos y
tiempos a comparacion de estar en un lugar fisico. El cuando
no entendia algun punto de las clases optaba por un profesor
externo para resolver sus dudas y problemas.

Link

https://youtu.be/LP-tJGgP71
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https://drive.google.com/file/d/1_PgOXOxwOzyVP68WJjvLR3JxSS_uV78K/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1_PgOXOxwOzyVP68WJjvLR3JxSS_uV78K/view?usp=sharing
https://youtu.be/LP-tJGgP718

Entrevista 13

Nombre

Giovani O’ brien

Distrito

Surco

Universidad y ciclo

Universidad de Ciencias Aplicadas, 9no ciclo.

Resumen de la | Al analizar la entrevista le gusta tener clases on-line, solo la

entrevista problematica es por el tema de conexion por parte del operador
de servicios de internet y eso le dificulta algunas veces para
atender correctamente las clases. Cuando no entienden las
clases 0 necesitan una preparacién mayor acude a un profesor
externo fuera de la institucion.

Link https://youtu.be/PPBIliu6 CdRU

Entrevista 14

Nombre Brian Obregén

Distrito Magadalena

Universidad y ciclo

Universidad de Ciencias Aplicadas, 8vo ciclo.

Resumen de
entrevista

la

Se evidencio en la entrevista que al alumno le gusta usar las
plataformas on-line para complementar sus estudios. Le
gustaria tener talleres de refuerzo. El ha asistido a estos grupos
de estudios para poder alinearse en los estudios.
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https://youtu.be/PPBIiu6CdRU

Link https://youtu.be/UPeX080QY 8w

Entrevista 15

Nombre Mariela Sanchez

Distrito Villa Maria del Triunfo

Universidad y ciclo Universidad de Ciencias Aplicadas, 9no ciclo.

Resumen de la | Se analizo la entrevista y la entrevistada indico que las clases
entrevista on-line es la solucion pero hay muchas limitantes por el tema

de cobertura. Ella toma asesorias externas para poder
complementar sus estudios. Le es muy favorable que las clases
sean on-line por lo mismo de la reduccion de costos en cuanto
movilidad. Cree que los talleres serian la solucion para
complementar la educacion en el Perd.

Link https://youtu.be/0aN5JwG0GSw

4.2 Resultados de la investigacion
Aqui se muestra los resultados de las encuestas realizadas a 76 personas, estos resultados
se realizaron mediante Excel, filtrando todas las respuestas de los encuestados y mostrando

los resultados en graficos circulares para mayor entendimiento.

e Resultados de las Encuestas

1. ¢Cual es tu grado académico?
a. Estudiante universitario
b. Egresado

c. Bachiller
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https://youtu.be/UPeXo8OQY8w
https://youtu.be/0aN5JwG0GSw

Distribucion ¢ Cual es tu grado
académico?

2. ¢De qué universidad eres?

= Bachiller

= Egresado

= Estudiante
universitar
io

Distribucion. Menciona la universidad de

procedencia

= OTROS

= PUCP

= ULIMA

= UPC

= UPN

= UTP
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3. ¢Qué carrera estudias o estudiaste?

Distribucion ¢Qué carrera estudias o estudiaste?

AN
——

® Administracion de

empresas
= Ciencias de la

comunicacion

= Contabilidad
Educacion

m [ngenieria de Sistemas

= Marketing

m Medicina

= Negocios
Internacionales

= Nutricion

= Otros

4. ¢Cuéles son los cursos que consideras dificiles de aprobar? ;Por qué?

Distribucién ¢ Cudles son los cursos que consideras
dificiles de aprobar?

5% 5%

Q‘V/

3%

5. ¢Qué opinas de las clases online?

Buena

Regular

Mala

Otros: Especificar

1%

3%

5%

= Contabilidad
= Costos y Presupuestos
= Economia
Estadistica
= Evaluacion de Proyectos
® Finanzas aplicadas
m |nvestigacion
= Matemadtica Financiera
= Ninguno
m Otros
m Matematica
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Distribucién ¢Qué opinas de las clases online?

= Buena
= Mala
= N/O
= Otro

= Regular

1%

6. ¢Qué recomiendas hacer cuando quedan dudas después de las clases online?

Distribucidon ¢ Qué recomiendas hacer cuando quedan
dudas después de las clases online?

= Aseroria

= Buscar por internet

= Otros
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7. ¢Consideras importante lograr una buena calificacion o solo aprobar?

Distribucion ¢ Consideras importante lograr una buena
calificacion o solo aprobar?

= Buena Calificacion

= N/O

= Solo Aprobar

8. ¢Que opinas del refuerzo o asesoria externa a la universidad en los cursos que
involucren nimeros vy letras?
9. ¢Alguna vez has llevado algun refuerzo externo?
a. Si
b. No

DistribuciénéAlguna vez has llevado algun refuerzo
externo?

= No

=S
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10. ¢ Qué tipo de asesoria externa has llevado?
e. Individual
f.  Grupal

g. Ambos

h. Ninguno

Distribucion ¢ Qué tipo de asesoria externa has llevado?

&

= Ambos

= Grupal

= |Individual

= Niguna

11. ;Qué opinas de tener la oportunidad de escoger tus asesorias de acuerdo al horario

que mas te convenga?

Distribucién éTe conviene escoger tus asesorias de
acuerdo al horario que mas te convenga?

= Estoy de...
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12. ¢Que consideras que deberia tener una plataforma virtual que utilices como medio

de reforzamiento o asesoria para ser eficaz?

Distribucién ¢ Qué consideras que deberia tener una
plataforma virtual para utilizarla como medio de
reforzamiento o asesoria?

= Aula virtual academica

= Disponible 24/7

= Flexilibilidad en los horarios e
interactividad.

13. ¢ Qué consideras méas importante?
a. Accesibilidad de precios
b. Puntualidad en el servicio

c. Flexibilidad de horario

Distribucion ¢ Qué consideras mas importante?

= Accesibilidad de
precios

= Flexibilidad de horario

= Puntualidad del
servicio
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14. ;Prefieres pagar por clase asistida o pagar algin tipo de paquete (mensual,

semestral)?

Distribucion ¢ Prefieres pagar por clase asistida o pagar
algun tipo de paquete mensual por curso?

3%

= Ambas opciones
son buenas

= Clase asistida

= Paquete mensual

15. ¢ Qué medio usas con frecuencia para pagar por servicios electronicos?
a. Pasarela de pagos: Visa, Mastercard
b. Pagoefectivo, Paypal
c. Otros: Especificar

Distribucidon ¢ Qué medio usas con frecuencia para
pagar por servicios electrénicos?

= Otros

4%

= Pagoefectivo,
Paypal

= Pasarela de
pagos: Visa,
Mastercard
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16. ¢Cuénto es lo que pagarias por una asesoria virtual que sea personalizada, con
flexibilidad de horarios y con una plataforma préctica y amigable?
a. 30 soles
b. 35soles

c. 40 soles a mas

16 ; Cuanto es lo que pagarias por una asesoria virtual que
sea personalizada, con flexibilidad de horarios y con una
plataforma practica y amigable?

m 25 soles por hora
m 30 soles por hora
35 soles por hora

m40 soles a mas por hora

Conclusiones de las encuestas:

Segun las encuestas online realizadas a un universo de 76 alumnos de diversas

universidades, se obtuvo como resultado las siguientes conclusiones:

Partiendo de la realidad actual las clases online tomaron una participacion completa en las
universidades a su vez esta no complementa la ensefianza y por ende tenemos informacion

que el 80% de nuestros encuestados necesita una asesoria por parte de terceros.

Considerando que de todos los encuestados el 89% esta dispuesto a lograr una buena
calificacion, y que de este grupo el 75% ha recibido talleres externos son nuestros clientes
potenciales clientes que reafirman la necesidad de contar con una ayuda complementaria

que es la asesoria externa.

Entendiendo la necesidad y buscando la personalizacion en el estudio indica que el 54%
solicita un horario flexible confirmando la propuesta de valor y estrategia del pilar del

servicio.
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Garantizando la continuidad del servicio el 55% esta dispuesto a adquirir un paquete

mensual con el cual asegurar un flujo de ingresos continuo de nuestro proyecto.

El 100% esta conforme en usar una plataforma virtual para asesoria como complemento de

su educacion superior virtual.

4.2.1 Landing Page:

Creamos el fan page de nuestra idea de negocio, EL ASESOR, podrén ingresar con el
siguiente enlace (https://www.facebook.com/APP-EI-Asesor-102126574957898/),

realizamos una campafia de interaccion directa a nuestra Landing page (pagina de
aterrizaje, viviendo en el distrito de Lima  Metropolitana  (Peru),

(http://www.mylanderpages.com/elasesor/EI-ASESOR), donde quisimos resumir lo que

hacemos y captar leads (prospectos).

Al obtener esos datos de nuestra investigacion realizada mediante las entrevistas y
encuestas, decidimos desarrollar una pagina de aterrizaje (Landing) con el objetivo de
obtener leads y conocer el interés de nuestro publico objetivo para facilitar la asesoria
universitaria. El resultado fue el siguiente: Ratio de conversion: 56% y 14 conversiones.
Del resultado podemos asegurar que con una adecuada estrategia de marketing v,
podremos mejorar nuestra camparfia, obtener mas vistas y lograr la conversion de nuestro

publico objetivo.
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http://www.mylanderpages.com/elasesor/El-ASESOR

Q}esan USY - RSN

i UNIVERSIDAD QB
XY DE PIURA universicad 3
R Norbert Wiener

ASESORIA GRUPAL O PERSONALIZADA
ITU ELIGES!

REGISTRATE

NOMBRES Y APELLIDOS:

UNIVERSIDAD:

TELEFONO / CELULAR

REGISTRAR

NO FRENES EL AVANCE DE TU CARRERA - APRUEBA CON BUENAS NOTAS

llustracién 4 / Fuente: Elaboracién propia

EI ASESOR

ELASESOR E

P L

56% Tasa de conversion 14 Conversiones
Variantes actuales

100%

llustracién 5 / Fuente: Elaboracién propia




Se obtuvo que el 56% interacciones de parte de los usuarios en el sitio web de la landing
page.

Se obtuvo datos de 14 usuarios potenciales

Ver clientes potenciales
& Descarga CIY

TELEFCR CELULAR
Varigenie NCMBREE S ¥ APELLEOS UNVERSIAD (P EOR CORRED ELECTROMCO LML

llustracion 6 / Fuente: Elaboracion propia

4.2.2 Fanpage
https://www.facebook.com/APP-El-Asesor-102126574957898/?modal=admin_todo tour

APP EL
ASESOR

TU MEJOR OPCION PARA MANTENER UN
ALTO NIVEL ACADEMICO ONLINE

APP El Asesor

Asesor educativo ° Enviar mensaje

Opiniones Fotos Informacion Mas ¥

llustracion 7 / Fuente: Elaboracion propia
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https://www.facebook.com/APP-El-Asesor-102126574957898/?modal=admin_todo_tour

o Me gusta | 3\ Seguir | A Compartir
APP El Asesor ErS
M Publicado por Hector Sarmiento 21h-Q
¢ i hitp:/ivww. mylanderpages.com/el1asesorEL-ASESOR
L o iPotencia tu carera!
Asegura tus notas con nuestras clases personalizadas de acuerdo al
méfodo de ensefianza de Ia universidad en la que estudias.
APP El Asesor Accede hasta un 20% de descuento por.... Ver mas
Crear nombre de usuanio
de la pagina 1
&= Y
Inicio g
Senvicios 0. US L .
o esan CIENTIFICA
Opiniones
Tienda USMP & @
Okdas T V A b
Fotos 1 LMumlvww i
RV DE PIURA vnversidas  §
Videos - Mt Wi |
Publicaciones
Personas alcanzadas Interacciones
Informacion
oo Oo:t 7 7 veces compartido

+ Difunde tu negocio entre el publico

43 sequidores

112 personas alcanzadas con tus
publicaciones esta semana

Comunidad Ver todo
ol A42 personas les gusts esto

S\ 42 personas siguen sto

Informacion Ver todo
Q, 951730050
\_-_-l Enviar mensaje

grega un sitio web

[™ Asesor educativo
(1) Impressum

#  Sugerir cambios

Ver mas

0 Transparencia de la pagina

Mas - Editar ... Bl configuracisn Bl Ayuda
- B B Crginico [l Fagade
Vemeslepigne . % Yemmedeceipiges 4
8 )

lustracion 9/ Fuente: Elaboracion propia

Segun las estadisticas registradas en la fan page, la pagina logré 84 visitas totales, el cual
representa el 394% de incremento registrado del 28 de agosto al 3 de septiembre.

56



Fecha Publicacion Tipe Segmentacion Alcance Participacion Promocionar

Ver todas las publicaciones

lustracién 10 / Fuente: Elaboracion propia

La publicacion realizada el 03 de septiembre del presente afio por medio de la fans page
“El Asesor” logro un alcance a 117 de personas, por otro lado, se obtuvo 15 reacciones,

comentarios y se comparti6 7 veces la publicacion. La fan page tiene 45 “Me gusta”.

4.2.3 Empathy Map:

Hemos desarrollado esta herramienta para entender mejor a nuestro publico objetivo, al
conocer mejor a nuestros clientes potenciales vamos a poder darles un mejor servicio, por
ello esta herramienta nos ha resultado muy atil para conocer a los estudiantes
entrevistados. Los resultados nos muestran que el estudiante promedio se siente abrumado
por la implementacion de las clases virtuales, si bien es cierto algunos les cuesta adaptarse
por el tema de la conectividad o la falta de habitos de estudio autdbnomo, otros tratan de dar
lo mejor de si, utilizando todos los recursos posibles dentro de la plataforma virtual de su
universidad o también buscando por parte de compafieros o profesores externos ayuda para

SUS CUrsos.
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¢Qué piensa vy siente?

* Lapersonasesienteabrumada porlapandemia, puestienenque prepararse
mucho mas para mejorar en sus cursos.
* Tener mejores notas los haransentirse mas seguros.
* Conla pandemiaya notienen opciones de tomar talleres
en la universidad.
*  Quierotener mi titulo universitario.

éQué ve?
- 1 s 2
L"QLe Ove" Redes sociales, tutoriales en
YouTubey paginas web cada

* lamayoriade los entrevistados h bi q
vez que hacenunabusqueda

oyen lo siguiente de su entorno:

académica
* Los entrevistados venquela
*  «Algunoscursos delacarrera ad di 9
p mayoria de estudiantes se
son muy dificiles» Y

esfuerzan mucho para
aprobar sus cursos
*  Venquela pandemianoseva

iQué dice v hace? a acabar prontoylas clases

online seguiran

* «Sinoasegurastunotadesdeel
principio puedes jalar el curso»

* Estandando todo de si para aprovecharal maximo las
clasesvirtuales de maneraauténoma

* Araizde la pandemia estan coordinando con comparieros

de gruposy revisan las clases grabadas

ESFUERZOS RESULTADOS

+ Jalaruncurso * Reconocimiento, ascenso

* No conseguirsutitulo profesional
universitario * Aumentodesueldo

*  Expectativassobrela * Lograr mejorar su promedio
educacién virtual ponderado

ELABORACION PROPIA
llustracion 11 / Fuente: Elaboracion propia

4.2.4 Experiment Board

Esta herramienta nos ha permitido validar nuestra hipdtesis, al poder comprobar si es
viable. Hemos identificado 2 problemas principales: Por un lado, todas las dudas no son
resueltas en clase, por el limite de tiempo y necesitan refuerzos en los cursos mas dificiles.
La solucion es: Conectar mediante una aplicacion, red de contactos a estudiantes
intercambiando conocimientos

58



Experimen
to

¢Quién es el cliente? Se lo mas
especifico posible

Estudiantes de las 20 Cliente
principales universidades
privadas del Perd

¢ Cudl es el problema?
Describelo desde la perspectiva
de tu cliente.

1. Todas las dudas no son
resueltas en clase, por el limite
de tiempo

2. Necesitan refuerzos en los
cursos mas dificiles

Problema

Define la solucidn sélo luego de
haber validado un problema que
valga la pena resolver.

Solucion

Haz una lista de los supuestos
que deben ser ciertos para que
tu hipdtesis sea cierta

1. Falta de actualizacién de
plataformas

2. Incrementar el promedio
ponderado

Supuesto
de mayor
riesgo

Estudiantes

Estudiantes de
las 20

de las 20 principales

principales | universidades

universidade | privadas del

s privadas Per(

del Perd
Necesitan
refuerzos en los

Total las Cursos mas

dudas no son | dificiles

resueltas en

clase, por el

limite de

tiempo
Conectar
mediante una
aplicacién, red
de contactos a
estudiantes
intercambiando
conocimientos

Falta de Incremgntar el

actualizacio promedio
ponderado

n de

plataformas

El 70% El 70% de
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Para elaborar
una hipotesis
de

Para elaborar
una hipotesis
de

presenta
problemas
de
conectividad

encuestados
recibieron
asesorias
externas

cliente/proble Problema/Solu
ma: cion:

Creo que_mi
cliente tiene  solucién
problemas resultara en este
para_lograr su resultado
objetivo cuantificable

Creo que esta

Para identificar
Para elaborar tu Supuesto de

tus Mayor Riesgo: El 100% de | EI 78% de los

supuestos: los encuestados
El supuesto entrevistad | recibieron
Para que sobre el cual 0s presentd | asesorias
hipétesis sea  tengo menos problemas | externas
cierta, informacion y enla
supuesto es clave para la conectivida
tiene que ser  viabilidad de d
cierto. mi hipétesis
€S...
Determina Determina qué Problema | Problema
que método detectado | detectado

criterio es
suficiente para
el éxito:

usaras para
probar tus
supuestos:

Llevaré a cabo
el experimento
con # clientes y
espero una
fuerte sefial de
# clientes

La forma
mas
economica de
probar mi
supuesto

€S...

Tabla 4 / Elaboracion propia

4.3 Informe final: Elaboracion de tendencias, patrones y conclusiones
Tendencias y patrones:

En la actualidad hay una clara tendencia en la educacion virtual a nivel mundial a causa de
la pandemia. Es por ello que todas las universidades tanto publicas como privadas se han

adecuado a las clases virtuales.
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La tendencia de la Didactica tecnoldgica se puede desarrollar a través de las
corrientes conductista y conectivista, en las que subyace una deshumanizacién del
individuo ante procesos de ensefianza-aprendizaje de caracter tecnocéntrico, en
virtud de que prevalecen en estos procesos algunas amenazas de la virtualizacion y
escasa atencion a sus principales fortalezas. Se concluyo6 que el impacto de las TIC
rompe con algunas expectativas puestas en ellas, para la mejora del quehacer
pedagdgico, al tiempo que se recomienda abordar la tendencia de la didactica
critica como una perspectiva de reflexion sobre las pedagogias emergentes del

entorno virtual. (Scielo Perd, 2018)
Conclusiones:

Hay una demanda desatendida en relacion a asesorias y grupos de estudios que hemos
comprobado en las encuestas y entrevistas realizadas al puablico objetivo. La mayoria de
ellos indicaron que es muy importante el hecho de tener una buena nota y estar seguros de
pasar los cursos mas dificiles de la mejor manera, preparandose oportunamente y

practicando para mejorar sus examenes y practicas.

Hemos comprobado que los estudiantes encuestados estan interesados en pagar por curso
brindado un promedio de 30 y 35 soles y las modalidades seran por clase asistida y por

membresia, con ello podemos crear de manera Optima el plan de ventas mas adelante.

5. PLAN DE MARKETING

5.1 Planteamiento de objetivos de marketing

El equipo responsable tiene como principal objetivo desarrollar el “EL ASESOR” como un
negocio de gran proyeccion entre el publico objetivo, que lo seleccionard sus altos
estdndares de excelencia educativa y su metodologia de ensefianza adaptada a las
necesidades tecnoldgicas de la actualidad y por medio de esto poder posicionar sus

atributos y valores entre sus clientes potenciales y el mercado actual.

“EL ASESOR” debe lanzar cada 6 meses actualizaciones de su interfaz para mantener un

servicio de vanguardia tecnoldgica.
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En el primer afio se deben realizar 2 alianzas estratégicas con empresas de disefio de
materiales didacticos digitales para poder desarrollar materiales exclusivos que solo

puedan ofertarse dentro de la plataforma EI Asesor.
Obtener un crecimiento en ventas del 5% mas después del primer afio de operaciones.

El nivel de satisfaccion del cliente, medida semestralmente, no debe ser menor al 95%

durante cada afio de operaciones.

En los primeros 2 afios de operaciones crear sucursales en las principales ciudades del pais

Arequipa, Cusco, Trujillo, Piura.

Ser considerados una de las 5 empresas en el mercado de asesoria y reforzamiento

academico en los primeros 5 afios de operacién en el mercado nacional.

5.2 Mercado objetivo:

5.2.1 Tamafio de mercado total
Contempla al mercado de universidades del Peru el cual estd conformado por
universidades publicas y privadas. A continuacion, mostramos las universidades de Lima
del cual posteriormente seleccionaremos una lista de universidades que deseamos captar,
para conocer la participacion de mercado de las universidades de Lima, se realizo el
calculo de porcentaje segun el total de matriculados en los periodos mencionados. Segun
base de datos del INEI, se compactan los datos del nimero de alumnos matriculados en
universidades privadas en periodos 2015 y 2016 y su porcentaje de participacion. Segun el
cuadro mostrado hay una poblacion universitaria de 347,897 alumnos dentro de las 17
principales universidades del Peru. Recalcamos que al principio de este estudio se pensé en
las principales 20 universidades, pero aqui también se esta considerando el prestigio y su

participacion en el mercado.
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LISTA DE UNIWERSIDADES PRIVADAS

EN LIMA 2015 Pf 2018 P/
N® Total de matriculados en 701487 % 726508 %
universidades privadas
1 IJ. del Pacifico 4452 1% 4535 0.64%
2 U de Lima 18145 3% 19117 2 63%
3 L. ESAN 4661 1% 4554 0.63%
4 UJ. P San lgnacio de Loyola 22157 3% 22811 3.14%
= Pontificia Universic?ad Catolica 53313 39 54564 3 349
del Pend
& U. Peruana de Ciencias 45007 7% §1810 8 51%
Aplicadas

7 . de San Martin de Porres 36026 5% 38736 4 92%
8 L. Cientifica del Sur G566 1% TB56 1.06%
] . Pemuana Cayetano Heredia 4122 1% 4209 0.58%
10 U Ricardo Palima 16844 2% 15878 2.19%
11 U Antonio Ruiz de Montoya 1767 0% 2226 0.31%
12 . Peruana Union 11308 2% 11260 1.55%
13 . P. Morbert Wiener TETT % Traz 1.06%
14 . Tecnologica del Perd 27617 4% A507T 4 B_20%
15 L. P_del Norte 55117 %a BEOE0 0 22%
16 . de Ciencias ¥y Humanidades 2462 B 2588 0.36%
17 . Autonoma del Perd 4343 %o 11348 1.56%

llustracién 12 / Fuente: INEI 2016

5.2.2 Tamarfio de mercado disponible

Para el presente proyecto de negocio, “EL ASESOR” iniciard sus operaciones en Lima
Metropolitana, sin embargo, para el célculo del tamafio del mercado utilizaremos datos de
los alumnos matriculados en universidades privadas de la ciudad entre hombres y mujeres

y tomaremos en cuenta los datos de la encuesta realizada.

El 84 % de alumnos encuestados han tomado un refuerzo externo a las clases dictadas por
la universidad para poder re se tomara como dato importante para determinar el mercado
considera relevante para el mercado que en Lima Metropolitana los estudiantes
pertenecientes a las universidades privadas se encuentran residenciados en las zonas Norte
y Este, entre otras cosas por tener la mayor cantidad de opciones de estudio por lo que el
mercado seleccionado se compone de estudiantes de las distintas zonas de Lima

Metropolitana.

Para poder definir nuestro mercado disponible en primer lugar hemos seleccionado a las 10
principales universidades privadas del pais, ya que segun como vemos en la Figura 11, son
las que segun el ticket promedio de pension pueden pagar un monto considerable y son los

gue podrian pagar una asesoria externa al tener un poder adquisitivo mayor. Con ello, el
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monto de los alumnos dentro de las 10 universidades seleccionadas son en total 200,709.

Asimismo, se verifica en el cuadro que estas 10 universidades han tenido un crecimiento

de 10% en su poblacion estudiantil.

2015 P/ 2016 P/ PENSION chcfglg
TICKET
PROM

o Total de matriculados en PENSIOM .
N universidades privadas 701487 % 726508 % MINIMA | MAXIMA MINIMA | MAXIMA
4452 1% 4535 0.64% 1,966.00 | 4,494.00] 421300 9,830.00 | 22,470.00
18145 3% 19117 2.63% 1,906.00] 3,116.00]  3.4s4.00 | 5045.00] 155580.00
4661 1% 4554 0.63% 1,325.00| 3,800.00| 3,225.00 | 6,625.00 [ 19,000.00
22157 3% 22811 3.14% 1,520.00 [ 3,360.00|  3,200.00 | 7,600.00 [ 16,800.00
23313 3% 24264 | 3.34% 1,075.00 | 4,085.00| 312250 5375.00| 20,475.00
45907 7% 61219 8.51% 1,023.00 | 3,650.00| 2,848.00 | 6,016.00| 18,250.00
36026 5% 35736 4.92% 998.00 | 3,542.00 2,769.00 | 4,990.00] 17,710.00
B5A6 1% 7626 1.06% 1,260.00 | 2,000.00| 2,710.00 | 5,300.00 | 14,500.00
4122 1% 4209 0.58% 700.00 | 3,449.00| 242450 3,500.00] 17,245.00
16844 2% 15878 2.19% 1,250.00] 2,100.00]  2,300.00 | 6,250.00 [ 10,500.00
U. Antonio Ruiz de Montaya 1TRT 0% 2226 0.31% 1,000.00] 2,100.00]  2,050.00 | 5,000.00 [ 10,500.00
12 U. Peruana Unién 11308 2% 11260 1.55% 800.00 | 1,182.00| 133100 4,000.00] 5,910.00
13 U. P. Norbert Wiener 7E77 1% 7732 1.06% 630.00 | 1,500.00 | 1,380.00| 215000 7,500.00
14 U. Tecnoldgica del Perd 27617 4% 45074 | B.20% 805.00 | 837.00 122350( 402500] 4,185.00
15 U_P_ del Norte 55117 8% BBOB0 0.22% 503.00 | 650.00 92250 [ 2955.00] 3,205.00
16 e MRS T 2462 0% 7588 0.36% 400.00 [ 600.00 700.00 [ 2,000.00 [ 3,000.00
17 U. Auténoma del Perd 4343 1% 11348 1.56% 350.00 | 650.00 675.00 | 1,750.00] 3,250.00
MERCADO TOTAL DE UNIVERSIDADES | 45493 26.00% | 200709 | 27.64% | 1,202.30| 3,45060| 3,027.60 | 6,453.10| 17,253.00

PRIVADAS
CRECIMIENTO T 7w

llustracién 13 / Fuente: Elaboracion propia

5.2.3 Tamarfio de mercado operativo (target)

Para poder definir a nuestro mercado operativo o meta, considerando a las 10

universidades privadas de Lima mostradas en la Figura 11, hemos realizado un estudio del

cual vamos participar en 0.05% dentro de las 10 universidades meta.

A
S0LO POR SERVICIO / HORA _ ALUMNOS 25% 35% 45% 60% 80% 1003
Cuenta de Mercado
. 3 cQue Mercado Meta
Etiquetas de fila carrera Share Meta _Redonde |ASESORES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES & MES &
estudias o o[ Inicial
estudiaste 100% A
Administracion de empresag 27 36% 24.87 25.00 2 7.00 9.00 12.00 15.00 20.00 25.00
Contabilidad 11 14% 10.13 10.00 1 3.00 4.00 5.00 6.00 B.00 10.00
Marketing 5 T 4.61 5.00 1 2.00 2.00 3.00 3.00 4.00 5.00
Negocios Internacionales 4 5% 3.68 4.00 1.00 2.00 2.00 3.00 4,00 4,00
44.00 A
S0L0 POR SERVICIO / POR AFILIACION 25% 35% 45% 60% BO% 100%
Cuenta de Mercado
3 gQué Mercado Meta
Etiquetas de fila carrera Share Meta _Redonde [ASESORES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES &
estudias o ol Inicial
estudiaste 100% A
Administracion de empresad 27 36% 10.66 11.00 2 3.00 4,00 5.00 7.00 4,00 5.00
Contabilidad 11 143 4.34 4.00 1 1.00 2.00 2.00 3.00 2.00 2.00
Marketing 5 7% 1.97 2.00 1 1.00 1.00 1.00 2.00 1.00 1.00
Negocios Internacionales 4 5% 1.58 2.00 1.00 1.00 1.00 2.00 1.00 1.00
19.00

llustracion 14 / Fuente: Elaboracién propia
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Nuestro plan es llegar al 100% (100 alumnos) del mercado meta esperado en un lapso de 6

meses, luego de ello se aplicaria un crecimiento organico de 1% mensual en la captura de

alumnos.

MERCADCQ TOTAL DE UNIVERSIDADES
FRIVADAS

183083

CRECIMIENTO

26.09%

200709

27.64%

PARTICIPACION DEL "EL ASESOR”

DENTRO DEL MERCADO META _ 100.00 | 22.45%
UNIVERSIDADES SELECCIONADAS
llustracion 15 / Fuente: Elaboracion propia
. .
Con lo cual llegariamos a un total de 836 alumnos a finales del 2021
CRECIMIENTO
UNITS | UNITS
SALES PRICE iy P
2020 2021
UNIT PRICE | UNIT PRICE | PRICE TOTAL
SERVICIO LINE UP | CARRERA PRODUCTO / LINE UP (SOLES / (SOLES /3 (CLASE X 4
HORA) HORAS ) SEM)
ASESOR/ HORAS Administracion de empresas |ASESOR POR HORAS / ADMIN EMP. s 30,00 | s/ 80.00 | s/ 360.00 x 16 208
ASESOR/ HORAS Contabilidad ASESOR POR HORAS / CONTAB. 5/ 30,00 | & 80.00 | 8/ 360.00 [ % T 145
ASESOR/ HORAS Markating ASESOR POR HORAS | MARKT. s/ 30.00 | s/ 90.00 | S/ 360.00 | X 4 a1
ASESOR/ HORAS Negocios Intemacionales ASESOR POR HORAS / NEGO. INTER. 5/ 30.00 | & 80.00 | 8/ 360.00 | X 3 81
SERVICIO POR HORAS 30 625
UNIT PRICE | UNIT PRICE PRICE
TIPOQ /| SERVICIO LINE UP | CARRERA PRODUCTO / LINE UP (SOLES | (SOLES /3 TOTAL
HORA) HORAS ) (CLASE)
ASESOR / POR AFILIACION Administracién de empresas |ASESOR POR AFILIACION / ADMIN EMP. s/ 2250 |8/ 67.50 | 8/ 270.00 X 7 o7
ASESOR/ POR AFILIACION Contabilidad ASESOR POR AFILIACION / CONTAB. =1} 22,50 [ s/ 67.50 | 5/ 27000 | X a3 46
ASESOR/ POR AFILIACION Markating ASESOR POR AFILIACION / MARKT. s 2250 | s/ 67.50 | 5/ 270.00 ( X 2 a4
ASESOR / POR AFILIACION Megocios Intemacionales ASESOR POR AFILIACION | NEGO. INTER. | S/ 22.50 [ s/ 67.50 | s/ 270.00 x 5 14
ASESOR / POR AFILIACION 14 211
-—
|

llustracion 16 / Fuente: Elaboracion propia



En la Figura 14 podemos ver el detalle de los alumnos, tanto los matriculados por

afiliacion como los que pagan por hora brindada de asesoria.

1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00% 1.00%

UNITS 2021
SALES PRICE = Looz0 - = = = Lo

SERVICIO HOV | DIC | TOTAL] ENE | FEB | MAR | TOTAL (ABR| MAY | JUN |TOTAL| JUL (AGOS| SET |TOTAL| OCT | NOV | DIC (TOTAL}

ASESOR/HORAS

ASESOR/HORAS
ASESOR [ HORAS
ASESOR/ HORAS

SERVICIO POR HORAS

TIPO ! SERVICIO

16 16 12 15 20 47 | 25 26 27 T8 28 29 30 87 3 32 33 96 308

ASESOR/ POR AFILIACION

ASESOR/ POR AFILIACION
ASESOR/ POR AFILIACION

ASESOR/ POR AFILIACION

ASESOR / POR AFILIACION

19]25] 44 44| 31 #1] 4a] 116[ s3] s8] 63] 174] 71| 79| 87| 237] 95] 103 14 309 836

llustracién 17 / Fuente: Elaboracion propia

El crecimiento al 2026 llegaria a 5,916 alumnos. Con lo que, consideramos que €s un

proyectado aterrizado y de acuerdo a las consideraciones del mercado actual.

5.2.4 Potencial de crecimiento del mercado

“A partir de la década de los 2000, la economia peruana despegd con fuerza. Con alto y
bajos, el crecimiento econémico promedio en el pais durante las ultimas dos décadas fue
del 4,9%, un resultado muy superior al de la gran mayoria de los paises latinoamericanos.”
Barria, Cecilia (2020) Coronavirus en Perud: por qué un pais que tuvo un gran crecimiento
econdémico no invirti6 mas en su sistema sanitario. (Noticias BBC News Mundo
https://www.bbc.com/mundo/noticias-52843655)
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“El organismo internacional prevé que el PBI del Pert caerd 12% en el 2020, un resultado
que contrasta con el célculo de crecimiento de 3.2% que tenia el BM en enero pasado,
antes de la pandemia (ver cuadro)”.

Lira, Julio (2020) Peru seré el pais con mayor caida de PBI en Sudamérica este afio, segun
BM. Noticias Gestion (2020)
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Matriz Ansoff

llustracién 18 / Fuente: Robert Espinosa

Considerando que la matriz Ansoff nos ubica en una categoria de desarrollo de nuevos
productos, dado que el mercado de consultorias y asesorias estan requiriendo los
estudiantes de las universidades de todo el sector.

El 33% realiza al menos un curso online y culmina en promedio 2.59 cursos por afio. Asi,
nuestro pais se ubica por debajo de Brasil en América Latina. (Orientacion Universia,
2018)

La educacion on-line va ser una tendencia por la penetracion que estd teniendo en el
mercado educativo.

El Asesor” ofrecera un nuevo producto de servicio adecuandose a la necesidad de hoy en
dia, de manera personalizada y ordenada adecuandose a los tiempos, sobre todo a la

personalizacion y atencion que requiere el alumno de hoy en dia. (Diario Gestion, 2020)
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5.3 Estrategias de Marketing

Antes de elegir las estrategias de Marketing, hemos seleccionado a nuestro mercado meta,
la cual son estudiantes de las principales universidades privadas de Lima Metropolitana.
Luego definimos nuestras estrategias de Diferenciacion y Posicionamiento que seré la que
nos diferencie de la competencia, ya que nuestro producto es brindar asesorias a
estudiantes y serdn dadas por los mismos estudiantes o egresados de las diversas
universidades de Lima, nuestro posicionamiento sera a partir de los diversos atributos de
nuestro producto, ello serd lo que nos diferencie de la competencia y de las diversas

academias que brinden asesorias con un profesor de por medio.

El presente proyecto se adaptara a las necesidades actuales de los potenciales clientes en un
mercado altamente competitivo y que atraviesa por la coyuntura del Covid-19. Los
estudios de mercado realizados sobre el servicio de Asesoria Académica han tenido en
cuenta el producto, precio, promocién y plaza, con la finalidad de atraer y fidelizar clientes
después de satisfacer sus necesidades. Utilizando el marketing mix como estrategia
principal, ya que esta nos permite analizar el comportamiento del mercado y de los
consumidores del servicio, la idea es utilizar todas las herramientas y variables que esta

estrategia brinda para identificar las necesidades de nuestros usuarios.

Las acciones tacticas que dentro de la estrategia se utilizaran se componen de una mezcla
tipica del marketing como lo son: precio, producto, promocién y lugar o plaza. El producto
propuesto busca adaptarse a las necesidades de los estudiantes universitarios de Lima
metropolitana, dentro de la coyuntura de la educacion virtual, brindandole una atencién
personalizada con altos estandares académicos y en los horarios y condiciones que el
cliente necesite. Por otra parte, el precio sera otro aspecto importante a la hora de definir
las estrategias de marketing, ya que se propone ofrecer diversos paquetes de servicio para

poder insertar la marca en una dinamica comercial altamente competitiva.

Definir la plaza o el lugar es una parte fundamental dentro de la estrategia de marketing, ya
que ella permite desarrollar una comprension profunda del mercado objetivo, para desde
esta dindmica poder desarrollar los mecanismos para definir el posicionamiento y la
ubicacion estratégica en la prestacion de servicios de Asesoria Académica online. La

ultima “P” es la promocion, donde el equipo de gestion debe disefiar las estrategias que le
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permitan impulsar el reconocimiento de “EL ASESOR”, dentro del mercado por lo que
deben tomar en cuenta organizacion de venta, relaciones publicas, disefio publicitario y la
promocion de los servicios que ofrece. Proceso este que se vincula directamente con el

disefio y el enfoque comunicacional que la empresa define.

5.4 Desarrollo y estrategia del Marketing Mix

5.4.1 Producto

“EL ASESOR” es una plataforma web que brinda la mejor experiencia de orientacion
académica a alumnos de diez de las principales universidades privadas de Lima, quienes
por la coyuntura sanitaria actual no pueden ir de manera presencial a grupos de estudios o
academias para que les refuercen los conocimientos adquiridos de manera online por las

universidades.

“EL ASESOR” cambiard el modelo de negocio de talleres o asesorias presenciales por
virtuales donde tendran como profesores a personas egresadas de universidades o alumnos
quienes ya culminaron cursos a ensefiar (previa verificacion en “EL ASESOR”), que por su
experiencia adquirida y capacidades puedan ensefiar de forma virtual, motivando a la

fuerza estudiantil a ser lideres y trabajar en equipo.

Los alumnos solo tendran que ingresar a la web “EL ASESOR”, unirse a un grupo de
estudios disponible en determinado horario y que tenga como minimo 6 integrantes para

que se dé inicio al taller.

Adicionalmente, por cada clase se realizara una breve encuesta para validar la satisfaccion
del alumno, lo que permitira tener un feedback para el profesor y alumno. Esto sera usado
internamente para tener un historial de calificacion del profesor, para tomar medidas

correctivas en caso se visualice insatisfaccion por parte del alumno.
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APPELA OR a Flja Otro

Detalle de Servicio Todas las Univ. Privadas Solo Upc. Solo Upcy otra universidad

Pagos de servicio po Horas y Afiliacion(Paquete Mensual) Horas Horas

Administracion de empresas, Contabilidad,
Ciencias de la comunicacion,Marketing, Negocios L .
Oferta de Carreras a ensefia 1 ) F i T Administracion de empresas | Administracion de empresas
Internacionales , Psicologia, Educacion, Ingenieria

de Sistemas, Medicina, Nutricion

edio de ensenanza Virtual Presencial Presencial
eedback del desempenio del profeso Monitoreo por plataforma No hay No hay
eedback del a 0 Monitoreo por plataforma No hay No hay
anonima de satisfaccio Si No No
oporte Tecnologico Si No No

Accesibilidad rapida, agil desde cualquier equipoy
lugar via internet, clase personalizada por cursoy | Notiene, solo brindan clases de | No tiene, solo brindan clases

o o0 profesor, Grabacion de Clases, pizarra virtual, forma presencial. de forma presencial.
extension de tiempo si no se entiende la clase.
) - Pasarella de pagos Visa/ Mc, Deposito en Cta. Efectivo / Deposito en Cta. Efectivo / Deposito en Cta.
e Ahorros Ahorros Ahorros
Segun los determine los integrantes de — T
Disponibilidad de Horario Horarios Fijos Horarios Fijos

estudio(Minimo 6 integrantes)

lustracién 19 / Fuente: Elaboracion propia

Basandonos en el estudio de mercado realizado se brindara 2 tipos de servicios: Afiliacion
(Paquete Mensual) y por hora. Para lo cual si el estudiante se acoge al servicio por
Afiliacion solo se diferenciard por el precio final total que le generard un ahorro a
comparacion de tomar el servicio solo por horas. Por altimo, el servicio que ofrece “EL
ASESOR?” contiene las caracteristicas que mas les atraen a los potenciales alumnos como
flexibilidad de horarios, medio de ensefianza virtual acorde a la coyuntura del Covid-19
que hace sUper riesgoso el tener contacto con personas al estar en clases presenciales y que

se pueda hacer con tarjeta Visa/Master Card.

e Descripcién del producto

El nombre “El asesor” naci6 porque hace referencia a una persona que sirve de guia, da
recomendaciones e informacion sobre algun tema en especifico, por lo tanto, decidimos
relacionarlo a la persona que brindara informacion y apoyo para resolver dudas ademas de

reforzar conocimientos.

Escogimos una insignia como representacion de un distintivo de reconocimiento al mérito,
ademas de la imagen de un robot y un mundo debido a la tecnologia y el acercamiento que

permite a las personas sin importar la distancia.
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Los colores seleccionados fueron el amarillo porque representa el optimismo, amabilidad,
sabiduria y éxito, el color blanco fue seleccionado porque representa seguridad y
transparencia, por ultimo, se selecciono el color negro porque representa profesionalismo,

estatus y formalidad.

Nuestro lema: “SOMOS MAS QUE UNA CLASE VIRTUAL”

5.4.2 Precio
La determinacién del precio responde a procesos de analisis estratégico del mercado. que
se calcula en relacion a la oferta de los competidores y la disponibilidad de demanda
potencial. Por lo tanto, se ofrece un servicio con costos promedio en relacion al mercado,
ya que se considera un servicio de gran interés entre el grupo objetivo determinado,
compuesto un grupo de usuarios que estan dispuesto a cancelar el precio fijado para
garantizar el desarrollo de sus actividades académicas como parte de la dinamica de su dia

a dia.

Los principales competidores ofrecen servicios de asesorias académicas con un precio que
varia entre los S/. 25 los méas bajos y S/. 35 los mas altos por hora de clases, por lo que
hemos considerado establecer un precio de S/. 30 por hora de asesoria estimando un precio
promedio entre los competidores para poder ingresar al mercado con un precio que se

ajusta a las necesidades de los clientes.

Es importante indicar que este célculo se realizd en funcion del nivel ingreso de los
estudiantes universitarios de diez instituciones con sede en Lima Metropolitana que se
compone por representantes de los estratos A, B y C + quienes tienen un nivel de ingreso

acorde con la propuesta de servicio. En conclusion y tomando en cuenta estos factores se
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ha establecido la siguiente tabla, en el cual se detalla los caracteres de cada producto y el

precio de los mismos.

En el siguiente cuadro podemos ver el precio de cada asesoria individual: S/ 30.00, hemos
considerado que cada estudiante podrd tomar 3 horas de clase en promedio: S/ 90.00. El
precio de afiliacion (suscripcion) mensual, que contara con un descuento especial se da de

la siguiente manera: S/ 90.00 x 4 semanas = S/ 360

ESTRUCTURA DE PRECIOS

ASESORES |
3 0.20 3 4
) N Horas promedio de clases / N Horas promedio de clases / N
Costo por 1 asesor / Hora Precio / por Clase / Hora Costo de Asesor/ Por clase .
Asesor / por alumno Asesor / por grupo de estudios
Costo por clase / hora_ 5/30.00 [ 5/ 50.00 18.00 54.00 [ 216.00]
0.15 4 6
Costo por 1 asesor / por Pago - descuento por afiliacion " Costo de Asesor/ Por modalid d Clases pr dio que dictaria el’ Clases por Asesor / por
afiliacion mensual=(C) afiliacion aseosor afiliados
Costo por clase / Segin
. s/ 270.00 40.50 162.00 972.00
afiliacion
*=* gl precio por afiliacidn va a tener un descuento base sobre el Precio por hora segun las 4 semanas que conforman el mes.
Total Costo por Hora
{A) Promedio de inversion por
s/ 90.00
clases [ 3 horas)
(A X 4sem ) Pago por 4 semanas
bajo el esquema de pago por | 5/ 360.00| S/ 30.00
clases =(B)
B - 1Sem) Pago - descuento por
( . } S Porl 5 270.00| s/ 22.50
afiliacion mensual={ C)
C ) Ratio de Descuento por
(el o escuemiar 25% 25%
Afiliacion
lustracion 20 / Fuente: Elaboracion propia
5.4.3 Plaza

La dindmica propuesta busca conectar a usuarios de un grupo de diez universidades
particulares con sede en Lima Metropolitana a través de los espacios virtuales con el
proposito de posicionar el servicio planteado se proyect6 la utilizacién de las principales
redes sociales para conectarse con nuestro publico objetivo como el objetivo central de la
promocion de “EL ASESOR?”, en este sentido se propone:

e Fan page, se creara un fanpage en Facebook para presentar toda la informacion
relevante de los servicios, asi como los mecanismos de contratacion, paquetes de
servicios y costo por horas clases particulares.

e Aplicativo mdvil, sera el canal principal de contacto con los clientes a través de la
plataforma virtual, podran tener informacion en tiempo real de la oferta académica

y planificar sus clases desde el celular.
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e Facebook, se utilizara para crear el primer contacto con el mercado objetivo, con
publicaciones constantes con informacion atractiva con video, encuestas y todo un
disefio de comunicacion virtual que cree identificacién con nuestros clientes.

e Twitter, se usara como otra alternativa de mantener contactos con los clientes
aprovechando las de vincularla con el Facebook.

e Instagram, serd el catdlogo de fotos de clientes satisfechos con el servicio, se
podran postear fotos sobre el desarrollo de las clases y presentacion de tips de

estudios en las historias diarias para llamar la atencion del publico objetivo.

5.4.4 Promocion

El marketing online en redes sociales sera el principal canal de promociéon de “EL
ASESOR?”, porque se pretende conectar de manera directa a nuestros clientes por medio de
la plataforma de Facebook. En este sentido, se realizardn diferente actividades que
permitan posicionar la marca rapidamente entre el publico objetivo, la principal estrategia
seria lanzar el fanpage en donde se comenzaran alimentar con informacion sobre el
desarrollo y los servicios del App y poder vincular el servicio con la calidad académica y el
aprovechamiento al méximo de las clases virtuales, convirtiendo a ElI Asesor, en la
referencia principal en cuanto a las asesorias académicas de estudiantes universitarios de
las diez instituciones privadas seleccionadas con sede en Lima Metropolitana a través del
servicio online. Para la campafa publicitaria en redes sociales como Facebook e Instagram
se utilizara Facebook Ads con Facebook Business invirtiendo de forma periddica un

monto de dinero para obtener un mayor alcance y seguidores.

Para lograr cumplir con los objetivos propuestos los pilares en el disefio de la estrategia

seran los siguientes:

e Atencién al cliente: se crearan canales de atencion al cliente personalizado,
amigable y rapido para satisfacer las necesidades de los clientes.

e Calidad de servicio: “EL ASESOR” se caracterizara por ofrecer un servicio con
alto nivel académico y con el desarrollo de clases dinamicas centradas en el

aprendizaje del alumno.
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Mejoramiento continuo: el equipo docente de EI Asesor, estd en constante

capacitacion para brindar un servicio de clases virtuales acorde con las necesidades

tecnoldgicas de los clientes. Asi mismo, el equipo de tecnologia estara en la

constante busqueda de mejoras en la plataforma virtual para presentar una interfaz

cada vez mas amigable para los usuarios.

5.5 Plan de ventas y proyeccién de la demanda

Con el propésito de proyectar la demanda de nuestro servicio, se realizara la interpretacion

de la estructura de costes que tendra cada clase por hora o paquetes por afiliacion, este plan

se construye desde una operacién de proyectar la suma de los costes directos, los indirectos

y el beneficio. El presente cuadro permite identificar los célculos exactos de los costes y

del precio deseable.

ESTRUCTURA DE PRECIOS _ ASESOR

CRECIMIENTO
UNITS | UNITS| UNITS | UNITS | UNITS | UNITS | UNITS
2020 | 2070 | 2022 | 723 | 024 | 20p5 | ape |
totaufroTad] ToraL | Totac| TotaL | rotar | ToTaL
SALES PRICE 2020 | 2021 | 2022 | 23 | m2e | 2025 | zms
TRIT PRICE
UNIT PRICE
LINE UP/ PRICE TOTAL
SERVICIO LINEUP ! PRODUCTO / LINE UP Sorss, [i%ﬁsflﬂ CLasEx 4
HORA) SEM)
Adminstracion de | ASESOR FOR HORAS 7 ADMIN
ASESOR THORAS [ resas EMF. e i Rl B ] am| ara| em]  me2| sos| e
ASESOR 7 HORAS [Contabiidad ASESOR POR HORAS / CONTAD | &/ 30.00 | & 60.00| &/ 0.0 X i IS I ] == s
ASESOR 7 HORAS [Merketing ASESOR POR HORAS / MARKT | 5/ 30.00 | & G0.00| 5/ __0.00] X FY T T ] 7] = T
ASESOR f HORAS |Neqocics ASESOR POR HORAS /NEGO | &/ 3000 | & G000] 5/ 000 X El T I = ST G
SERVICIO POR HORAS 0 625 1224 1800 2376 2952 3528
UNII
TIPO ¢ SERVICIO LINE UP/ PRODUCTO / LINE UP PRCE | (ool PO | Tora
(SOLES /3| TOTAL
CARRERA soues /| BEET 1 Cash
HORAY
ASESOR/FOR  |Administracion de | ASESOR FOR AFILIACION 7
AFILACION empresas ADMIN EMP. il Rkt Rl £ 7l o] sie] sl am| sa|  eas
ASESOR/ POR_|Cortabiidad ASESOR POR AFILIACION 7 ¥ ey e oo x S| e tss| 2e4] 2] 0| e
ASESOR/POR_ [Marketing ASESOR POR AFILIACIAN / S 2250w G750 S/ 20| X o s s 2= se| ses| o7
ASESOR/POR  |Megocics ASESOR POR AFILIACION 7
AFILACION Internacionales | NEGO. INTER 522500 ETED|SP 70ED| 7 T P =1 =0 1 7
ASESOR / POR AFILIACION :
4| @3] 1884 2p92| 3000] 4808 5916
rotaufrorad] torad | rorac | ToraL | rorar | ToraL
COST OF SALE 2020 | 2021 | 2022 | 2023 | 224 | 2005 | 2ws
T | o price| - PRICE
Categoria CODIGO ARCHIVO SoLEs/ [fl%lﬁsfja CLASE X4
HORA) SEM)
Administracien de | ASESOR FOR HORAS 7 ADMIN
ASESORTHORAS | presas EMP. i Rl R B | sos| a7a] eis]  zep|  oos| 1pso
ASESOR7 HORAS | Cortabiidad ASESOR POR HORAS  CONTAB |5/ BO0| & 1800|5/ 7200 X T tes| el em| s2| | s
ASESOR / HORAS [Marketing ASESOR POR HORAS / MARKT, |5/ B.00| &  1800|5/  7200] X A o] | sms| se2| ess|  sio
ASESOR 7 HORAS [Negocics ASESOR POR HORAS /NEGO |5/ BOD| &  1800[5/  7200] X £l T ) = T Y

SERVICIO POR HOR

ASESOR fPOR Administraciin de | ASESOR POR AFILIACION
AFILACIGN Brpresas ADbIN EMP i Al R 050 X 7 a7 216 J24 432 540 645
ASESOR / POR Cortabilidad ASESOR POR AFILIACION £ S/ 3385 1043 |5/ 40500 X 3 45 156 264 72 480 588
ASESOR /POR Marketing ASESOR POR AFILIACION / S/ 3368 10435/ 40501 X 2 34 144 262 360 465 476
ASESOR f POR Negociog ASESOR POR AFILIACION £
AFILACION Internacionales NEGO. INTER R R 40£0 X 34 144 252 360 465 576

llustracion 21 / Fuente: Elaboracién propia

660

1,092

1,524

1,956

2 368

[ TOTAL _ COST OF SALE

836 | 1884] 2892] 3900 4908]

5916 |
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La proyeccioén de la demanda se ha construido desde el conocimiento tedrico del mercado
que se puede calcular a través de los costos directos del servicio, se presentan en la parte
del Sale Price en la primera parte del cuadro donde se establece el valor de S/. 30 por cada
hora de asesoria particular para quienes no cuenten con el beneficio de afiliacion y S/.
22,50 para los que si. En el apartado de Cost of Sale, se calculan los costos asociados al
servicio de “EL ASESOR”, el cual se une al primer bloque del cuadro para definir la
proyeccion de venta y la demanda que apunta en el caso propuesto a un crecimiento del

15% en el primer afio que tendra un crecimiento sostenido hasta el 2024.

Es importante sefialar, que la demanda potencial del cliente se calculé en relacion al
numero de horas semanales que el cliente requiere el servicio y el nimero de semanas al

afio que esta vinculado a los calendarios académicos de las diez universidades

seleccionadas como publico objetivo que determina la participacion dentro del mercado.

ESTRUCTURA DE PRECIOS _ASESOR

CRECIMIENTO
VALUES | VALUES | VALUES | VALUES | VALUES | VALUES
2020 2021 2022 2023 2024 2025 | VALUES 2026
VAUES VAUES
SALES PRICE ey vaues 2021 | /5 VAUES 2023 | vAUES 2024 | vAuES 2025 | vAUES 2026
o 7
SERVICIO LINE UP | CARRERA PRODUCTO / LINE UP (SOLES /3 totaL | Ttotar | vomar | voraL TOTAL TOTAL TOTAL
wsoLes. | (Lot eLase xa
HORA) SEM)
Administracién de
ASESOR / HORAS iy ssesorpoRHORAS (ADMNEWR, |3 s00 s 000 |8 w000 o ool sromee | 5 srosan ] 8 zonase | s aram| s sesssels  s7ose
ASESOR [ HORAS Contabil ASESOR FOR HORAS / CONTAR 5/ 3000|5/ 60005/ 36000 & 2,520 | S/ 62,900 | 5/ 105,340 | 5/ 167,680 | 5/ 208,520 | s/ 261,360 | 8/ 313,200
ASESOR { HORAS Marketing ASESOR FOR HORAS / MARKT S/ 30005/ 0005/ 360.00 S 1,440 | 5/ 32760 | 5/ 84,240 | 5/ 135,080 | 5/ 187,920 | 5/ 239,760 | 8/ 291,600
ASESOR [ HORAS legocios Inlernacionales | ASESOR FOR HORAS / NEGO_INTER | 5/ 30.00 | 5/ _90.00 | &/ 360.00] 5/ 1,080 | S 29,160 | S/ 79,820 | §/ 431,760 | 5/ 183,600 | 5/ 235,440 | S/ 257,280
SERVICIO POR HORAS ] | 225,000 ] | 855,360 | 1,270,080
oot | uniT PRICE|  PRICE
TIPO 1 SERVICIO LINE UP | CARRERA PRODUCTO / LINE UP (SOLES/3 | TOTAL
(SOLEST | hopas) | (cLASE)
HORA)
ASESOR / POR AFILIACION Admiistracién dz ASESOR POR AFILIACION / ADMINEMP. | S/ 2250 | S/ 67.50 | s1 270.00
empresas N En = = 000 s 2250|st 34920) s 77780 51 11640 | 51 455520 ) 5/ 4vss00 | 233280
ASESOR{ POR AFILACION C ASESOR FOR AFILIACION/ CONTAB | &/ 2260 | & 6750 5/ 27000] 5/ 990 51 16,660 | 51 66,160 | 5 95,040 | 5 133,920 | 5 172,800 | 5t 211,680
ASESOR{ POR AFILACION Marketing ASESOR POR AFILIACION/MARKT. | &/ 2260 & 67.50 | &/ 270.00] 5/ 630 8/ 12,240 | & 51,840 | 5 0,720 | 5/ 120,600 | 5/ 168,480 | 5/ 207,360
. ; " ASESOR POR AFILIACION / NEGO . .
ASESOR / POR AFILIACION Megocios Internacionales INTER. S/ 2250 S/ 6750 | S/ 270.00 s e0ls 12210 o 518009 00770 | s 120800 | v 168480 | & 207380
ASESOR | POR AFILIACION | 4,500 51 237,600 393,120 5640 S 704,160
S/ 15,300 | S/ 300,960 | S/ 678,240 | 51 1,041,120 | 571,404,000 | 5 1,766,860 | 5/ 2,129,760
COST OF SALE VALUES VALUES VALUES VALUES VALUES VALUES VALUES
T o] 7
Categoria CoDIGO ARCHIVO (SOLES /3 TotaL | TotaL | TotaL | ToTaL TOTAL TOTAL TOTAL
isoLes. | GRS icLase x4
HORA) sEM)
Administracion e
ASESOR | HORAS iy ASESOR POR HORAS / ADMIN EMP v em|s =y 20|y mly s wassls sissile esamls  mem
ASESOR{HORAS Contabildad ASESOR POR HORAS / CONTAE. S G00[S/ i800(Si 7zo0f Sl soafsi o440 31536 | 5/ #1904 | 5 62272 | 51 62,640
ASESOR { HORAS Warketing ASESOR POR HORAS / MARKT 56005/ 1800] S _7a00) S 2ms| s 6862 27216 | /37684 | /47952 | 51 58,320
ASESOR [ HORAS Negocios Internacionales | ASESOR POR HORAS / NEGO. INTER. | &/ 6.00| &/ 120015/ _7200] &/ 216| 5/ 58 26352 | 5/ 36720 | 5/ 47088 | 5/ 57.456

ISERVICIO POR HORAS

264,016

Administracion de

5
ASESOR / POR AFILIACION empresas ASESOR POR AFILIACION / ADMIN EMP. | 5¢ 338 |8/ 1013 |5/ 40.50 5 284 | s w3a22 |5 arass | s man ] s 26,244
ASESOR / POR AFILIACION Contabilidad ASESOR POR AFILIACION / CONTAB. Si 338|S 1043 |5/ 40.50 ) S/ 122 ) s/ 10692 | S/ 15066 ]| S/ 19,440 | S/ 23,814
ASESOR / POR AFILIACION Marketing ASESOR POR AFILIACION / MARKT. St 338 |8 1013 |5/ 40.50) S/ 8] s 10,206 | S/ 14,580 | S/ 16,954 | S/ 23,328
5 ASESOR POR AFILIACION / NEGO c
ASESOR / POR AFILIACION Negocios Internacionales INTER. s 338/ (S 1013 | S 40.50 5 a1l s 5 450l qsesa| s 23328

ASESOR | POR AFILIACION

[TotaL_costorsate] s 2727 st 635e6) i 114888[ 81 473,826[ S/ 232,704 81 z91,762[ s/ 350,730

16%

" (1) [__maRGENBRUTO si_12573[ 51 2a7415[ si se3382[ si se7,284] si1,471,206 [ st 1475418 s 1,779,030
" (2 [_PanmacromkT |si 2300] s/ sa785]si 118460| 51 122660] st 113,260 i 122660] s/ 122,660
"3 GASTOS OP si  450| &/ 66429| 51 o6747| 51 107634] 51 118520 5/ 129406] s/ 140,203
(=) EBmDA(()-(2)-(z)) |5 9814] st 126201| s 348475] s/ esr.o00] s 939426 | s 1,223,052 si 1,516,077

llustracion 22 / Fuente: Elaboracién propia
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5.6 Presupuesto de Marketing
Hemos disefiado el presente presupuesto de Marketing basado en las tendencias que
existen de acuerdo a los competidores existentes que brindan el mismo servicio a precios
coémodos. Este plan se ha elaborado de manera mensual y con una proyeccion a 6 afos,
terminando en el 2026. Como se puede verificar en la imagen vamos a abarcar en el area
de Publicidad a Medios con Notas de Prensa, Eventos con activaciones, obsequios
merchandising, entre otros; Material POP con Banners, folleteria y disefios publicitarios;
Publicidad en Internet con el desarrollo de pagina web (por Unica vez en 2020),
mantenimiento de la pagina web, el community manager y la publicidad en las diversas
redes sociales como Facebook, Instagram y Youtube; asimismo, otros gastos de marketing

con uniformes de promotores de venta (una vez la pandemia se haya superado).

ASESOR
DETALLE DE LOS GASTOS DE MARKETING
CO-0OP VALORES
YEAR 2020 | 2021 2022 | 2023 | 2024 2025 2026

TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

2,020 2,021 2,022 2,023 2,024 2,025 2,026 |PROYECTO
ADVERTISING
‘PUBLICIDAD EN MEDIOS
Notas de Prensa "PR 0 5,325 0 0 0 0 0
SUB TOTAL 0 5,325 0 0 0 0 0 5,325
{PUBLICIDAD EVENTOS
tActivaciones Pto. Wia. BTL Centros Comerciales ] 8,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
[ o ,
iAuspicios Eentos deportivos uniersidades / 0 15,000 50,000 50,000 80,000 50,000 50,000
icopas
+0bsequios / Merchandising / EVENTOS 0 2,000 §,000 5,000 4,000 5,000 5,000
SUB TOTAL 0 23,000 78,000 78,000 76, 000 78,000 78,000 411,000
EMATEF‘.IAI_ POP
iDiSEﬁDS P ublicidad ] 1,500 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
iFoIIeteriﬁ I Triptico 0 540 540 o540 540 540 540
‘Banner’s 0 720 720 720 720 720 720
i Aticulos Promocionales / Merchandising 0 7,400 14,800 22,200 14,800 22,200 22,200
[SUB TOTAL 0 10,160 18,060 25,450 18,080 25,460 25,450 122,660
{PUBLICIDAD EN INTERNET
:Desarmllo pagina web 2,000 0 0 0 0 0 0
{Mantenimiento pagina web 300 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
i[:ommunit;r Manager 1] 4,500 G,000 6,000 8,000 6,000 6,000
Facebook / publicidad pauta mensual 0 4,500 §,000 8,000 6,000 G,000 6,000
Redes Sociales / Social Adds / You Tube ] 4,500 G,000 6,000 6,000 6,000 §,000
SUB TOTAL 2,300 14,700 19,200 19,200 19,200 19,200 19,200 113,000
OTROS GASTOS MKT
Unibrmes prom otores de venta 0 1,600 3,200 0 0 0 0
SUB TOTAL

PLAN MKT 2019 - TOTAL 5. 53,185 122,660 6 122,660

2,300 53,185 115,260 122,660 113,260 122,660 122,660 1,303,970

llustracion 23 / Fuente: Elaboracién propia
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5. PLAN DE OPERACIONES

6.1 Politicas operacionales

Las politicas dentro de una organizacion se conocen como las disposiciones generales que
guian todos los procesos operativos, administrativos y de personal dentro de una
organizacion. Estas pueden ser generales, financieras, sectoriales, multisectoriales y
operacionales. Las politicas operativas dentro del equipo de trabajo de “EL ASESOR”
permiten regular todos los procesos en proporcion a la prestacion de servicio. Dentro de la
organizacion del servicio de “EL ASESOR?”, se busca garantizar estdndares de excelencia

para fidelizar a nuestros clientes, para ello se propone:

e Contar con procesos Optimos, para alcanzar altos indicadores de satisfaccion de
nuestros clientes.

e Realizar procesos de control en cada etapa de la prestacion del servicio.

e Planificar cada uno de los procesos que permitiran la puesta en marcha de la

organizacion.

6.1.1 Calidad
La empresa esta orientada a brindar un servicio de calidad, por lo que se presentan a
continuacion las directrices y objetivos que cada proceso de “EL ASESOR” tendra en

relacion a la calidad del servicio:

Compromiso con nuestra propuesta de valor: con el propdsito de garantizar la oferta de
valor que caracteriza el servicio de “EL ASESOR” requiere mantener un alto nivel
académico y clases interactivas. EI cumplimiento de estos atributos garantizara un alto
nivel en los indicadores de satisfaccion de los clientes. Entre los indicadores més
importantes para conocer el nivel de satisfaccion de los usuarios seran de alto nivel

académico de los docentes y la flexibilidad en los horarios de atencion.

Proteccidn de datos: las politicas de privacidad también seran un aspecto fundamental en
la definicion de la calidad del servicio. A través de la plataforma los clientes pueden
procesar sus pagos, por lo que la organizacion serd estricta en la proteccion de la

informacién brindada por los clientes, los responsables del area tecnoldgica seran los
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responsables de crear mecanismos confiables para la informacion de los clientes dentro de

nuestra plataforma.

Puntualidad en el servicio: los clientes seleccionan el horario de sus clases y “EL
ASESOR?” debe garantizar el inicio puntual de la clase, asi como el cumplimiento total de
la hora contratada por el cliente. Por lo que es importante que los colaboradores cumplan
con los objetivos propuestos en el tiempo contratado por el cliente. Esto permitira

mantener una calificacion superlativa en relacion a la calidad del servicio.

Alto nivel académico: los docentes que formaran parte del equipo de “EL ASESOR”
cumplirdn con un perfil de alto nivel académico. Para de este modo poder satisfacer las
necesidades de los clientes, se convocaran docentes con experiencia a nivel universitario y

con idoneidad comprobada en el dictado de los cursos ofertados.

Materiales didacticos innovadores y relevantes: como estrategia que genere valor a
nuestro servicio en funcion de la calidad dentro de la plataforma de “EL ASESOR” los
clientes podran encontrar materiales didacticos exclusivos que le sirvan para complementar

su proceso de ensefianza aprendizaje con el estilo de nuestro servicio.

Creatividad e innovacion: las clases dentro de la plataforma “EL ASESOR” serén
interactivas y estaran centradas en el estudiante para que este pueda sentirse incluido
durante la construccidn del aprendizaje, esto permitiria incidir en el nivel de satisfaccion de

nuestros clientes en funcion con la calidad de servicio.

6.1.2 Procesos

Dentro de una empresa existen secuencias de tareas planificadas que se deben realizar de
forma concatenada que permiten alcanzar objetivos propuestos para el correcto
funcionamiento de la organizacion. A continuacion, se presentaran los tres procesos mas
importantes dentro del servicio de “EL ASESOR”:

- Afiliacion de usuarios

El primer paso dentro del “EL ASESOR” requiere que los clientes se afilien a la
plataforma para convertirse en usuarios. Durante esta etapa el usuario debe realizar el
registro dentro de la plataforma para poder validar sus datos dentro del servicio, para ello

se creara un formulario que debe obligatoriamente llenar el cliente para poder tener acceso
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al servicio ofertado dentro de la plataforma en linea. En el siguiente diagrama de flujo se

indicaré el proceso.

1

Abare la Spops

il

L

Waciado de datos
oreacicon usuarico

W Contrase M

Pagina de inicio

—

|

Seleccidn curso
v elooonte

‘.-

omilenza el

Proceso nueyanmente

Selecciona

horaric

‘_

Formas de pago

1 H

llustracion 24 / Fuente: Elaboracién propia

- Atencion a solicitudes

Una vez que el cliente registre su usuario y haga la solicitud de una clase, se activara el

proceso interno dentro de “EL ASESOR” para brindar la atencion al cliente de forma

expedita.
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lustracién 25 / Fuente: Elaboracion propia

- Inconformidades con el servicio

Los usuarios que se sientan inconformes con el servicio brindado podrdn mandar un correo

al buzon de sugerencias que estara indicado en la pagina web.

6.1.3 Planificacion
Politica de actualizacion y mejora de la plataforma virtual, cada 60 dias se revisara la

plataforma para verificar su funcionalidad y mejora continua.

Politica de monitoreo a los asesores de acuerdo a la metodologia utilizada cada 20 dias.
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Politica de monitoreo y fidelizacion de los clientes (alumnos) cada 7 dias.
Politica de utilizacion de costos operativos, como maximo 50 %.

Politica de margen de contribucion al 80 %

6.1.4 Inventarios
Al ser una empresa que brinda servicios de asesoria universitaria utilizando canal online
con una plataforma en la que se encontraran el listado de cursos disponibles, horarios,
datos de asesores y medios de pago para el dictado de las clases en los horarios

coordinados por asesor y alumno, no contaremos con inventarios.

6.2 Disefo de instalaciones

6.2.1 Localizacion de las instalaciones
Por la coyuntura actual y el tipo de servicio virtual que ofreceremos a través de la
plataforma virtual “EL ASESOR”, hemos decidido utilizar una oficina ubicada en Calle
Av. Jorge Basadre 607, San Isidro en la mejor zona de San Isidro Golf el cual funcionara
como nuestra direccion comercial, fiscal, recepcion de correspondencia, y como centro de
reuniones con algun socio estratégico o para nosotros. El uso de estos ambientes seran de
lunes a viernes de 7am a 8pm, el resto de operatividad de ser necesario la llevaremos a

cabo de forma virtual desde una laptop.

Hemos elegido el distrito de San Isidro por ser una zona exclusiva que nos dara cierto
prestigio de cara a una reunién con algin proveedor o socio importante y clave;
adicionalmente el facil acceso a la oficina por parte de todo el equipo llevo a elegir esta
ubicacion estratégica por ser de facil acceso y resaltar la imagen de la empresa.

Cabe precisar que otro punto fundamental para el alquiler de la oficina es que contaremos
con un HOST VIRTUAL que soporte toda operacion de la plataforma y que se usara como

unico servidor para el negocio, tendremos personal especializado en la oficina.
El costo de alquiler de la oficina serd de S/2,800.00 Inc. IGV lo que incluye:

- Direccién Comercial.
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- Direccién Fiscal ante la Sunat.

- Recepcion y manejo de correspondencia.

- Aire Acondicionado dentro de la oficina.

Ubicacion Av. Jorge Basadre 607, San Isidro

Condiciones 1 de Alquiler Plazo minimo de contrato 6 meses

Condicién 2 de Alquiler

2 meses de adelanto
Precio de
Alquiler S/2,800.00 (INC. IGV) al mes
Renovacion Automadtica por 2 afios con aumento del 10%
Distribucidn

1 sala de reuniones
Tabla 5/ Elaboracion propia

Mapa de Localizacion de la Oficina “Jorge Basadre™:
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> Nacional de Registros.. 8 (o)
%
s a K
= Z Av Javier Prado 0eStE 2 g 9
- ) : 9 g s = Tohkulado Notarfa Monica
A I e - b= 2 R ECC @ Tambini Avila
- 5 2 T 3 General de Espafia aa
Av Jorge Basadre 607 = z i
San Isidro 15073 & e 2 j ’ Q
ot 9
Centro Cultural
° (,a\\‘ (/(;:\ (’é\\ (/é\ ‘ @ Novotel Lima San Isidro CAFAE-SE
Bl KFE Bl Y s evperi@ @ astigycasten
Coftiolisgar »Guasdar Cercano,  EWEr Bt Comp 9Pnc(-\v.'amrhouseCuopers \:'} Radisson Hotel O\
teléfono Plaza del Bosque B
A Centro Comercial
. . > aras qualal Ca 0 Real
avs  WX3GHXHSaniskdig Ruacatiusliamarca @ Cerrado temporalmente o
” =]
/7 Sugerir un cambio en Av Jorge Basadre 607

llustracion 26 / Fuente: Google maps

82



llustracién 27 / Fuente: Colliers International

6.2.2 Capacidad de las instalaciones

La oficina consta de 63.02 mt2 ubicada en el piso 7, dispone de un ambiente grande
abierto, 1 oficina de gerencia, 1 bafio y 1 kitchenette, el cual permitira tener comodos
ambientes para laborar por largas horas. Adicional a esto tiene de hall de ingreso con
recepcion-vigilancia, y 2 ascensores disponibles. El aforo maximo permitido para la

oficina seria de 13 personas.

6.2.3 Distribucién de las instalaciones

La oficina tendra la siguiente distribucion:
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llustracién 28 / Fuente: Elaboracion propia

OFICINA PRINCIPAL PRIVADA - Gerencia General

En este ambiente privado sera ocupado por el Gerente General con su respectivo escritorio,

laptop, armario y 2 asientos para recibir a visitas.
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GERENCIA GENERAL

lustracién 29 / Fuente: Elaboracion propia

AMBIENTE COMPARTIDO - Todo el equipo

Este ambiente compartido estara dividido en 2 partes el primero tendra 1 escritorio para el
asistente administrativo y analista comercial con sus respectivas laptops con 2 sillas
disponibles en caso reciban algun visitante o proveedor, en segundo ambiente tendra un
escritorio para 6 posiciones los cuales seran ocupados por los 4 fundadores-gerentes de la
organizacion con su respectiva laptop y con 2 posiciones disponibles. Cabe precisar que

estos 2 ambientes compartidos tendran armarios disponibles para 10 personas.
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llustracion 30 / Fuente: Elaboracidn propia

Descripcion Cantidad Precio Total Inc. lgv

llustracion 31/ Fuente: Elaboracion propia

En los ambientes se invertira en los siguientes equipos y muebles de oficina siguientes:

Escritorio gerencia 1 370 370.00
Estantero gerencia 1 399 399.00
Silla gerencia 1 269 269.00
Silla visita gerencia 2 109 218.00
Silla oficina 10 186 1,860.00
Proyector 1 599 599.00
Mesa Redonda 1 145 145.00
Mesa Compartida 1 1,200 1,200.00
Estantero de Melamine 69 cm x 180 cm/ Profundidad 37 cm 2 519 1,038.00
Otros Articulos para oficina 1 200 200.00
Laptopi7 7 1,800 | 12,600.00
18,898.00




6.3 Especificaciones técnicas del servicio
Se va a implementar una plataforma interactiva, denominada aula virtual para que los
futuros estudiantes puedan aprovechar mejor las asesorias. El objetivo serd tener un
espacio en donde los estudiantes y asesores puedan registrarse, reservar sus cursos,
horarios, fechas, realizar pagos, entre otras funcionalidades que va a tener el sitio web. Las
caracteristicas basicas de esta plataforma seran la simplicidad al ser un sitio amigable y de
facil acceso; el prototipo se realiz6 en el sitio Marvel app, este prototipo es la base para

poder llevar a cabo los demas prototipos de la pagina web, hasta conseguir el modelo final.

En la primera pagina podemos observar el titulo, la frase de la empresa y una pequefia
descripcion del servicio, asi como un link para poder registrarse como nuevo usuario o
mediante el registro por Facebook. Asimismo, tendremos la opcion de contact us, que sera
un registro para mandar tus dudas a nuestro equipo de atencion al cliente. Por el momento
no tendremos intranet, solo mandaremos cualquier informacion o actualizacién de

asesorias al correo registrado por el estudiante.

En la segunda pagina se muestra las opciones de pago, soporte, configuracion, clases
grabadas, entre otros. Asimismo, el usuario podra ver su perfil y realizar las

configuraciones gque crea conveniente.

Prototipo N° 1

Pagina 1
C & 3 : @
- ——res .. At
ELASESOR e
"Somos mis que una clase virtual”

Somos la opclon perfecta para asesorias Individuales y grupales
A tu medida, con horarios flexibles y a tu manera!

No esperes mis y inete a nuestras asesorias con gente como ti

- 5 = I : X

' .

' Continuar con Facebook r -

3 ‘
. | \

lustracion 32 / Fuente: Marvel app / Elaboracién propia
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Pagina 2

- C & marvelappoom/pectotype « £ 20 & a o o H

SOPORTE
TiCNICO

EL ASESOR

Consigue tus metas
jLogra mejores notas con nosotros!

lustracién 33 / Fuente: Marvel app / Elaboracién propia

Segun la cotizacion con el proveedor de tecnologia e informacion, brindamos la siguiente
informacion acerca de herramientas y el alcance del servicio para la implementacion de la

plataforma web y aplicacion del proyecto “El Asesor”.

El alcance del Servicio esta descrito los documentos proporcionados, los cuales se detallan

a continuacion:

= Inventario To Be (archivo Excel).

= Flujogramas de Procesos IAFAS (archivo Visio).

» Elaboracion de los Documentos de Instructivos Operativos (archivo PDF).
» Catalogo de Documentos Funcionales — DAF (archivos PDF).
Herramientas para la implementacion

Las herramientas que seran usadas para la implantacion de la plataforma web y aplicativo

son los siguientes:

Lenguaje de Programacion.
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= Net 2017

= CH.

* Framework 4.7.2

= Net Core 2.2 o superior

Disefos y estilos

* Bootstrap Motor de Base de Datos
= Oracle 11g R2

Es oportuno indicar que las herramientas a utilizar son el estandar de todas las compafiias
de plataformas educativas y de gestion, es por ello su recomendacion. Si hubiera un

cambio en la tecnologia esto deberia ser previamente consultado.

Para la integracion de la implementacion, validacion, operabilidad, mantenibilidad, entre

otras técnicas para el desarrollo usaremos DEVOPS.

Con respecto a la Gestion del Proyecto, por la naturaleza del mismo, se ha pensado en usar
la metodologia PMI, la cual estd basada en las mejores précticas de la Gestion de

Proyectos.

6.4 Mapa de procesos / PERT
A continuacion se establece el mapa de procesos que permite conocer los procesos
estratégicos, operativos y de soporte del “Asesor” , el cual se enfoca en generar valor en el

servicio que obtiene el cliente.
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PROCESOS ESTRATEGICOS
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llustracion 34 / Fuente: Elaboracion propia
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lHustracion 35 / Fuente: Elaboracion propia

AR TN
ertado de
proceise

Walidar
cambens

=

' i
:.;::“1. :rw:n‘:: o=l Dhfinir msjarnd
= Brocesos
X \
Mo
S —
“umﬂ'mm Cocumentar
i srodados s
iBsditen S
AL
pOsCepDs T
y Modelar
proceics
—

llustracion 36 / Fuente: Elaboracion propia
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lustracién 37 / Fuente: Elaboracion propia

Procesos Operativos:
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llustracion 38 / Fuente: Elaboracion propia
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lustracién 39 / Fuente: Elaboracion propia

Diagrama PERT

Se han establecido actividades que son necesarias para el inicio de operaciones del
proyecto “El Asesor”, las mencionadas actividades estan asociadas a un periodo de tiempo

esperado y ruta critica.

Actividad Pericdo en dias

A |Creacian de |a plataforma tecnoldgica 70
B |Constitucion legal

C |Registro de marca

O |Instalacion de sistemasy redes f
E |Convocatoriay reclutamiento de asesores 15
F  |Capacitacion de asesores B
G |Periodo de prueba 15
H |Ajustesy mejoracontinua 20
I Difusion del servicio 15

lustracién 40 / Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 41 / Fuente: Elaboracion propia
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Analizando el diagrama PERT podemos concluir que nuestro proyecto tendra actividades

consecuentes que permitiran el inicio del proyecto “El Asesor” y tendra una duracion 112

dias, con ruta critica de A- B-C-D-E-F-G-H-I.

6.5. Planeamiento de la produccién

6.5.1 Gestion de compras y stock

La gestion de compras en “El Asesor” sera estratégica para poder abastecer con los
servicios necesarios a nuestros clientes, cumpliendo con los tiempos de los asesores, precio

accesible y la calidad de la ensefianza que vamos a brindar a nuestros alumnos.

Nuestra primera funcion sera la de Adquisicion de asesores, que sera nuestra materia prima
esencial para lograr cumplir con el servicio que ofreceremos, asimismo se utilizaran en un
inicio el mobiliario no sera incluido en la gestion de compras, ya que sera virtual, pero en
un futuro con la eliminacion de la pandemia del Covid-19 sera necesario implementar un

lugar destinado a brindar las asesorias y grupos de estudio.

Como ya se ha indicado antes, los asesores son también alumnos, que con poca experiencia
en la ensefianza, trataran incrementar y compartir sus habilidades con los estudiantes en

cada clase.

6.5.2 Gestion de la calidad

Para poder cumplir con las politicas de calidad mencionadas anteriormente, vamos a

gestionarlas de la siguiente manera:

Compromiso con nuestra propuesta de valor:

Para cumplir con nuestra propuesta de valor vamos a implementar la plataforma “El
Asesor”, disefiada por profesionales, los cuales seran también los que brindaran soporte
técnico a la plataforma y web. Asimismo, se incorporara a personal que brindara atencion y

soporte a los estudiantes de forma virtual, mediante un chat.
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Proteccion de datos:

Para poder proteger los datos de los usuarios que contardn con nuestro servicio,
utilizaremos las pasarelas de pago mas seguras del medio, como con Verified by Visa,
PagoEfectivo, PayU, PayMe, entre otros que brinden la mayor seguridad a los usuarios en
sus pagos. Asimismo, los datos que los estudiantes y asesores ingresen a nuestra app y web
seran de uso estrictamente de la empresa y no sera divulgada.

Puntualidad en el servicio:

Garantizaremos la puntualidad en los servicios, la plataforma sera capaz de agendar todas
las clases con los asesores disponibles, tendremos la politica de que si un asesor desea
cancelar la clase, se haga con 24 horas de anticipacion, para poder buscar un reemplazo y

si lo hace mas de 3 veces en su permanencia con nosotros, se separe de la empresa.

Alto nivel académico:

Los asesores de la empresa seran filtrados de acuerdo a la universidad de procedencia y
pasando por una estricta seleccién por medio de nuestro personal, para corroborar los

estudios mencionados en su hoja de vida.

Creatividad e innovacion:

Nos enfocaremos en la mejora continua, las clases interactivas seran nuestro objetivo, estas
“clases” serdn un motivo para aprender y practicar entre los mismos estudiantes, creando
un gran grupo de estudio que interactle entre si y comparta sus experiencias. Esta
experiencia sera observada por nuestra Area de Marketing y tecnologia que estara siempre

al pendiente de las necesidades de nuestros clientes.

6.5.3 Gestion de los proveedores

La gestion de proveedores se dara de la siguiente manera:
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llustracion 42 / Fuente: Elaboracién propia

6.6 Inversion en activos fijos vinculados al proceso productivo
En el presente punto los activos que se van a adquirir segun el plan de compras van a ser
principalmente muebles para la oficina y equipos de electrénica como laptop y proyectos

para la ejecucidn correcta de nuestras labores.
Activos fijos tangibles:
Se agrupo los activos en 2 tipos de activos:

a. Equipos: Tenemos en valor de activos S/13,199, la depreciacion que se considero
fue de 10% anual, considerando el horizonte del proyecto (6 afios) nos da una depreciacion
acumulada de S/7,919 y un valor de rescate de S/5,279.60

b. Muebles y enseres: Tenemos en valor de activos S/5,699, la depreciacion que se
considero fue de 10% anual, considerando el horizonte del proyecto (6 afios) nos da una

depreciacién acumulada de S/3,419 y un valor de rescate de S/2,279
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Descripcion Oty Precio Total Detalle de ActivosFijos
Escritorio gerencia 1 370.00 370.00 (2. Mueblesy enseres
Estantero gerencia 1 399.00 399.00 (2. Mueblesy enseres
Silla gerencia 1 269.00 269.00 (2. Mueblesy enseres
Silla visita gerencia 2 109.00 218.00 (2. Mueblesyenseres
Silla oficina 10 186.00 1,860.00 |2. Muebles y enseres
Proyector 1 599.00 599.00 (1. Equipos
Me=a redonda 1 145.00 145.00 (2. Mueblesy enseres
Mie=a compartida 1| 1,200.00 1,200.00 |2. Mueblesy enseres
Estantero de Melamine 69 cm x 180 cm/ profundidad 37 cm z 519.00 1,038.00 |2. Mueblesy enseres
Articulos otros para oficina 1 200.00 200.00 (2. Mueblesy enseres
Laptopi7 7| 1,800.00 | 12,600.00 |1.Equipos
18 ,898.00
Detalle de Activos Fijos V.A. TDA D.A. DEP. ACUM. VL VM VR

1. Equipos 13,1959 10% 1,319.50 7.919.40 | 5,279.60 | 1,320 ( 5,279.60
2. Mueblesy enseres 5,699 10% 569.90 341940 | 2,279.60 570 | 2,279.60

18,898.00 1,885.80 11,338.80 7,5559.20
Tasa deimpuesto ala renta 29.50%

lustracién 43 / Fuente: Elaboracion propia

Activos fijos intangibles:

Tenemos 2 activos intangibles, la plataforma y el dominio donde se va alojar nuestra link y

vinculo de la direccion web del servicio.

Descripcion Qty Precio

Dominio_ Host (Mail_Aula Virtual) 1.00 1,500.00

Desarrollo de plataforma _ Aula Virtual 1.00 | 4,000.00
5,500

Tabla 6 / Elaboracion propia

6.7 Estructura de costos de produccidn y gastos operativos.
En el presente esquema estan contemplados los costos operativos que se va a manejar en la

operacion, se ha estructurado de la siguiente en 3 centros de costos.

1.- Costo de Ventas: Son los costos fijos que deducen directamente al costo de servicio.
Esta esquematizado por tipo de costos, Servicio Variable (Costo por Horas), y el segundo

por Servicio fijo (Costo por afiliacion).
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Se ha aplicado un factor para la planificacion donde el servicio variable va a tener un 72%
de participacion del costo de ventas, por otro lado, el costo fijo el 28% restante del

servicio.

(@) Servicio Variable (Costo por Horas): Todo estad en paralelo a la venta del servicio,

porque es indispensable el servicio del asesor para poder aumentar nuestra facturacion.

(b) Servicio Fijo (Costo por afiliacién): Este costo es un costo méas medible y controlable

para generar cualquier proyeccion, porque el asesor va a tener un ingreso permanente y

medible.
COST OF SALE VALUES 2021 | VAUES 2022 | VAUES 2023 | VAUES 2024 | VAUES 2025 | VAUES 2026
UNIT PRICE | UNIT PRICE |PRICE TOTAL
ARCHIVO (SOLES/ | (SOLES/3 | (CLASEX 4 TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL
HORA) HORAS ) SEM)
ASESOR POR HORAS / ADMIN EMP. s/ 6.00 | s/ 18.00 | &/ 72.00
S/ 18648 )8/ 32.400] 8/ 42,768 | 5/ 53136 ] 8/ 63,504 | 8/ 73,872
ASESOR POR HORAS / CONTAB. af 6.00 | 8/ 18.00 | 8/ 72.00 | 8/ B424 | 5/ 19.440] 8/ 29,808 | 5/ 40176 | 5/ 50,544 | 8/ 60,912
ASESOR POR HORAS / MARKT. 8l 6.00 | 5/ 18.00 | 8/ 72.00 | 8/ 50400 8/ 15120 & 25488 | 5/ 35,856 | 5/ 46,224 | 8/ 56,592
ASESOR POR HORAS / NEGO. INTER. s/ 6.00 | 8f 18.00 [ 5/ 72.00 ) 8/ 4,392 18/ 14,256 ] §/ 24,624 | 5/ 34992 | 5/ 45360 | 8/ 55,728
SERVICIO POR HORAS 8 36504 S/ 81,216 S 122,688 S/ 164160 S/ 205632 S/ 247104

ASESOR POR AFILIACION | ADMIN EMP. S/ 338 |S 1043 |5 4080
S 320048/ 777608/ 12150)%8/ 165248/ 2089B)S/ 25172

ASESOR POR AFILIAGION / CONTAB. S/ 338 |8 1013|50 4050 s/ 182308/ 6IMB)S/  10.692)8/ 15066]S/ 19440] 8 23,814
ASESOR POR AFILIACION / MARKT. S/ 338 |8/ 1013|50 4050 s/ 1377)S/ 583208/ 10206)8/ 14580)S/ 18954 )8 23,328

ASESOR POR AFILIACION / NEGO. INTER.

(o]

/338 |8 1043 |8 4050

5/ 1377 ] §/ 5832015/ 10206)5/ 1458005/ 18954]5/ 237328
ASESOR/ POR AFILIACION 8l 7776 8/ 25758 S/ 43,254 B/ 60750 S/ 7846 8/ 95742

| TOTAL COSTOFSALE |5/ 44280) 5/ 1069748/ 165942| 8 2249108/ 283878 5/ 142846
Cracimianto de Costo 59% 36% 26% 21% 17%

llustracién 44 / Fuente: Elaboracion propia

1. Costos Operativos: Dentro de esta matriz tenemos los servicios profesionales de

terceros y gastos operativos.

Servicios profesionales de terceros: Son los servicios que nos brindan los profesionales

bajo la modalidad de cuarta categoria, bajo la emision de recibos por honorarios.

Gastos Operativos:
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ANALSE COSTOS OPERATIVOE - APP ASESOR

8. VALORES
*GENERAL COSTOS Qty |EUya. 28 20 A4 | MRS | M

TOTAL | TOTAL § TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL | TOTAL
GASTOS SERVICIOS PROFESIONALES _Jarc
Asesoria Legal | Abogados) H00L00 1 1600 3200 32000 330( 3200) 3300 17600
Soporte de Sistema ¢ Informética B00Lo0 1 1600 | 300 | a0  RaDD)  3a0D) 3300 17BN
Agencia de Publicidad 1,500.00 1 3000) G6000| 6000) GODO| 00D 6000|3000
Personal de limpieza oficina (2 hrs diarias) H00L00 1 1600 3200 32000 3M0( 3200) 3300 17600
THOD 1RGO0 EG0D  1RE00  1E600 15600  BELBOD 11

GASTOS OPERATIVOS — ]

Abquiler de bocal BO0LDD 1 200 FIE0D|) BEOE0( BEO60| JEOG0| 36060 | 220,680
Senvida de Intemmet 15000 1 1800 1800 1800) 1600) 1B0D( 1800 10,800
Martenim berto de Local |/ L | Agua TO0.00 1 B.400 H.800 H.400 400 H,400 B400 | 50400
(ominia_Most il Aula Virtal) 150000 | 1 1,500 . . . . S| 1500
|Dtﬂ|'cludt|:htiim11i Aula Virtual 200000 1 S6800) 33600 BEOE0( 3E960| 36960 36060 218240
|l.|.'lrhuimu1tﬂﬂtm.h Aula Virtual 2100000 1 SOB00 | 33600 BGGG0) 3GOG0| S6O9BD| H6960 | ME240

124500 111000 121080 121080 121080 121080 TR ==

TOTAL GASTOS OPERATIVOS 5/. TR0 126600 1360660 1BELGED 1BA6BD 126680 BOGEN

llustracion 45 / Fuente: Elaboracién propia

7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL Y RECURSOS HUMANOS

Toda empresa debe caracterizarse por presentar una estructura sélida que le permita
alcanzar el logro de sus objetivos. En el siguiente apartado se presentara la estructura
organizacional de ““EL ASESOR”” que sera la guia para que cada uno de los
colaboradores pueda desarrollar sus funciones correspondientes para garantizar mantener
las ventajas competitivas y la propuesta de valor que se han propuesto dentro del disefio de
la empresa. Poder presentar una estructura clara y precisa permite conocer los criterios para

la division del trabajo en cada uno de los colaboradores.

7.1 Objetivos Organizacionales:

e Lograr la identificacion del personal con la cultura organizacional desde el
comienzo de las operaciones.

e Llegar a tener presencia en las principales redes sociales existentes abarcando el
100%, dando a conocer nuestra marca.

e Incrementar en 20% las ventas al cierre del 2022.
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e Brindar capacitaciones a los asesores por cada actualizacion o mejora que se realice

en la plataforma del aula virtual.
7.2 Naturaleza de la Organizacion

El Asesor sera una empresa de naturaleza Sociedad Andénima Cerrada (SAC), los
colaboradores  gozarén de todos los beneficios que le corresponden de acuerdo a ley.
Asimismo, se encuentra dentro de la naturaleza MYPE, por su rango de ingresos anuales
por ventas permitido de acuerdo a la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracion tributaria (SUNAT), por ultimo, se debe marcar que se ejecutara como una

sociedad de capitales donde cada socio dard un aporte para la creacion de la organizacion.

7.2.1 Organigrama

En un inicio se preciso tener un organigrama con la Gerencia General a la cabeza y con dos
Gerencias, la Operativa y Compras y Marketing a la que se derivan el Responsable de

Tecnologia y de Ventas.

—

Jeimy Castilo

i r - .
5 ctlin

| Gerente Compras

Héctor Sarmiento
Responsable de ventass

llustracion 46 / Fuente: Elaboracién propia

Organigrama Final: Luego de realizar el Disefio de Puestos de la empresa y de estimar

los costos, se ha concluido en el siguiente organigrama, conformado por el Gerente
General a la cabeza y cuatro Gerencias que tendran autonomia y deberan reportar al

Gerente General. Asi como un asesor legal y cuatro asistentes, que seran de ayuda a cada
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una de las gerencias. Para realizar la modificacion de este organigrama se ha revisado
exhaustivamente las habilidades y capacidades de cada Gerencia.

General Manager

Asesoria Legal

) ) ) Gerente de Compras y
Gerente Operativo Gerente de Tecnologia Gerencia de Ventas Marketing

Contador Analista Comercial Asistente Administrativo

Key Acconunt Manager .
(2 Community manager

llustracién 47 / Fuente: Elaboracion propia

7.2.2 Disefio de Puestos y Funciones

PUESTO: GENERAL MANAGER

Objetivos del | Asumir con responsabilidad las riendas de la empresa y
puesto: representar legalmente a la organizacion. Asimismo, debe ejercer
la administracion, operatividad y finanzas de la empresa desde lo
propuesto en los objetivos organizacionales.
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Funciones:

Al ser representante legal sera el encargado de firmar giros y
endosos de documentos de valores y realizar todos los tramites de
indole bancaria como apertura y cierre de cuentas o solicitar lineas
de crédito que requiera la empresa para cumplir con los objetivos
propuestos.

Es importante sefialar, que también es responsable de aprobar los
manuales, reglamentos y normativas de la empresa, los cuales
incluyen sus funciones, supervisar los procesos operativos de la
empresa para rendir cuentas a los socios de la empresa. Por ser
una empresa pequefia con proyeccion de crecimiento, debe
mantener comunicacién con sus colaboradores y brindar cualquier
soporte dentro de los procesos gque dentro de la empresa se puedan
presentar. Desde el desarrollo de las habilidades propias del cargo
como lo son: liderazgo, comunicacion asertiva, vision estratégica,
enfoque del cliente interno y externo.

Perfil:

Conocimientos:

Profesional de las carreras de Administracion, Ingenieria
Industrial, Economia, entre otras carreras afines; a nivel
universitario

Experiencia en el puesto de 2 afios
Conocimientos de Direccién Estratégica
Competencias:

Orientacidn al logro de objetivos
Manejo de grupos de trabajo

Capacidad de negociacion, resolucion y liderazgo

PUESTO: GERENTE OPERATIVO

Reporta a: Gerente General

Objetivos
puesto:

de

Administrar los procesos de gestion de los entornos virtuales de
aprendizaje, desembolso y cobranzas de los productos de “EL
ASESOR” S.A.C., canalizados a través de la prestacion de los
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servicios de asesorias online.

Funciones: Encargado de gestionar los procesos de asignacion, de horarios y
paquetes de servicios de asesoria.

Encargado de desarrollar y poner en practica objetivos y politicas
de gestion de calidad, proveedores, compras, entre otros.

Aplicar las politicas de Gestion de Calidad (Normas 1SO).

Optimizar los procesos con la finalidad de maximizar las
ganancias.

Realizacion de reportes a Gerencia General acerca de su gestion.

Conocimientos:
Perfil:

Profesional de las carreras de Administracion, Ingenieria
Industrial, Economia, entre otras carreras afines; a nivel
universitario

Experiencia en automatizacion de procesos.

Conocimientos de Logistica, Gestion de calidad y procesos en
general.

Competencias:
Orientacidn al logro de objetivos
Manejo de grupos de trabajo

Dinamico y lider

PUESTO: GERENTE DE COMPRAS Y MARKETING

Reporta a: Gerente General

Objetivos del | Esta gerencia esta orientada a establecer la politica de compras de
puesto: la organizacion en coordinacion con el area de operaciones y
tecnologia, para permitir gestionar la empresa desde las
caracteristicas de calidad que enmarca la propuesta de valor.
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Funciones:

Dentro de las funciones de esta gerencia, se deben analizar
periddicamente la estructura de costo del software y recursos
digitales que requieren para el desarrollo de la actividad de la
empresa.

Disefiar las estrategias de marketing que permitiran posicionar a
“EL ASESOR” como una empresa lider dentro del rubro de las
empresas de asesoria virtual

Investigar, determinar, examinar y evaluar la demanda del servicio
de manera constante, para construir mensajes que permitan
persuadir al pablico objetivo.

Formular el plan de compras y presupuesto de marketing a la
Gerencia General

Perfil:

Conocimientos:

Profesional de las carreras de Administracion, Marketing,
Negocios Internacionales, entre otras carreras afines; a nivel
universitario

Experiencia en el puesto de 2 afios

Conocimientos de Compras y Marketing, Marketing Digital y de
contenidos, E-Commerce.

Competencias:
Orientacion al logro de objetivos

Manejo de grupos de trabajo

Capacidad creativa y facilidad de adaptacion

PUESTO: GERENTE DE TECNOLOGIA

Reporta a: Gerente General

Objetivos
puesto:

de

Garantizar que el area de soporte y tecnologia de la informacion
se brinde de forma eficiente, siguiendo los estandares de calidad y
de brindar soluciones inmediatas e innovadoras.
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Funciones: Disefiar el plan anual sobre las actualizaciones de la plataforma
del “EL ASESOR” para prestar un servicio de calidad a los
clientes.

Disefar entornos virtuales amigables para la ensefianza virtual
para dar cumplimiento a los objetivos estratégicos de la empresa.

Preparar informes de estado de la plataforma mensuales que debe
presentar a la gerencia de operaciones para conocer el estado real
de los recursos virtuales utilizados por la empresa.

Proponer programas de capacitacion tecnologica para todos los
colaboradores que forman parte del equipo de trabajo.

Brindar apoyo tecnologico a los clientes que tengan algun
problema con la plataforma.

Perfil: Conocimientos:

Profesional de las carreras de Ingenieria de Sistemas, Ingenieria
Informaética, entre otras carreras afines.

Experiencia minima de 1 afio

Conocimientos de Tecnologias de la informacion, soporte técnico,
atencion al cliente.

Competencias:
Orientacion a resultados
Adaptabilidad

Proactividad y trabajo en equipo

PUESTO: GERENTE DE VENTAS

Reporta a: Gerente General
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Objetivos
puesto:

del

Vender el servicio buscando nuevos clientes y mantener la
relacién comercial con los ya existentes. Debe garantizar que los
clientes conozcan los beneficios de la adquisicion del servicio.

Funciones:

Encargado de crear material informatico donde se presente de
forma clara el funcionamiento de la empresa a los clientes.

Identificar las necesidades de los clientes para desarrollar el
negocio con total normalidad

Conocimiento a fondo de los productos de la empresa, para
ofrecer la méaxima cantidad de informacion al cliente.

Entregar informes mensuales con presentaciones y demostraciones
para persuadir a los clientes de que sus productos representan las
mejores soluciones para las necesidades de “EL ASESOR”.

Liderar el plan comercial y el equipo de ventas logrando los
objetivos propuestos.

Seguimiento de los objetivos y cuota de venta semanal, mensual,
semestral y anual.

Perfil:

Conocimientos:

Profesional de las carreras de Administracién, Marketing,
Negocios Internacionales, entre otras carreras afines; a nivel
universitario

Experiencia minima de 1 afio

Conocimientos de Servicio al cliente, negociacién y logro de
resultados.

Competencias:
Orientacion al logro de objetivos
Facilidad de palabra y poder de convencimiento

Capacidad empaética y dinamica

106



7.3 Politicas Organizacionales
Politica de sueldos e ingresos

a) Los ingresos para los asesores son de acuerdo al porcentaje del costo del servicio
de asesoria universitaria con el objetivo de promover un trabajo productivo y el

cumplimiento de las metas establecidas.

El sistema de remuneracion cumplira con lo establecido por las leyes vigentes, en caso de

los asesores deberan remitir recibo por honorarios por servicio de asesoria.
Estructura organica

a) La organizacion debera optimizar y hacer una reingenieria para posteriormente
proponer la estructura organica teniendo un enfoque dirigido al servicio al cliente y
satisfaccion de sus necesidades.

b) Toda propuesta respecto a la estructura organizacional debera ser aprobada por el

Directorio con previa sustentacion.
Politica de mejora continua

a) Estandarizar procesos y procedimientos para el analisis de procesos y mejora
continua.

b) Promover y apoyar la innovacion para superar las expectativas de los clientes que
solicitan el servicio, mediante nuevos modelos de negocio, productos y soluciones

tecnoldgicas innovadoras.
Incentivos a los colaboradores

a) Se otorgara los beneficios que corresponden a los colaboradores que se encuentren

en planilla de acuerdo a la naturaleza de la razon social de “ El Asesor”
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Politica de atencion al cliente

a) Establecer procedimientos para el manejo de clientes insatisfechos, el cual debera
ser cumplido como minimo para todas las personas que tengan interaccion con los

estudiantes que solicitaron el servicio.

7.4 Gestion Humana

Para el proceso de seleccion, se seguira de las siguientes Fases por las cuales se procedera
a contratar al personal idéneo:

e Solicitud de puesto laboral
AL |
¢ Definicion de puesto laboral
i ¢ Publicacion de oferta
* Preseleccion de candidatos
i - # Entrevistas
* Seleccion y Evaluacion
ik ]
* Seguimiento )
A e Etapa de prueba e induccion

llustracion 48 / Fuente: Elaboracién propia

7.4.1 Reclutamiento, seleccién, contratacion e induccion

Nuestro proceso de seleccion de Talento Humano se realizard mediante las 5 fases

descritas en la imagen anterior, esta dividida en 5 fases:
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Fase 1: Solicitud de puesto laboral

La jefatura quien solicita debe dirigirse al area encargada de seleccion de personal e indicar
los motivos por el cual va a solicitar este puesto, debe sustentar su requerimiento, para

luego ser aprobado por el Gerente General.
Fase 2: Definicion de puesto laboral y Publicacién de Oferta

De acuerdo con las caracteristicas solicitadas por la jefatura, se procederda a Definir el
puesto laboral; el siguiente paso es la publicacion de la oferta en los diversos portales
laborales como son Computrabajo, Bumeran, Laborum, entre otros. Dependiendo de la
premura de la solicitud, la publicacion estara en las plataformas un mes, dos semanas o una
semana. De acuerdo al tiempo se contaran las hojas de vida, siendo el minimo 15 por cada

puesto.
Fase 3: Preseleccion de candidatos y Entrevistas

Luego de la publicacion de la oferta de trabajo se proceder a realizar el filtro de acuerdo
con las caracteristicas solicitadas como grado de estudios, afios de experiencia,
capacidades, entre otros. Luego se agendara entrevistas con los postulantes seleccionados y
que cumplan con el perfil. EI minimo de entrevistas que se tomaran ya sea remoto o
presencial sera de 6, con un maximo de 10 dependiendo del puesto y de la premura del

tiempo. Lo que més se evaluara segun el perfil son los conocimientos y la experiencia.
Fase 4: Seleccion y Evaluacion

Se seleccionara entre las 3 mejores entrevistas, es decir quien haya demostrado mayor
conocimiento de su area y con experiencia comprobada, luego se presentara a la gerencia y
a la jefatura para su seleccién y evaluacion final, esta entrevista serd pactada y se

presentaran a los mejores candidatos de todos los elegidos.
Fase 5: Seguimiento y Etapa de prueba e induccion

Luego de la seleccién final para el puesto solicitado se procedera a la firma de contrato,
con una etapa de prueba de 15 dias segun lo estipulado por ley, en ese proceso se dara

seguimiento a su desenvolvimiento y capacidades demostradas en el puesto. Asimismo, se
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les brindara la induccién necesaria para un mejor desempefio. El tipo de contrato sera de
acuerdo al puesto, ya sea por necesidades del mercado, indefinido, etc.

7.4.2 Capacitacion, motivacion y evaluacion del desempefio

Dentro de la organizacion se desarrollard un proceso constante de capacitacion para
nuestros colaboradores, entendiendo que la dindmica del servicio de asesoria virtual
requiere que los “asesores” estén a la vanguardia de las aplicaciones tecnologicas. En este
sentido, se propone que los colaboradores nuevos seran inducidos en el plazo de 3 dias,
luego se desarrollaran sesiones de capacitacion bimestral por parte del equipo tecnoldgico
para que los colaboradores vayan aplicando dentro de sus sesiones de aprendizaje los
recursos tecnoldgicos de forma Optima. Los responsables del &rea de operaciones y

tecnologia seran los responsables de desarrollar el proceso de capacitacion.

Tomando como referencia este proceso de capacitacion continua, se disefiaran los
indicadores que se tomaran en cuenta para el proceso de evaluacion del desempefio, los
cuales permitiran identificar aspectos asociados a la calidad de la ensefianza, satisfaccion al
cliente y utilizacion de los recursos tecnolégicos de la plataforma durante el desarrollo de
las sesiones de aprendizaje. ElI proceso de evaluacion del desempefio permitird a la
empresa contar con un equipo de colaboradores docentes que garantice la calidad del
servicio, las evaluaciones se desarrollardn con observacion directa durante las sesiones de
clases, encuestas periddicas aplicadas a los clientes para conocer el grado de satisfaccion

con el servicio.

Dentro del contexto organizacional la motivacion es un aspecto fundamental, por lo que
dentro de “EL ASESOR” se propone realizar diversas actividades que permita mantener
motivado a los colaboradores docentes. Luego de superar el proceso de seleccion se les
dard a todos los colaboradores una charla motivacional, también desde la gerencia de
marketing y venta se realizaran actividades para festejar fechas importantes como dia de la
madre, dia del padre, dia del maestro y dia del trabajador. Asi mismo, se implementara un
sistema de estimulos economicos para los colaboradores que se ubiquen en los primeros

lugares de la evaluacion de satisfaccién del cliente.
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7.4.3 Sistema de remuneracion

El sistema de remuneracion de la empresa “EL ASESOR” S.A.A. estd basada en la
estructuracion de salarios fijos para cada uno de los socios. Durante el primer afio de
operaciones la empresa se tendran 5 personas laborando para de forma permanente, la
caracteristica de la empresa exige que sea un equipo multidisciplinario que orienten los
esfuerzos en un fin Unico, que no es otro que posicionar a “EL ASESOR” como el servicio
lider de asesoria virtuales cumpliendo las proyecciones de ventas y ganancias previstas en

el objetivo organizacional.

En este sentido, se establece que la remuneracion salarial sera cada mes, el monto va a
variar de acuerdo a los cargos que ocupan dentro de la empresa y se ajustaran las tablas
salariales en funcion del crecimiento del negocio luego del primer afio de operaciones.
Durante el primer afio se establecen los siguientes salarios: Gerente General S/. 2.000,
Gerente de Operaciones S/. 1.500, Gerente de Tecnologia de la Informaciéon S/. 1.500,
Gerente de Ventas S/. 1.500 y Gerente de Compra y Marketing S/. 1.500.

GASTD PLANILLA RRHH - APP ASESDR

&8/, 8/, VALORES
*GENERAL SUELDO SUELDOD Qty 221 22 2023 2024 2025 2126
TOTAL | TOTAL § TOTAL | TOTAL | TOTAL J TOTAL TOTAL

GASTOS PLANILLA FRIO D
General Manager - Comercial 1 500000 1 24000 | G0ODD |  BOO00 [ GOOOOD )  60DDD| 60000 T24.000
(Garancia Oparativa 300000 1 18000] 36000 S6,000| 36,000 36000) 36000 158,000
(Gerencia Compras y Marketing 3,000.00 1 18,000 | 36000 [ 36,000 HE0D0| 36000| H6000 198,000
Gerendia Tecnologia 1000.00 1 16000 | 36000 | 36000 36000 36000 36000 198,000
Gerentia Ventas 5 5.000.00 1 16000 | 36000 | 36000 | S6000| 36000 36000 198,000
Ky Acoount Manager (2 personas) 300000 300000 2 30000] H6000( B6000) H6000) HE000) 36000 210,000
Contadar 1200000 | 120000 1 14400 | 14400 | 14400 | 14400 | 14400 14400 BEADD
Analista Comercial 110000 | 110000 1 G200 12400 12400 | 12400 12400 12400 GE200
Asistente Administrative 1,10000 110000 1 6200| 124800 12400) 12400( 12400 12400 68200
Commmunity manager 1,200.00 1,200.00 1 6,700 13,400 13,400 135,400 13,400 13,400 T3, 700
TOTAL GASTOS OPERATIVOS 159,500 292600 22600 242600 292600 292600 1,622,500

lustracién 49 / Fuente: Elaboracion propia

7.5 Estructura de gastos de RRHH
El reclutamiento, motivacion y contratacion forman parte de las funciones de la Gerencia

de Ventas.

Remuneracion Bruta a colaboradores: Se ha elaborado una estructura de

remuneraciones segun puestos que van a operar en la compafiia.
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(@) Gerente General: Con un costo por debajo del mercado por lo mismo que es accionista
de la empresa. En el primer afio 2021 iniciaré a laborar con un sueldo de S/2,000.00, luego

a partir del segundo afio 2022 hacia adelante se incrementa a S/5,000.00.

(b) Gerencia Operativa: Con un costo por debajo del mercado por lo mismo que es
accionista de la empresa. En el primer afio 2021 iniciarad a laborar con un sueldo de
S/1,500.00, luego a partir del segundo afio 2022 hacia adelante se incrementa a S/3,000.00.

(c) Gerencia de Compras y Marketing: Con un costo por debajo del mercado por lo mismo
que es accionista de la empresa. En el primer afio 2021 iniciara a laborar con un sueldo de

S/1,500.00, luego a partir del segundo afio 2022 hacia adelante se incrementa a S/3,000.00.

(d) Gerencia Tecnologia: Con un costo por debajo del mercado por lo mismo que es
accionista de la empresa. En el primer afio 2021 iniciard a laborar con un sueldo de

S/1,500.00, luego a partir del segundo afio 2022 hacia adelante se incrementa a S/3,000.00.

(e) Gerencia Ventas: Con un costo por debajo del mercado por lo mismo que es accionista
de la empresa. En el primer afio 2021 iniciaré a laborar con un sueldo de S/1,500.00, luego

a partir del segundo afio 2022 hacia adelante se incrementa a S/3,000.00.

(f) Key Account Manager: Se contrataria a 2 personas que se encargan de captar los
futuros clientes potenciales, es un puesto clave. El sueldo es de S/1,500.00 para cubrir este
puesto.

(g9) Contador: El sueldo es de S/1,200.00 para cubrir este puesto.

(i) Analista Comercial: Se emplea en tiempo parcial para los reportes de ventas. El sueldo

es de S/1,100.00 para cubrir este puesto.

(j) Asistente Administrativo: En el caso de este puesto brindaria soporte en tramites y seria
soporte de las areas de ventas y contabilidad. El sueldo es de S/1,100.00 para cubrir este

puesto.

(k) Community Manager: Encargado de las redes sociales. El sueldo es de S/1,200.00 para

cubrir este puesto.
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Planilla Operativa 2021: Bajo la estructura de remuneraciones manejada se estd
aplicando los beneficios sociales segun la ley. Estos costos tiene que provisionar la

empresa.

El primer afio la planilla total anual nos da un importe de S/ 350,282.

PLANILLA _ ANO 2021_INICIO OPERACION

General Gerencia Key Asistente
Manager - g:’::;:; Compras y TE:J:T:IL G:er:::la Account | Contador Cﬁ:::::tl:l Administr Conl:'la:"lunel: Total
DETALLE Comercial P Marketing 9 Manager ativo Y 29
1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 11

Remuneracién Bruta Mensual 2,000 1,500 1,500 1,500 1,500 3,000 1,200 1,100 1,100 1,200 | 15600
Asignacion Familiar (en caso aplique) 93 93 93 93 93 93 93 93 93 93 930
Remuneracién tentativa © 100.00% 2,003 1,503 1,593 1,503 1,593 3,003 1,293 1,193 1,193 1,203 | 16,530
ESSALUD 9.00%  9.00% 128 | 143 | 143 | 143 | 143 | 278 | 116 | 107 | 107 | 116 | 1488 |
CTs, -
€TS : 1/12 Sueldo 9.72%  9.72% 203 | 155 | 155 | 155 | 155 | 201 | 126 | 116 | 116 | 126 | 1607 |
Vacaciones Truncas . -
Vacaciones Truncas : 1/12 Sueldo B.33% =
ESSALUD 0.75%  9.08% 150 | 145 | 145 | 145 | 145 | 201 | 117 | 108 | 108 | 17| 1501 |
Remuneracion : 1/6 Sueldo 16.67%
Gratificacion : provision CTS 1.39%
Gratificacion: provisién ESSALUD 1.50% 19.56% 409 | 312 | 312 | 32 | 32 | 605 | 253 | 233 | 233 | 253 | 323 |
SCTR pensién 0.70% 15 11 1 11 11 2 9 B 8 9 116 |
SCTR salud 0.70% 15 11 1 11 11 2 9 8 8 9 116
Planilla Mensual (S/.) 47.35%| __ 3,113 2370 2310 2,370 2,370 4,601 1923 1775 1775 1,923 | 24,589
Total Planilla Mensual (S/.) 3113 2370 2,370 2,370 2,370 4,601 1,923 1,775 1,775 | 1,923 24,589

Total Planilla Mensual por Nro. De Posiciones (S/.) 3,113 2370 2370 2,370 2,370 9,202 1923 1,775 1,775 1923 29,190

Total Planilla Mensual (S/.) 29,190
Total Planilla Mensual (5/.) X ANO 350,282

lustracién 50 / Fuente: Elaboracion propia

Planilla Operativa 2022-2026: En estos afios la remuneracion bruta se increment6 bajo el

consenso que se establece con los accionistas.

El primer afo la planilla total anual nos da un importe de S/ 510,938.
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PLANILLA _ ANO 2022-2026

Gl Gerencia Garencia Gerencia Gerencia Key Analista Asixtanta
Manager - Operativa Compras y Tecnologia| Ventas Account Contador c . |Ad istra | Ci it Total
DETALLE Comercial Marketing Manager tivo y manager
1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 11

Remuneracion Bruta Mensual 5,000 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000 1,200 1,100 1,100 1,200 24,600
Asignacion Familiar (en caso aplique) 93 93 93 93 93 93 93 93 93 93 930
Remuneracitn tentativa 100.00% 5,003 3,003 3,003 3,003 3,003 3,003 1,293 1,193 1,193 1,293 25,530
ESSALUD 9.00% 9.00% as8 | 278 | 278 | 278 | 278 | 278 | 116 | 107 | 107 | 116 | 2208 |
CTS. -
CTS : 1/12 Sueldo 9.72% 0.72% a0s | a1 | 301 | 301 | a1 | 201 | 126 | 116 | 116 | 126 | 2482 |
Vacaciones Truncas . -
Vacaciones Truncas : 1/12 Sueldo 8.33% =
ESSALUD 0.75% 9.08% 462 | 201 | 281 | 281 | 281 | 2a1 | 117 | 108 | 108 | 117 | 238 |
Remuneracion : 1/6 Sueldo 16.67%
Gratificacidn : provisién CTS 1.39%
Gratificacion: provision ESSALUD 1.50% 19.56% 996 | 605 | 605 | 605 | 605 | 605 ‘ 253 | 233 | 233 ‘ 253 | _ 499 |
SCTR pension 0.70% 36 2 2 2 b3 2 9 8 9 179 |
SCTR salud 0.70% 36 2 2 2 b3 2 9 8 B ] 179
Planilla Mensual (S/.) 47.35% 7576 4,601 4,601 4,601 4,601 4,601 1923 1,775 1775 1923 37,977
Total Planilla Mensual (S/.) 7,576 4,601 4,601 4,601 4,601 4,601 1,923 1,775 1,775 1,923 37,977
Total Planilla Mensual por Nro. De Posiciones (S/.) 7576 4,601 4,601 4,601 4,601 9,202 1,923 1,775 1,775 1,923 42,578
Total Planilla Mensual (S/.) 42,578
Total Planilla Mensual (S/.) X ANO 510,938
Total Planilla Mensual (S/.) X5 ANOS 2,554,688

8. PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

8.1 Supuestos generales

1. Las ventas se realizan al contado

2. El capital de trabajo inicial

llustracion 51 / Fuente: Elaboracién propia

es el 60% del primer mes del costo de materiales

directos, bienes o servicios adquiridos para la venta.

3. El aporte de los socios inversionistas es en partes iguales.

4. El anélisis financiero esta en soles.

5. El analisis financiero se realiza asumiendo el negocio en marcha perdurable en el

tiempo. El primer afio se analiza mensualmente,

114



6. del afio 2 al afio 5 anual, vy a partir del afio 6 se asume que el flujo de caja crecera a

una razon de la tasa de inflacion

7. Trabajadores en planilla gozan de beneficios laborales dependiendo del regimen

laboral en que se encuentren.

8. Trabajadores en Régimen Laboral Micro Empresa estaran afiliados a ESSALUD.

9. Los trabajadores que se incorporen después del afio uno reciben la misma

remuneracién que sus colegas mas antiguos de la misma categoria

10. No hay trabajadores del area de produccién en la etapa pre operativa (mes cero).

11. Todos los activos fijos son adquiridos en el mes cero.

12. Todo lo que se produce se vende en el mismo periodo de produccion.

13. La comision por ventas se incluyen en la hoja gastos de administracion de ventas
sin IGV.

14. Financiamiento externo obtenido en el mes cero, plazo maximo 5 afios.

15. El primer afio los pagos a cuenta mensuales del impuesto a la renta es el 1.5% de

los ingresos netos, en el afio 2 se regulariza el pago del afio 1.

16. El impuesto a la renta de los afios 2, 3, 4 y 5 se pagan en su totalidad cada uno en

sus respectivos afos; el afio 2 incluye la regularizacion del afio 1.

8.2 Inversion en activos (fijos e intangibles). Depreciacion y amortizacion

El proyecto “El Asesor” requiere de una inversion en activos fijos e intangibles para el

inicio de sus operaciones, cuyo valor total es de S/ 24,398.00.
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Los siguientes activos son necesarios para el funcionamiento de la oficina y el inicio de las
actividades, se calcula una inversion en activos fijos tangibles en un total de S/. 18, 898.00

considerando el IGV, en su mayoria los activos estdn compuestos por muebles, enseres y

laptops.
TAMNGIBLES
Precio
Desscripcitin Unitaric  Cantidad "::'i:t::} M:E?"
[sin IGW)

Escritorio gerenda 314 1 314 Sl 56 370
Estaniero gerencia 338 1 338 3 B1 359
Salla gerencia 28 1 128 5l 41 28
Silla visita gerencia 92 2 185 Sl EE] HE
Silla ofidna 158 10 1,576 S 284 1,860
Prayector SO8 1 08 S ol 509
Mesa redomnda 123 1 123 S 22 145
Mesa compartida 1,017 1 1,017 Sl 183 1,200
Estantero de 240 2 £80 S 158 1,038
Belami ne 69 om x 180
-hr_tl::ulus- olros para 168 1 158 < 3 200
ofici ra
Laptop i¥ 1,525 r 10,678 Sl 1,922 12,600

Total Tangibles 16,015 2583 18,898

llustracién 52 / Fuente: Elaboracion propia

La depreciacion de los activos fijos es calculada segun la clasificacién del bien y su

porcentaje maximo de depreciacion considerando el periodo anual,. Se calcula que la

depreciacién anual sera de S/1,602.00

TANGIBLES
A U:Tt::o Cantidad Subtotal  Afectoa IGV Total  Depreciacién VidaUtil Depreciacién Mz:z;al
. (sin IGV) IGV Soles pagado  Anual (%) Afios Anual (S/)
(sinlGV) (s/)
Escritorio gerenda 314 1 314 S| 56 370 10% 10 31 3
Estantero gerencia 338 1 338 SI 61 399 10% 10 34 3
Sillagerencia 228 1 228 SI 41 269 10% 10 23 2
Sillavisita gerencia 92 2 185 Sl 33 218 10% 10 18 2
Sillaofidina 158 10 1,576 Sl 284 1,860 10% 10 158 13
Proyector 508 1 508 Sl 91 599 10% 10 51 4
Mesa redonda 13 1 123 Sl 22 145 10% 10 12 1
Mesa compartida 1,017 1 1,017 SI 183 1,200 10% 10 102 8
Estantero de 440 2 80 s 158 1,038 10% 10 8 7
Melamine 69 cm x 180
Articulos otros para
. 169 1 169 SI 31 200 10% 10 17 1
oficina
Laptop i7 1,525 7 10,678 SI 1,922 12,600 10% 10 1,068 89
Total Tangibles 16,015 2,883 18,898 1,602 133

llustracion 53 / Fuente: Elaboracion propia
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Los siguientes activos intangibles son necesarios para la elaboracion de la plataforma web

de “El Asesor”, cuyo monto asciende a S/. 5, 500.00

INTANGIBLES
Predo = = - o =a
Unitaric Cantidad Subtotal Afectoa Total Amortizacion  Vida Util  Amortizacion Amort.
- [sin1GV) GV pagado Anual (3) Afos Anual (5f) mensual (S/.)
[sin1GV)
Dominio_Host {Meil_Aulz Virtual) 1271 1 1271 sl 229 1,500 10% 10 127 11
Desarmllo de plataforma _Aulz Virtual 3,330 | 1 3,390 sl 610 4,000 105 | 10 333 28
Total Intangibles 4,661 839 5,500 466 33
mers s | s e | m

llustracion 54 / Fuente: Elaboracion propia

CAPITAL DE TRABAIJO INICIAL 4,992

GASTOS PREOPERATIVOS
Subtotal (sin Afectoa
Descripcion IGV) GV
Preoperativos personal administracion y ventas 7,848 | 1,413 9,261
Preoperativos Adm. Ventas afectos con IGY 4,746 | 854 5,600
Preoperativos Adm. Ventas NO afectos con IGY 0 NO 0 0
TOTAL GASTOS PREOPERATIVOS 12,594 2,267 14,861

lustracién 55 / Fuente. Elaboracion propia

8.3 Proyeccion de ventas

El Asesor, tiene como publico objetivo dar el servicio de asesorias personalizadas y de
horario flexible de acuerdo a la metodologia que se utiliza en las primeras 11 universidades
privadas de Lima. A continuacion se muestra el prondstico de ventas por cinco afios

consecutivos considerando horas de servicio al afio y curso en el que se brindara la

Ve
asesoria.
PRECIO DE VENTA UNITARIO (INCLUYE IGV)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ASESOR POR HORAS / A DMIN EMP. 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00 360.00
ASESOR POR HORAS / CONTAB. 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 380.00 380.00 360.00 380.00
ASESOR POR HORAS / MIARKT. 360.00 360.00 360.00 360.00 350.00 350.00 350.00 350.00 360.00 360.00 360.00 360.00
ASESOR POR HORAS / N EGO. INTER. 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 350.00 380.00 380.00 350.00 380.00
ASESOR POR AFILIACION / ADMIN ENP. 270,00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00
ASESOR POR AFILIACION / CONTAB. 27000 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00
ASESOR POR AFILIACION / MARKT. 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00
ASESOR POR AFILIACION / NEGO. |NTER] 27000 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00 270.00

llustracion 56 / Fuente: Elaboracion propia
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UNIDADES VENDIDAS

Mes 1 Mes2 Mes3 Mes 4 Mes5 Mes 6 Mes7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12
ASESOR POR HORAS / ADMIN EMF. E 7 38 3 40 41 42 43 48 43 52 55
ASESOR PORHORAS / CONTAB. 1 ] 3 L] 5 ] 7 I8 30 iz E E
ASESOR POR HORAS / MARKT. 16 17 18 13 20 21 22 23 5 7 29 31
ASESOR PORHORAS / NEGD. INTER. is 15 7 i 13 20 21 22 24 26 28 30
ASESOR POR AFILACION / ADMIN EMP. 15 15 15 17 18 18 13 i) 21 3 5 )
ASESOR PORAFILACION | CONTAE. 12 13 13 14 15 15 16 17 18 19 20 21
ASESOR POR AFILACION / MARKT. 1 1 k] 13 14 14 15 1a 17 1 13 20
[ASESOR PORAFILACION / NEGO. |NTER.| 11 12 12 13 14 14 15 1s 17 18 13 20
TOTAL 137 145 1439 157 165 169 177 185 138 212 226 240

lustracién 57 / Fuente: Elaboracion propia

VENTAS CON IGV

ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS
ASESOR POR HORAS / ADMIN EMP. 186,480 213,840 265,680 317,520 365,360
ASESOR POR HORAS / CONTAB. 118,080 149,040 200,880 252,720 304,560
ASESOR POR HORAS / MARKT. 96,480 127,440 179,280 231,120 282,960
ASESOR POR HORAS / NEGO. INTER. 92,160 123,120 174,960 226,800 278,640
ASESOR POR AFILIACION / ADMIN EMP. | 63,450 81,000 110,160 135,320 168,480
ASESOR POR AFILIACION / CONTAB. 52,110 71,280 100,440 129,600 158,760
ASESOR POR AFILIACION / MARKT. 48,870 68,040 97,200 126,360 155,520
ASESOR POR AFILIACION / NEGO. INTER.| 48,870 68,040 57,200 126,360 155,520
TOTAL 706,500 901,800 1,225,800 1,549,800 1,873,800

llustracién 58 / Fuente: Elaboracion propia

Se observa que las ventas por el servicio de asesoria universitaria se incrementan

constantemente conforme pasan los afios,

VENTAS SIN IGV
MES

ANO1 ANO2

508,729

1,038,814 1,313,390 1,587,966

IGV VENTAS

ANO2
137,563

ANO1
107,771

MES

186,986 236,410

llustracion 59 / Fuente. Elaboracion propia

8.4 Proyeccion de costos y gastos operativos

El proyecto “El Asesor” tiene como principal costo de produccién el capital humano,
debido al servicio de asesoria que brindara, al proyectar los costos se considerd las horas

estimadas mensuales y anuales que realizara cada asesor.
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COSTO POR UNIDAD DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido IGV)

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

ASESOR POR HORAS / ADMIN EMP. 72.00 F2.00 72.00 72.00 72.00 72.00 7200 72.00 7200 7200 72.00 72.00
ASESORPOR HORAS / CONTAE. 72.00 7200 72.00 72.00 72.00 72.00 7200 72.00 7200 7200 72.00 7200
ASESOR PORHORAS / MARKT. 72.00 F200 72.00 72.00 72.00 72.00 7200 72.00 7200 7200 72.00 7200
ASESORPOR HORAS / NEGO. INTER. 72.00 7200 72.00 72.00 72.00 72.00 7200 72.00 7200 7200 72.00 7200
ASESOR POR AFILIACION / ADMN EMP. 40.50 4050 40.50 40.50 40.50 40.50 4050 0.5 40.50 40.50 40.50 4050
ASESORPOR AFILIACION / CONTAB. 40.50 4050 40.50 40.50 40.50 40.50 4050 0.5 40.50 40.50 40.50 4050
ASESORPOR AFILIACION / MARKT. 40.50 4050 4.3 40.50 40.50 40.50 4050 40.5 40.50 40.50 40.50 4050
ASESOR POR AFILIACION / NEGO. INTER. 40.50 4050 4.5 40.50 40.50 40.50 4050 40.5 40.50 40.50 40.50 4050

llustracion 60 / Fuente: Elaboracion propia

COSTO TOTALES DE MATERIALES DIRECTOS, BIENES O SERVICIOS ADQUIRIDOS PARA LA VENTA (incluido 16V)

Mes 1 MezZ Mez3 Mez 4 Mesz 5 Mes & Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mesz 12

ASESOR POR HORAS J/ ADMIN EMP. 2,592 2,664 2,736 1,808 2,880 2,952 3.m4a 3,096 3312 3.528 3744 3,960
ASESOR POR HORAS / CONTAB. 1512 1584 1,656 L7286 1B00 LEZ 1344 2,016 2,160 2304 2448 2592
ASESOR POR HORAS Jf MARKT. L152 1224 1.2% L3688 1430 L1512 1584 1656 LBDD 1344 2,088 23232
ASESORPOR HORAS f NEGD. INTER. 1080 1,152 1234 1,296 1,368 1440 1,512 1584 1728 1872 2016 2 160
ASESORPORAFILIACION f ADMIN EMP. &0 648 645 i) 9 729 o 810 B51 o932 1013 1084
ASESOR POR AFILIACION / CONTAE. ABE 537 57 SET B0E B0 B4E EED rri) 770 E10 E51
ASESOR PORAFILIACION / MARKT. 445 488 A58 527 567 567 608 B4E SB3 729 770 810
ASESOR POR AFILLACION / NESO. INTER. 445 488 488 527 567 567 608 648 6B3 729 770 810
TOTAL E321 BI7L 9.050 9.500 9.950 10, 247 10,887 11,147 11957 12 E07 13.E58 14,508

llustracion 61 / Fuente: Elaboracién propia

En el grafico 62, se puede observar que los costos se van incrementando del afio 1 al afio 5,
esto sucede debido al prondstico de incremento de las ventas del servicio de asesoria, al
tener mas demanda necesario contar con mas asesores para asi poder cubrir con las
necesidades y expectativas de servicio en cuanto a horarios y cursos requeridos por los

alumnos.

COSTO TOTALES DE MATERILES INRECTOS, BIENES O SERVIOOS ADDUIRIDO'S PARA LAVENTA fiackida)GN)

ARD 1 ARO2 ARG 3 ARG 4 AR 5
37,296 a2, 768 53,136 653, 504 73,672
23,616 29,808 40,176 50,544 60,512
19,296 25,488 35,856 45,224 565,592
18 432 24 624 34 9o A5 Z60 55,728
8,518 12,150 16,524 20,858 25 272
F.B17 10,692 15,068 19,440 23,814
7.331 10,206 14, 580 18 954 23,328
7,331 10,206 14,580 18,954 23,328
130,635 165,942 224,910 283,878 342,846

llustracion 62 / Fuente: Elaboracién propia

Se puede observar que los gastos de administracion y ventas afectos al IGV se incrementan
al transcurrir los afios, entre los gastos que hacen la diferencia de los afios analizados,
tenemos el uso de articulos promocionales / merchandising, eventos corporativos y el
incremento anual del alquiler del local. Asimismo, se cuenta con gastos no afectos al IGV,
en este segmento se encuentran los gastos por publicidad y promocion en redes sociales,

los cuales permanecen constantes en los cinco afos proyectados.
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GASTOS AFECTOS AL IGV ( ya incluyen dicho impuesto)

ANO2

Asesoria Legal | Abogados) 0 3,200 3,200 3,200 3,200
Soporte de Sistema e Informatica 1] 3,200 3,200 3,200 3,200
Agencia de Publicidad 1] 6,000 6,000 6,000 6,000
Personal de limpieza oficina (2 hrs diarias) 0 3,200 3,200 3,200 3,200
Alguiler de local 24,200 33,600 36,960 36,960 36,960
Servicio de Internet 1,800 1,800 1,800 1,200 1,200
Mantenimiento de Local / Luz / Agua 7,200 7,200 7,200 7,200 7,200
Mantenimiento de Aula _ Aula Virtual 6,000 6,000 6,000 6,000 6,000
Motas de Prensa "PR " 5,325 0 0 1] 1]
Activaciones Pto. Via. BTL Centros Comerciales 5,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Auspicios Eventos deportivos universidades / COPAS 10,000 40,000 60,000 60,000 60,000
Obsequios / Merchandising / EVENTOS 2,000 4,000 6,000 4,000 6,000
Disefios Publicidad 1,500 2,000 2,000 2,000 2,000
Folleteria / Triptico 540 540 540 540 540
Banner’s 720 720 720 720 720
Articulos Promocionales / Merchandising 3,700 7,400 14,800 14,800 14,300
Tot. Gastos afectos a IGV 67,985 130,860 163,620 161,620 163,620
IGV 10,371 19,962 24,959 24,654 24,959
Total gastos sin IGV 57,614 110,898 138,661 136,966 138,661

ASTO 0 A 0S A
ANO ANC ANO ANO 4 ANO

Facebook / publicidad pauta mensual 4,500 6,000 6,000 6,000 6,000
Redes Sociales [ Social Adds [/ You Tube 4,500 6,000 6,000 6,000 6,000
TOTAL NO AFECTOS A IGV 9,000 12,000 12,000 12,000 12,000
66,614 | 122,898 | 150,661 | 148,966 | 150,661

llustracién 63 / Fuente: Elaboracion propia

8.5 Célculo del capital de trabajo

El capital inicial en el mes cero tiene un valor de S/. 4,992.00, el cual representa el 60 % de
bienes y servicios que se adquieren para comenzar con las operaciones del proyecto “El

Asesor”.

CAPITAL DE TRABAIJO INICIAL 4,992

llustracion 64 / Fuente: Elaboracién propia

Al realizar el pronostico del capital de trabajo se aplico el incremento porcentual de ventas

en un 13.29% para los siguientes en cinco afios consecutivos

ANO1 ANO2 ANO3

- Capital de trabajo -3,362 -3,001 -3,001 -3,001 17,358

llustracion 65 / Fuente. Elaboracion propia
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8.6 Estructuray opciones de financiamiento

Para realizar la inversion en activos fijos para que el proyecto “El Asesor” comience sus

operaciones y asegurar con la continuidad del negocio por un periodo de al menos 5 afios,

se requiere de financiamiento, el cual se ha determinado sera asumido en un 95% por parte

de los inversores y un 5 % por financiamiento terceros, El financiador tercero sera “Mi

banco”, el cual nos brindard un préstamo por un monto que asciende a S/2,213

Total cuadro de inversion S/.44251

- Bt g 1438
- Gl e 143
- Cagatal i b g 40

llustracion 66 / Fuente: Elaboracién propia

PRESTAMO

Monto 2,213
TEA 14.57%
TEM 1.14%
Seguro desgravamen anual 0.63%
Seguro desgravamen mensual 0.05%
TCEA 15.20%
TCEM 1.19%
Plazo (meses) 12
Cuota 199

llustracion 67 / Fuente: Elaboracién propia

El cronograma de pagos muestra un plazo de doce cuotas de pago constante.

MES

Mes1
2,213

Mes2

Mes 3
1,865

CRONOGRAMA DE PAGOS

Mes4d
1,588

Mes 5
1,510

Mes &
1,329

Mes 7
1,145

Mes 8

960

Mes 9
773

Meas 10
583

Meas 11
391

Mes 12
197

AMORT.

173

175

177

179

181

183

185

188

130

192

194

197

INTERES

26

24

22

20

18

16

14

11

3

7

5

2

CUOTA

199

199

199

133

133

133

133

133

EFI

6

5

5

3

3

2

1

1

llustracion 68 / Fuente: Elaboracién propia
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8.7 Estados Financieros (Balance General, Estado de GGPP, Flujo de Efectivo)

Se realizd el prondstico del Estado de resultados por cinco afios, lo cual nos permitird

contar con una vision de rentabilidad promedio anual de la empresa.

En el Estado de Resultados de “El Asesor” se validd la utilidad neta mensual de los

primeros doce meses Y los cinco afios analizados.

ESTADD DE RESULTADDS
s 5 Bes T

=053
Perznm: oo duiz s 900
oo d e Producoian 705
UTIICAD BRUTA B35 %
s s 00 noz 0056 3191 | 3@s1m
295 395 4558 1479 | 1s09m0
Depreciacidn y amaizackén 172 2 172 208 2,068
DAD ORERATIVA. ETE 5001 10953 agsr | aoasre
625103 irancieres = 24 15 2 ] [
LTI DAD ANTES DE MAPUIESTOS. 7@ 10516 14985 10,931 alesr | aa3ETe
[imauesn 2 s Renm 758 3,100 3,471 3342 27.089 60,148
UTIICAD WETA 515 AL 0555 7748 543 143,734
impu esto 3 laRenta 28505

llustracion 69 / Fuente: Elaboracion Propia

El flujo de caja de libre disponibilidad del proyecto “El Asesor” se contrasta con la
inversion total de S/44, 251.00 y con los saldos de caja, no se ha considerado las fuente de
financiamiento debido a que solo se desea analizar si el proyecto es viable

econdémicamente y conocer la rentabilidad promedio anual.

FLUJO DE CAJA A
Concepto MesO Mesl  Mes2  Mes3  Mesd  Mes5 Mes6  Mes? Mes8 Mes3 Mesl0 Mesll Mesiz  ARD1  AfD2 | AND3 | ARO4  AFOS
Wentas 36059 | 40195 | 41415 | 43551 | 45605 | 46.907 | 43042 | Siive | 54839 | 59729 | b2btd | booos | 590.729 | 764,237 | LOIGEM | 113,390 | 1567965
Costo de praduccion 7.051 7433 | TETT 5058 5439 | 3683 | 9085 | 9446 | 10033 | 0853 | 11574 | 1z29s | 10,708 | 190623 | 190602 | 2400575 | 290,547
Perzonal &rea produccién 3047 | 3047 | 3047 3047 | 13097 | 3047 | 1909 | 3047 | 9047 | 9047 | 13097 | 18094 | 134958 | B6.173 | S6.078 | 2.7 | BB
Utilidad Bruta 21,961 | 23.715 | 24,692 | 26,446 | 24.050 | 29,176 | 21,884 | 32,685 | 35659 | 38,828 | 37.847 | 36.120 | 353.063 | 537.430 | 762,034 | 986,637 | 1,211,241
Perzonalde Adminiziaciany Yentas 0028 | 10023 | 10028 | 028 | 1¥Bzs | 10028 | 20056 | 10,028 | 10025 | 10,025 | 14623 | 20,056 | 193,592 | 32192 | 395118 | 474142 | 674,335
Gastas de administracion y vertas 237 | 297 | 2975 3975 3375 | 3975 | 4475 | 6533 | S322 | 5034 | 18,303 | 4833 | Be47d | 131479 | 160,970 | 164,309 | TrS4z
Depresiasion y amartizasién de intangibles 72 172 e 72 17z 72 172 e 7z 72 17z 17z 2066 | 2060 | 2068 | 2068 | zo68
Utililidad Operativa (EBIT) 8,786 | 10.540 | 11517 | 12271 | 5275 | 15001 | -2.819 | 15,891 | 20,137 | 20,594 | 4.738 | 10.993 | 132,925 | 91,692 | 203,878 | 346,113 | 363,297
“Impuesto alarenta 579 610 628 653 631 08 740 T 825 883 341 356 3032 | 5v230 | 60,44 | 102105 | 107175
+ depreciasion y amortizacian d= intargibles 17z 17z 7z Tz Tz 17z 17z 7z Tz Tz 17z Tz 7066 | 2080 | 2088 | 2068 | Zzues
Flujo de Caja Operativo 8,380 | 10103 | 11,061 | 11,784 | 4.757 | 14,465 | —3,387 | 15,2393 | 19.484 | 19,884 | 3.970 | 10,167 | 125960 | 36,530 | 195,802 | 246,081 | 256,192
~Activo filo 74,398 0
~Gastos preoperativos ~H.661
~Capital de trabajo 4952 | -ze0 60 ~280 ~280 160 280 280 EE 510 510 510 370 5362 | -3001 | -3001 | -3001 | 1736
Ingreso por crédi fisoal GV de Activas Fijos 5046 343 ] [ 0 0 0 ] ] [ [ 0 5983 0 ] ] [
-44.251] 13.146 | 10665 | 10.761 | 11504 | 4,597 | 14.185 | -3.667 | 14.612 | 16.974 | 19.373 | 3.459 | 10537 | 126.567 | 33.529 | 142,600 | 243.060 [ 275,550

llustracion 70 / Fuente: Elaboracion Propia
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FERIODO

Activo corriente
Cajay bancos

BALAMNCE GENERAL
4] 1 2

123,580.00 1,673,554.13 3,443,893.13 5,242,018.68 7,090,985.68 5,385,309.68

Cuentas por cobrar B88,728.81 764,237.29 1,038813.56 1,313,389.83 1,587,966.10 000
Inventario Qo0 oo [ELEH] 0.00 Q.00 [ELE ]
Alquileres por adelantada  26,400.00 38,400.00 42 240,00 46,464.00 51,110.40 000
Tofal scfivo comente 748708.81 2,476231.42 452494669 £601,872.51 8,720,065.18 2,995 309.68
Activo no corriente
Equipos 16,015.25 14,413.73 12,812.20 11,210.68 9,609.15 8,007.63
Temeno
Total active no comiente  16,015.25 14,413.73 12,812.20 11,210.68 9,609.15 8,007.63
TOTALACTIVD 764,724.07 2,4590,645.15 4,537,758.859 6,613,083.19 2,735,674.33 8,953,217 31
Pasivo Corriente
Tributos por pagar Qo0 71,1459.02 90,743.34 125853 47 165,691.07 2431733
Cuentas por pagar 000 6847831 13148381 16097034 164,308.32 17154153
Deuda orto plazo 00 2,212.55 [ELEH] 0.00 Q.00 [ELEE)
Total pazive comiente Q00 14184038 22222215 286833.81 330,000.3% 37635841
Pasivo no corriente
Deuda alago plazo Qo0 Qoo [ELEH] 0.00 Q.00
Patrimonic
Capital social 067627 067627 2067627 2065627 20,676.27 2067627
Utilidad retenida 093,580.05 6464288 14373392 244,003.69 25612422
Total Patrim onic 20,676.27 114,265.32 85,3191 16441019 284,683.96 27630050
TOTAL PASIWVO Y PATRIMO 20,676.27 25610570 30754131 45124400 554,650.35 £53,155.50

llustracién 71 / Fuente Elaboracién Propia

Se observa la estructura de los recursos financieros con los que cuenta el proyecto “El

Asesor”. Se identifica que el total de activos es mayor en los analisis de los afios 1 al 5 que

el total pasivo, el cual hace referencia a la solvencia y capacidad de endeudamiento del

proyecto “El Asesor”.

8.8 Flujo Financiero

-44.251( 13,146 | 10.885 | 10.781 11504 4.597 14,185

+ Préstamas obtenida

2.213

-3.667 | 14.812

18,974 | 19,373

3,459 10,537 | 128,587

33.523

142800

243080

275,550

-Amartizacidn de la deuda

w3 175 w7 LiE] 161 183

185 185

130 192

134 a7 2.213

1]

[i]

1]

1]

-Interés deladeuda

26 24 2z 20 1 16

i) il

El T

5 2 1rd

1]

a

1]

1]

+Esoudo fisoal de los intereses (EFI)

51

8 T N 6 5 5
(AR P A SRSl S| 42,038 | 12,955 | 10.693 | 10.589 1.31 4.403 13.991

3
—3.862 | 14.617

3 2
18.778 | 19.176

1 1
3.262 10,339 | 126,252

llustracion 72 / Fuente Propia

i}
33.529

0
142,800

i}
243,080

i}
275,550

123




Se estimo el flujo financiero de “El Asesor”, después del descuento de los costos y gastos
operativo, ademas del gasto tributario y la deuda asumida por el inversionista, tuvieron
como resultado un flujos de caja financiero con saldo positivo en cual va incrementa
crecientemente, lo cual es un indicador de un buen manejo operativo y financiero, al

ejecutarse el proyecto creard valor para los inversores.

8.9 Tasa de descuento accionistas y costo promedio ponderado de capital.

Calculo del COK

Después de haber considerado diversas variables para el célculo del COK como la
cotizacion de bonos de tesoro americano a 10 afios, el riesgo pais, inflacién anual esperada
del Pert y la inflacion anual esperada de Estados Unidos, obtenemos un COK del

15.78% lo que nos muestra la tasa minima de retorno o tasa de descuento del proyecto.

Determinacion del COK método CAPM

Tasa Prima Riesgo
Libre de Beta de Mercado
Risgo apalancads

(FEage S8 RIGK -
Active apalancads BERIN. anual Riesgo

libre P—— histérico de pais
FRige marcas) mercado USA Moy

HT E l
COKproy= rf + ( rm— !:f) + RP

Rendimiento

Bierey = Bu [1 + (1 - teery): 2 E'-E'r]
E oy

Beta desapalancadadel sector bu 1.50 - ma':;:m'_
Impuesto alaRentaPerd 29.50%
Dproy 5.00%
Eproy 95.00%

de

Tasa libre de Riesgo rf 0.687% - B‘::m._‘T::n

Prima Riesgo de mercado (rm - rf) B.00%

— S = -

COK proy US$=  15.21%|

Perdinflacion anual esperada 5/. 2.50%
USA inflacidn anual esperada USS 2.00%

COK proysoles=( 1 + COKUSS) [ 1+ Inflacidn anual Pert Soles)- 1
[ 1 + inflacién anual |

COK proy soles= 15.73%|

llustracion 73 / Elaboracion propia
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Podemos apreciar que el proyecto tiene un COK del 15.78% la cual es muy atractiva para

todo inversionista conservador o medianamente moderado.
Calculo del WACC

A continuacion, procederemos a calcular el WACC en funcion al financiamiento de

terceros y de accionistas.

Calculo del WACC

%

s/. %

Participacion Participacion Costo
Financiamiento Terceros 2,213 5.00% 10.72% 0.54%
Financiamiento Accionistas 42,038 05.00% 15.78% 14.99%
Inversion Total 44,951 100.00% 15.52%
5
Accionista 1 8,408
Accionista 2 8,408
Accionista 3 8,408
Accionista 4 8,408
Accionista 5 8,408
TOTAL 42,038

llustracion 74 / Elaboracion propia

Como resultado final tenemos un WACC del 15.52%, resultado final al estar el proyecto
financiado al 5% y 95% aportes propios de accionistas, y si comparamos con el COK es
menor (COK = 15.78%).

8.10 Indicadores de rentabilidad

Segun el flujo de caja de libre disponibilidad y flujo neto del inversionista, se procedera a

elaborar los indicadores de rentabilidad siguientes:
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Mes 0 ARO1 ANOZ ARO 3 ARODA ANOS
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPOMIBILIDAD [FCLD) -44,251 99,721 69,758 184,458 329,555 489,732
WACC= 17.28%
TIR 736.97%
5/ 600, B4G
B/C 15

llustracién 75 / Elaboracion propia

(FCLD) Proyectando los flujos a cinco afios, descontando el 17.28% de la tasa de
descuento, nos genera un Valor Actual Neto de 600,849 soles, resultado muy por encima

de la inversion inicial 44,251 soles.

(TIR) Los flujos proyectados a cinco afios generan una tasa interna de retorno de 236.92%,
el cual es mayor al costo promedio del capital de 17.28%, es decir el proyecto rinde una

mayor rentabilidad.

Mes 0 ARO1 ANOZ ARO 3 AROD4 ANOS
|Hum DE CAIA METO DEL INVERSIONISTA [FCNI) | -44,251 76,367 69,758 184,458 329,555 489,732
COK proy soles= 23 83%
TIR 206.65%
5/ 468,403
B/C 12

llustracién 76 / Elaboracion propia

(FCNI) Los flujos financieros proyectados a cinco afios descontando 23.83% de costo de
oportunidad del capital, genera una rentabilidad de 468,403 soles sobre los 44,251 soles

que invertiran los accionistas.

(TIR) Los flujos financieros proyectados a cinco afios generardn una rentabilidad del

206.65% que es mayor al 23.83% del costo de oportunidad del capital.
Por lo que el proyecto brinda una rentabilidad mayor a lo que esperan los accionistas.
8.11 Andlisis de riesgo

En esta etapa procederemos a forzar nuestro proyecto a diversos escenarios que podrian
ocurrir e impactar la continuidad de las operaciones de la empresa, asi mismo como los

ingresos o retorno de la inversion esperada.
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Por lo tanto, procederemos a tener en cuenta un escenario optimista y pesimista para
analizar los resultados, encontrar una solucion y afrontar de una mejor manera cualquier

evento similar.
8.11.1 Analisis de sensibilidad

Vamos a utilizar este andlisis para poder predecir el éxito o el fracaso de nuestro proyecto

y poder tomar mejores decisiones respecto a nuestro emprendimiento.

La probabilidad de ocurrencia del escenario Base es del 60%, escenario Pesimista 30% y el
escenario Optimista con una probabilidad del 10% de ocurrencia. Las variables que pueden
modificar estas probabilidades son las ventas, los costos de produccion y los gastos de

personal de administracion y ventas.

Veamos el cuadro: Aqui podemos observar que se ha tomado los Activos fijos, gastos
preoperativos y el célculo de capital de trabajo (60% de los costos de los bienes totales).
Asimismo, se proyecta un 10% de reduccion en ventas y 3% de incremento en costos con

respecto al Flujo de Caja. Con este cuadro podemos ver el FCLD y el FCNI.

SENSIBILIDAD

REDUCCION EN VENTAS 10%

INCREMENTO COSTOS 0%

FLLIO DE CAJA
Concepto Mes 0 ANOD 1 AROZ AROD 3 AROS ARDS
Ventas 658,602 Ba&0,661 1,142,695 1,444,729 1,746,763
Costo de produccion 110,708 140,629 190,602 240,575 290,547
Personal drea produccion 134,958 B6,178 B6,178 86,178 86,178
Litilidad Bruta 412,936 613,854 865,915 1,117,976 | 1,370,037
Personal de Administracion y Ventas 149,592 312,192 395,118 474,142 674,335
Gastes de administracion y ventas £8,479 131,479 160,970 164,309 171,542
Depreciacion y amortizacidn de intangibles 1,068 1,068 1,068 2,068 2,068
Utililidad Operativa (EBIT) 192,708 168,116 307,759 477 A58 522,003
-impuesto a la renta 56,875 49,594 90,789 140,850 154,018
+ dépraciacion y Amartizadion de intangibles 2.068 2068 2068 2,068 2068
Flujo de Caja Operativo 137,990 120,589 219,038 338,675 370,143
- Active fijo -24.358

- Gastos precperativos 14,861
- Capital de trabajo -4.592 -3,362 -3,001 -3,001 3,001 17,358
Imgreso por crédito fiscal 1GV de Activos Fijos 5,989 o o] 1] ]
FLUMD DE CALA LIBRE DISPOMIBILIDAD [FCLD) -id,251 140,617 117,588 216,037 335,674 387,501
+ Préstamos obbenide 1]

-Arnortizacidn de la deuda 2,213 o 1] 0 ]

= Interés de la deuda 174 o Q a Q

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 51 o 1] 0 o
FLLUO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCMNI) 44,251 138,282 117,588 216,037 335,674 387,501

llustracion 77 / Fuente: Elaboracién propia
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Ahora veamos el Escenario Optimista, segun la lustracion 73: Para este escenario hemos
propuesto un incremento en ventas del 10% y un incremento en costos del 0%, siendo muy
optimistas, en el tema de gastos de personal y ventas hemos dejado tal cual el flujo de caja.

SEMSIBILIDAD

RECUCCION EN VENTAS -10%
INCREMENTID COSTOS 10%

FLUJO DE CAJA
Concepto Mes 0 ARO 1 AROZ2 AROD 3 ARDA ANOS
Ventas 538,856 G687 814 934,932 1,182,051 1429169
Costo de produccion 121,778 120,629 190,602 2480,57% 290,547
Personal area produccion 134,958 BE.178 86,178 BE,178 BE178
Utilidad Bruta 282,120 461,007 658,153 855,298 | 1,052,444
Personal de Administracion y Ventas 149,592 312,192 395,118 474,142 674,335
Gastos de administracion y ventas 58,479 131,479 150,970 164,309 171,542
Depreciacion y amaortizacidn de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Utililidad Operativa (EBIT) 61,981 15,268 95,997 214,780 204,500
-Impuesto & |a renta 18,284 a 504 29,499 63,360 60328
+ depreciacion y amortizacidn de intangibles 2,068 2,068 2,068 1,068 2,068
Flujo de Caja Dperative 45,764 12,832 72,565 153,487 146,240
- Bctive fijo =24, 398

- Gastos precperativos -14,861
- Capital dé trabajo -4.0032 -3,362 -3,001 -3,001 -3.001 17,358
Ingreso por crédito fiscal 16V de Activos Fijos 5.8989 o ] o o
FLUIO DE CAJA LIERE DISPOMIBILIDAD (FCLD) -34,251 48,391 9,830 69,564 150,486 163,598
+ Préstamos obtenido [

-Amortizacion de la deuda 2,213 ] 4] 0 0

- Interés de |a deuda 174 o o o o

+ Escudo fiscal de los intereses (EF1) 51 "] Q 0 o
FLUMO DE CAJA NETO DEL INVERSIOMISTA [FCNI) 44,251 46,056 9,830 69,564 150,486 163,598

llustracién 78 / Elaboracion propia

Ahora veamos el Escenario Pesimista, segun la ilustracion 74: Para este escenario hemos
considerado una reduccion en ventas del 10% y un incremento en costos del 10%, los

gastos de personal y de ventas se mantienen.

Para determinar un analisis multidimensional por variable criticas, segun ilustracién 76,

veamos el flujo de caja como escenario Base:
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FLUIO DE CAJA

Concepto ANOD 1 AND2 ANOD 3 ANO4 ANODS
Ventas 598,729 764,237 1,038,814 | 1,313,390 | 1,587,966
Costo de produccion 110,708 140,629 190,602 240,575 290,547
Personal drea produccidn 134,958 86,178 86,178 86,178 86,178
Utilidad Bruta 353,063 537,430 762,034 986,637 | 1,211,241
Personal de Administracién y Ventas 149,592 312,192 395,118 474,142 674,335
Gastos de administracion y ventas 6B 479 131,479 160,970 164,309 171,542
Depreciacion y amortizacién de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Utililidad Operativa [EBIT) 132,925 91,692 203,878 346,119 363,297

llustracién 79 / Elaboracion propia

AMALISIS MULTIDIMENCIOMAL POR VARIABLES CRITICAS

PROBABILIDAD 10% 650% 30%
INGRES0 VENTAS +10% 598,729 -10%
COSTOS DE PRODUCCION 0% 110,708 +10%
PERSONAL ADMINISTRATIVO Y DE VENTAS 0% 149,592 0%

lustracién 80 / Fuente: Elaboracion propia

8.11.2 Analisis por escenarios (por variables)

Escenario optimista: En este escenario colocamos una reduccion de ventas del 10% y
ningun incremento en costos.
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SENSIBILIDAD

REDUCCION EM VENTAS 10%

INCREMENTO COSTOS 0%

FLUJO DE CAJA

Concepto Mes 0 ANO 1 ARNO2 ANO 3 ANO4 ARNOS
Ventas 558,602 840,661 1,142 695 1424729 1,746,763
|C05t0 de produccion 110,708 140,629 190,602 240,575 290,547
Personal area produccicn 134 958 86,178 86,178 86,178 86,178
Utilidad Bruta 412,936 613,854 865,915 1,117,976 | 1,370,037
Personal de Administracidn y Ventas 149,592 312,192 395,118 474,142 674,335
Gastos de administracion y ventas 68,479 131,479 160,970 164,309 171,542
Depreciacion y amortizacién de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Utililidad Operativa (EBIT) 192,798 168,116 307,759 477,458 522,003
-Impuesto a la renta 56,875 49 594 90,789 140,850 154,018
+ depreciacion y amortizacién de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Flujo de Caja Operativo 137,990 120,589 219,038 338,675 370,143
- Active fijo -24 398

- Gastos precperativos -14 861

- Capital de trabajo -4.992 -3,362 -3,001 -3,001 -3,001 17,358
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 5,989 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) -44,251 140,617 117,588 216,037 335,674 387,501
+ Préstamos obtenido o

-Amortizacion de la deuda 2,213 0 o] o] )

- Interés de la deuda 174 o o o 0

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 51 ] 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -44,251 138,282 117,588 216,037 335,674 387,501

llustracién 81 / Fuente: Elaboracion propia

WACC= 15.52%
TIR 32128%
5/ 682,430
B/C 16
Resultado por la variaccion en ventas y costos
TIR 321.28%
VAN FCLD 682,490
COK proy soles= 15.78%
TIR 317.47%
5/ 675,217
B/C 16
Resultado por la variaccion en ventas y costos
TIR 317.5%
VAN FCNI 675,217

llustracion 82 / Fuente: Elaboracion propia

Escenario Pesimista: En este escenario estamos colocando un Incremento en ventas de -

10% y un incremento en costos 10%

130



SEMSIBILIDAD

REDUCCION EN VENTAS -10%
INCREMENTIO COSTOS 10%
FLUJO DE CAJA
Concepto Mes 0 ANO 1 ANO2 ANO 3 ANO4 ANOS
Ventas 538,856 587,814 934,932 1,182,051 1,429,169
Costo de produccicn 121778 140,629 190,602 240,575 290,547
Personal drea produccidn 134958 86,178 86,178 86,178 86,178
Utilidad Bruta 282,120 461,007 658,153 855,298 1,052,444
Perscnal de Administracion y Ventas 149,592 312,192 395,118 474,142 674,335
Gastos de administracion y ventas 63,479 131,479 160,970 164,309 171,542
Depreciacion y amortizacion de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Utililidad Operativa (EBIT) 61,581 15,268 99,397 214,780 204,500
-Impuesto a la renta 18,284 4,504 29,499 53,360 60,328
+ depreciacion y amortizacion de intangibles 2,068 2,068 2,068 2,068 2,068
Flujo de Caja Operativo 45,764 12,832 72,565 153,487 146,240
- Activo fijo -24 398

- Gastos preoperativos -14,861
- Capital de trabajo -4.992 -3,362 -3,001 -3,001 -3,001 17,358
Ingreso por crédito fiscal IGV de Activos Fijos 5,989 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA LIBRE DISPONIBILIDAD (FCLD) 44,251 48,391 9,830 69,564 150,486 163,598
+ Préstamos obtenido o]

-Amartizacidn de la deuda 2,213 o o o o

- Interés de la deuda 174 ] 0 0 o]

+ Escudo fiscal de los intereses (EFI) 51 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA NETO DEL INVERSIONISTA (FCNI) -44,251 46,056 9,830 69,564 150,486 163,598

llustracion 83 / Fuente: Elaboracién propia

WACC= 15.52%
TIR 110.58%
5/ 214,122
B/C 6
Resultado por la variaccion en ventas y costos
TIR 110.58%
VAN FCLD 214122
COK proy soles= 15.78%
TIR 108.27%
5/ 210,086
B/C 6
Resultado por la variaccion en ventas y costos
TIR 108.3%
WAN FCNI 210,086

llustracion 84 / Fuente: Elaboracion propia

Con este escenario debemos ser muy cuidadosos al momento de gestionar nuestros costos

y no bajar nuestras ventas
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Para calcular cual sera la probabilidad de rentabilidad de las proyecciones de la Plataforma

Web “El Asesor” se ha provisto tres escenarios: Pesimista, Base y Optimista. En el

siguiente cuadro se puede observar los escenarios para el FCLD por 5 afios. Estos montos

lo sacamos de los Cuadros anteriores de Escenarios Pesimista y optimista.

FCLD1 FCD2 FCID 3 FCID 4 FCID S

PESIMISTA 5/ 43391 5. 9830 S 69 564 5150488 5/. 163,393
BASE 5. 128 387 §/.33529 5. 142 300 5. 245 080 8/ 275,350
OPTIMISTA S/, 140617 S5/ 117 388 8/, 216,037 8/ 335674 S/ 387.501

llustracion 85 / Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente cuadro se puede observar los escenarios para el FCNI por 5 afios, donde se

puede observar las probabilidades para el escenario Pesimista, Base y optimista. EI COK

es 15.78% deducido anteriormente.

FROEB1l | FCKI1 |FROBl| FCKI! |FROEB3| FCHI3 FROBE 4 | FCNI4 [FROES FCRI &
PESIAMISTA 30t 5. 46.056 | 1S0e 5/.0.830 1804 5/ 60.5064 2506 |5/ 150486 4208 5/ 163.508
BASE 600 |5/ 125252 450e 5. 33.529 4704 5/, 142 800 60%% |50 243080 4009 S 27555
OFTIAMISTA 100 |5/ 138282 4004 5/.117.588 | 2504 5/. 216,037 150  |5/.335.674] 1804 5/ 387,501
10004 14 10024 1) b 1004
llustracion 86 / Fuente: Elaboracién propia
COK 15.78%

Para obtener estos valores multiplicamos cada escenario con la probabilidad indicada:

| PROMEDIO DE CADAFCNI |

VALORES DE CADA FLUJO
FCNI1 578374362
FCNI2 5/ 69.607.64
FCNI3 5/ 182261.04
FCNI 4 5/320,203.28
FCNI S 8/ 462 863 .64

VPN U(ESPERADO) S/ 450,586.50

llustracion 87 / Fuente: Elaboracion propia

En este cuadro hemos sacado la varianza y la desviacion estdndar de acuerdo a las

férmulas dadas:
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VARIANZA DESVIACION ESTANDAR
FCNI 1 S/ 1,421,493.674 FCNI 1 S/ 37,703
FCNI 2 S/ 2,006.478.746 FCNI 2 S/ 44,704
FCNI 3 5/2,837,861.623 FCNI 3 5/ 33272
FCNI4 S/ 3,343,721.822 FCNI 4 S/ 57,825
FCNI 5 S/ 6,797.987.622 FCNI 5 5/ 82.450
DESVIACIONE. | /172,127

lustracién 88 / Fuente: Elaboracion propia

Luego sacamos el Z = -2.46, este dato lo obtenemos con la formula debajo descrita
VPN=0- el valor esperado del VPN=S/ 423,427.42 sobre la desviacion estandar = S/
172,126.58, luego buscamos en la tabla y tenemos que la probabilidad que el proyecto sea

rentable cuando los flujos son correlacionados es 246.00%

| PROBABILIDAD | BUSCAMOS EN LA TABLA YTENEMOS
Prob_ VRN > 0 2.45998 246.00%
Z = VEN()-I(VPN) Prob. VEN < 0 145998 14600%
ad
L aprobabilidad de que el provecio zea rentable
Z = -2 cuando los flujos son correlacionados ez de 246.00%
6
246

llustracion 89 / Fuente: Elaboracién propia

8.11.3 Analisis de punto de equilibrio

Para hallar el punto de equilibrio procederemos a contabilizar los costos mensuales, precio

de venta unitario y costo de venta unitario.
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Costos Fijos Costo anual

Alguiler de local 26,400

Servicio de Internet 1,800
Mantenimiento de Local / Luz / Agua 7,200
Mantenimiento de Aula _ Aula Virtual &,000
Motas de Prensa "PR " 5,325
Activaciones Pto. Via. BTL Centros Comerciales 5,000
Auspicios Eventos deportivos universidades / COPAS 10,000
Obsequios / Merchandising / EVENTOS 2,000
Diserios Publicidad 1,500

Folleteria / Triptico 540

Banner’s 720

Articulos Promocionales / Merchandising 3,700
Tot. Gastos afectos a IGV 70,185

PVU x HORA Anual 360

CVU x HORA Anual 72

PVU x PAQUETE Anual 270

CVU x PAQUETE Anual 40.5

PTO. EQ. X HORA Anual 244

PTO. EQ. X PAQUETE Anual 306

lustracion 90 / Fuente: Elaboracién propia

Costo Fijos (CF)

P.E.(Unidades)= R

Calculamos el punto de equilibrio usando el total de costos fijos mensual a los que se
incurrird por un total anual de 70,185 soles, esto lo dividimos con la diferencia entre el
Valor Venta Unitario y Costo de Venta Unitario y debido a que tenemos 2 precios distintos
para los usuario segun clases por horas o paquetes, hemos realizado el punto de equilibrio
para un servicio por horas y paquete por separado por lo que tenemos como resultado lo

siguiente:

Si queremos obtener el total de ventas que nos daria el lograr un punto de equilibrio, por
servicios por horas anual obtendremos 87,840 soles y para punto de equilibrio de servicio

por paquete anual obtendremos 82,620 soles.
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8.11.4 Principales riesgos del proyecto (cualitativos)
Hemos analizado diversos riesgos que pueden poner en peligro nuestra inversion y

viabilidad del proyecto y son los siguientes:

Riesgo Acciones 3 tomar

Cambio de leyes gue actuen en contra deservicios por internst Adaptacion 2l cambio y cumplir nuevas normas
Disminucion de Ingresos v baja de Iz demanda Brindar primera clases gratuits, o un servicio conun costo menar
Aumento de compatidores Fidelizar cliantas y premizr por recomendar nuestra servicio

lustracion 91 / Fuente: Elaboracion Propia

En caso se presente estos riesgos, tomaremos las medidas del caso para adaptarnos o mas
rapido y ejecutar lo mejor para la continuidad del negocio y preservar la viabilidad del

proyecto.

9. CONCLUSIONES

EL ASESOR es una propuesta innovadora que esta dirigida a estudiantes universitarios de
Lima para potenciar y mejorar su rendimiento académico. Estamos cambiando el modelo
de negocio tradicional presencial por el virtual con asesores personalizados por curso y
universidad que sean de calidad y se adaptan a horarios segun solicitud del usuario, con
precios competitivos, que permitird cubrir la demanda de asesorias presenciales que no esta
siendo atendida a la fecha por la coyuntura actual del Covid-19 que estamos pasando a

nivel mundial.

Segun el anélisis realizado a nuestro publico objetivo del mercado de educacién superior,
identificamos que el 75% de personas encuestadas han recibido asesorias externas, por lo
tanto, determinamos que la asesoria es un servicio necesario para los estudiantes
universitarios. Asimismo, se logré identificar que los cursos mas solicitados por los
estudiantes para las asesorias son los cursos que forman parte de la malla curricular de las

carreras de negocios y matematicas.

La flexibilidad de los horarios de acuerdo a su disponibilidad de tiempo es un factor

importante para los estudiantes universitarios, mas aun en estos momentos de crisis

135



ocasionado por el COVID-19, este agregado es considerado en nuestro modelo de negocio
con el objetivo de brindar la comodidad y satisfaccion total del alumno.

Se estima que para ¢l proyecto “El Asesor” se realizaran actividades consecuentes que

permitiran el inicio de sus operaciones con una duracion de 112 dias.

La coyuntura actual con la pandemia y las nuevas politicas educativas a las que estamos
acoplandonos de a pocos nos hace evolucionar en brindar ensefianza y asesorias de calidad
ajustada a la actualidad, la poblacion universitaria necesita mas motivacion para estudiar,
algo que lamentablemente algunos estudiantes no rescatan de las clases online. Para ello
este modelo de negocio pretende ser una alternativa amigable y de colaborar entre los
futuros colegas un conocimiento que los hara llegar a alcanzar sus objetivos académicos.
Todo ello junto con una buena evaluacién del proyecto y una plataforma segura haré de los
alumnos de “El Asesor” personas que disfrutan de la ensefanza y de compartir e

incrementar sus conocimientos.

10. CONCLUSIONES PERSONALES

Carlos Shimomura - Administracion de Empresas

Las experiencias personales y profesionales siempre me han llevado a una reflexion; “Que
la vida siempre esta en constante cambio, desarrollo y que debemos siempre estar
reinventandonos para poder ser utiles a nuestra familia y sociedad”. La formacion
académica que hemos recibido nos ha permitido poder analizar diversas informacion del
entorno interno, externo del negocio, investigar al potencial cliente y lograr elaborar un
producto/servicio que satisfaga la necesidad de tener un Asesorias Virtuales académicas
dirigido a todo universitario de Lima, adaptable a la coyuntura de salud que estamos
pasando y el distanciamiento social que debemos cumplir para minimizar el riesgo de
contagio del Covid-19.Por lo que “El Asesor” es la alternativa que necesita todo estudiante

universitario con el que mejorara su rendimiento académico y podra cuidar a su familia.
Mark Sony Paredes - Administracion de Empresas

En toda esta travesia universitaria en paralelo en el mundo laboral me han ensefiado que la
base de todo proyecto es un correcto estudio del mercado al que uno quiere apuntar. Por

consiguiente pienso y estoy convencido que la planificacion estratégica es un pilar que
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diferencia los emprendimientos convencionales con los emprendimientos correctamente
pensados. Esta plataforma “El ASESOR” es la ayuda que hoy en dia necesita los alumnos
para poder planificar sus cursos con sus tiempos. Esto generara un impacto en la
retroalimentacion de la informacion educativa reforzando lo ensefiado. Por ende se que

vamos a desarrollar mejores profesionales del mafiana para un pais mejor.

Jeimy Castillo - Administracion de Empresas

Esta nueva plataforma es una alternativa fresca y amigable para los estudiantes, mucho
mas ahora en estos tiempos donde la tecnologia y las clases virtuales son el principal
medio de comunicacion y educacion. La pandemia nos ha trasladado hacia una nueva
realidad en donde nos hemos tenido que actualizar a las nuevas tendencias, al crear esta
plataforma estamos siendo innovadores y llevando las asesorias externas, que son tan
necesarias para muchos alumnos, a un clic de distancia. Considero que el valor agregado
que brinda “EL ASESOR”, es que los mismos estudiantes pueden ser asesores, aqui no
desestimamos a nadie, seremos un grupo de asesorias que lograra llegar a otro nivel a el
grupo de estudios que normalmente se llevaba a cabo en forma fisica dentro o fuera de la
universidad. Los estudiantes formaran una comunidad y estos asesores seran filtrados por
nosotros pues deben demostrar capacidades de ensefianza y ganas de recibir un

conocimiento reciproco.
Sabrina Geraldine Nalvarte Solis - Administracion de Empresas

De acuerdo a mi experiencia profesional, los procesos estratégicos, operativos y de
soporte establecidos en el mapa de valor servirdn como base fundamental en el desarrollo
y crecimiento de nuestro proyecto, ademas de brindar objetivos y lineamientos para el

inicio de actividades y operaciones.
Hector Sarmiento Crovetto - Marketing

De acuerdo a mi desarrollo profesional enfocado principalmente en el area comercial, mi
aporte en el proyecto ha sido en la seleccidn, reclutamiento, capacitacion y objetivos

puntales para el desarrollo y metas de crecimiento del proyecto “El Asesor”.
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[ANEXOS]

Plan de Marketing — redes sociales e internet

EL ASESOR
PLAN DE_MARKETING

1Q

REDES DE SOCIALES
Facebook

Video para portada de Facebook 1 1 1 1 1 3
Edicion Video para las publicaciones
Gif -
Imagen 360° 1 1
Publicaciones normales
Linkedin
Videos coorporativos 1 1
Publicaciones Tecnologia de Productos -
Instagram - 1
Videos coorporativos - Intro - 1 1
Publicaciones normales 1 1 2 1 1 1 3
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PUBLICIDAD EN INTERNET
Web

Backlinks ( Enlaces Extermnos)
Google Addworks

|SEO (palabras claves ) 1 1 1 1 1 1 3
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