eSan &y
BUSINESS

Plan de negocio para el desarrollo de una plataforma de integracion entre
alumnos y tutores-mentores EDUKT+

Tesis presentada en satisfaccion parcial de los requerimientos para obtener el

grado de Maestro en Administracién por:

Marco Antonio Huachaca Antezana

Laura Milagros Navarro Luis

Programa de Maestria en Administracion a Tiempo Parcial 62

Lima, 12 de abril de 2019



Esta tesis

Plan De Negocio Para El Desarrollo De Una Plataforma De Integracion Entre

Alumnos Y Tutores-Mentores EDUKT+

Ha sido aprobada.

Eddy Morris (Asesor)

Universidad ESAN

2019



A Dios, a mi familia, a la vida.

Marco Antonio Huachaca Antezana

A Dios, mis emperadorcitos, mis hermanos y mis padres por todo
su amor y apoyo incondicional desde siempre.

Laura Navarro Luis



INDICE GENERAL

1. CAPITULO I: INTRODUCCION .....ccceviiriiiriirieieieieseissssissiesie s, 1
I AN 1 T =Te [ 0] TSP 1
A @ T ] =1 1Y TSRS 2
1.3 JUSHITICACION ...ttt bbbttt en et eens 2
I Vo] A1V 7 Uod (o] o PSSO 3
1.5 CONEIIBUCION ...ttt ettt ettt bt s et en et eenes 4
1.6 AICANCE Y TIMITACIONES .....c.vevveieic sttt e e a et s tesbe e e e e e e ntenrenreas 4
2. CAPITULO 11: METODOLOGIA ......ooriiineinineineiesie s 5
2.1 Esquema de MetOdOIOgia . .......coveiiiriiiiinieeirees e 8
2.2 Fases de 12 MetOTOIOgIA......cviuiriiieeirieieisie bbb 8
3. CAPITULO 111: MARCO CONCEPTUAL ...c.oeiieeeeeeeee e 11
3.1 Metodologia de diSefio de INNOVACION ........cc.civiiiiiiiieiieieiese et sre 11
3.2 AN CABNVAS......eiiiiiieeiiee ittt ettt e et s e s bt e bt R e R e n e R e e Re e nRe Rt e n e nr e anrenneenreen 12
3.3 Técnicas y herramientas de recojo de informacion .............ccoceovrinineninnnee s 13
R I ol ] ] (-] 0= SO PSSRSN 13
R\ = U oo I =T o U] =1 o] o o USSR 15
3.6 Transformacion DIgital..........ccoooiiiiiiiii s 16
3.7 ECONOMIA COLADOTALIVA. ......oviiiiiesie ettt st sbe e ee e e nre s 17
3.8 ¢Qué es una aplicacion MOVII? ..........ccooiciiiiie e 18
3.9 La geolocalizacion en apliCACIONES ..........cc.ovviiiiiiiiiieeieiese ettt e sre s 19
3.10 Pagos electronicos en Sistemas MOVIIES ..o 20
4. CAPITULO IV: MARCO CONTEXTUAL ..ot 21
4.1 Situacion del sector educacion €N €l PErU.......c.cccvoiiiiiiinieiiienes e 21
4.2 Caracteristicas del mercado educativo N el PErU ........ccccoovivieiiniinensienese e 25
4.3 Déficit proyectado de docentes N el PEFU .........cccooviiiiiiiienee e 26
4.4 Penetracion del internet €N el PEIrU ........ccovooiiii i 30
4.5 Las aplicaciones en dispositivos moviles. TENAENCIAS...........cccceveeieieeriere e 30
4.6 Seguridad de las aplicaciones MOVIIES.........ccccceiiiiiiiicieie st 31
4.7 Importancia de las clases particulares en el contexto de la formacién educativa................. 33
5. CAPITULO V: BENCHMARKING.....c.eoeteeeeeeeeeeeeeeee e 35
5.1 CompetenCia €N €] PEIU........ccv ittt 36
5.2 Competencia €N LatiNOAMEIICa. ........ccuccvieieirieieiseieese sttt saese e seens 37
5.3 ComMPELENCIa BN EUFOPA......cviiiiiiiiiiiiet ettt 39
5.4 Competencia €N EEUU ...t 40
5.5 COMPELENCIA CON ASIA ...teuieiiiiiite ittt bttt e b e be bt b e s beebe e e e nbenbeseens 41
5.6 ConcClusiones del Capitul.........ccoviiiiiiiiiieiiesis ettt neenes 42
6. CAPITULO VI: MODELO DE NEGOCIO ......coooooiiieeieeeeeeeeeeeeeren, 44
6.1 Modelo de Negocio Lean Canvas AIUMNOS/USUAKIOS ..........ccocvrvreeierieneseseseeseeaeneeneeneeseens 44
B.1.1 SEOMENTO CHIBNTES. ... eiitiiiieiie ittt ettt bbbt e b et bt b e sbeebe e e e e e be e 44
B.1.2 PrODIBMA . ...t bbb bbbt ae e 45
6.1.3 Propuesta UniCa 08 VAIOT ...........c.ccevivieieeeeeece s eseses s en st ess st 46
B.1.4 SOIUCION ...ttt bbb b bbbt b et n et e enes 46



LSRR T = F- [ 47

6.1.6 ESLTUCIUIA (8 COSLOS ... euieieeeiie st stisieeiee ettt sttt et sbe st st e et e e st e besbesbesbeeneeeenbeneeseens 48
6.1.7 FUBNLES 08 INQGIESO ..vviiiiiitiiteeet ettt bbbttt bbb s 48
B.1.8 MELFICAS CIAVE ....eviieiectiseeci bbbttt bbbttt 48
6.1.9 VeNtaja ESPECIAL .......ccciiiiiiiiiiie s 49
G700 O I I =T o .o RS TOUOUOR 49
6.2 Modelo de Negocio Lean Canvas — Profesor /TULOK .........cccvvvvieciieiene e 50
6.2.1 SEgMENTO A8 CHIENTES ... ccuieieiiie ettt e st e e st st e s reeneeneneenrenrens 50
I o o] o] (=14 o= RS SRRRTTOROR 50
6.2.3 Propuesta UNiCa 08 VAIOK ............cccovuevueireieeiieiesecese e 51
B.2.4 SOIUCION ...ttt bbb b e bbbttt b et n e enes 51
B.2.5 CANAIES......cciiiie ettt b et e be e be e ae s e e e e e sbeeebeebeaareatrenreenraens 52
6.2.6 ESITUCLUIA (8 COSLOS ... euieieeeeiesiestesieeiee ettt sttt sttt st st e be e ee e e besbesbesreeneeeenneneeseens 52
6.2.7 FUBNLES A8 INQIES0 ...vviveiiieiieieiite et e ettt te st e e e teste st e e ne e e e s e bestestesreenaeeeseneenrens 53
B.2.8 MBLFICAS CIAVE ....eviieiciisie ettt ettt bttt b et n bt enes 53
6.2.9 VeNtaja ESPECIAL .......cociiiiiiiic s 53
B.2.10 LUBNZO ...ttt bbbt b bbb b bbbt e b e renenre s 53
7. CAPITULO VII: ESTUDIO DE MERCADO .....cooooeieeeeeeeeeeeeereeeeens 55
7.1 Metodologia de la investigacion de MErcado ...........cccvevieiiiieiese s 55
7.2 Identificacion de Problemas y Objetivos de la INvestigacion............ccccoceovvinniicneincnnn, 55
7.3 Recopilacion de 12 iNfOrmMacion ...t s 56
7.4 Andlisis de Etapa CUAlITAtIVA ..........c.cceeiiiiiiiiie et 57
7.4.1 ENLrevistas @ EXPEITOS ......ciiiiieiee ettt ettt e e ste e ste et e aneesneenneenreen 57
T4 2 FFOCUS GIOUP ...ttt bttt bbbkt n e r e b e b nenenne s 58
7.4.3 Delimitacion del MErCAO0........ccovii it neens 61
7.4.4 ANALISIS 08 HEMANUA.......c.eiitiiieieiiteiee ettt sttt s st e s s bennenes 63
7.4.5 Demanda POtENCIAL.........cuiiiieiiiieieee ettt sre e ntennenre s 67
7.4.6 Demanda Efectiva de @lUMNOS..........ccoieiiiiie et nee s 67
7.5 Analisis de Etapa CUANTITAtIVA..........ccccviiiiiiiie e 69
A T80 =T U] = USRS 69
7.6 RESUITAOS ..ottt ettt et e et e et e e be e beesaestbesbeesbeeebeenbeanseessesreesbaens 70
7.6.1 Conclusiones AIUMNOS — USUAIIOS ....cc.eeuviiiierieitinieeiieie ettt sttt sbe e nee s 75
7.6.2 Conclusiones ProfeSOres — TULOIES........cuiiiiirieitieieeieie ettt 78
8. CAPITULO VIII: MODELO DE NEGOCIOS VALIDADO................... 80
8.1 Presentacion de la propuesta de EDUKT ..o 80
BL2 PIOTIPO ..ttt bbb bbb bbbttt 82
8.3 ESCAlAMUENTO ....cuviiie et be e re et e b et e nreenraen 85
9. CAPITULO IX: PLAN ESTRATEGICO ...cocovoieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeen, 86
D L VISION .ttt ettt b e b e et e e teeh e et et e be e be e be e Rt e s e et e beebeebeateeteereerenreareas 86
0.2 IMIISION ...ttt et ettt et e e et e e b e e be et e e ab e e bt e be e be e beeabe et aeeheeebeeabeeabeebeeabeattearaeateen 86
9.3 Analisis del Macroentorno (Analisis PESTEL)........cccccviriiiiiininiecsesese s 86
9.4 ANALisiS del MICIOBNTOITIO. .......ccuiiiiitiiecieie ettt sttt et s besbesbeeba e et e sbeerens 89
9.5 MALFiCES EFE J EF L ..o.oiieiceee ettt sttt nne s 90
0. 5.1 MALFIZ EFE ....covi ittt ettt ettt et et e et e et e et e s te e s be e sbeeebeenbesnteeateebeenbaens 90
O.5. 2 MAIFZ EF L ..ottt bbb e b et b ettt bt st enes 91
0.6 ANALISIS FODA ...ttt ettt et et e et e et e et e s te e s beesbeeebeenbesateebtesbaesbeens 93
9.7 ODjJEtiVOS BSTFATEGICOS. .. .vivireitieeieeterteeet sttt ettt ettt b bbb nnenes 94
0.8 EStrategias GENMETICAS .....cuevverietirierietisteseettsteseetessesaasessesaesessesessesteseasesseeesesbessesesbesseseabesseneesensenes 94
9.9 BalanCed SCOMBCANT ........ccviiuieiiicie ettt et be et e e e s e e s teesbeesbeenbeaneeeneesteenreens 94



10. CAPITULO X: PLAN DE MARKETING.......cccosoieiereeeieeeeeeeee e, 96

OISO o 1] €Yo TSRS 96
10.2 SEPMENTACION .....oviieiiteii ettt bbbt b bbbt bbbt b et e b 96
ORI oo Sy T To] g - 10 ¢ 11 0| (o TSRS 98
10.4 Estrategias del MiX de Marketing ..........ccccovviiiieiieieeieie e 99
10.4.1 Estrategia de ProUCLO ..........cccviviieiieieie s se sttt e sttt ne e e sne e e 99
10.4.2 ESrategial A8 PrECIO .......ciueiiieiieiiiteieete sttt bbbt 101
10.4.3 EStrategia de PIAzZa ..........cccceieiiiiecieie sttt st 101
10.4.4 Estrategia de PromOCION ..........ccciveieieiiie ettt sta ettt e e seesnennas 101
10.4.5 EStrategial A8 PEISONAS .......ccueiveiiiuiieiesieiieie sttt sttt sttt sb bbbt b e nbe e 104
10.4.6 ESrategial A8 PrOCESODS. ... .c.viueieiiiteieieate ettt sttt sttt sttt sttt sb bbb bbbt nbe e 104
10.4.7 Estrategia de EVIAeNCia FiSICA .......c.cccvieiieiiiiie e 105
10.5 Marketing Relacional ..o 105
10.6 Presupuesto de MAarKeting .........ccoereiiireiie et 106
11. CAPITULO XI: PLAN DE OPERACIONES......cooooeeeeeeeeeeeeerens 107
11.1 ODbjetivos de 1S OPEIaCIONES........cccveiieiieieeste e esteste e e e ste e ste e e e ste e teesteesaeareesrees 107
11.1.1 ODJELIVOS GENEIAIES ......eeveeiieeie ettt st ettt et este e te e teeaeanaesneas 107
11.1.2 ODJetiVOS ESPECITICOS ....veuveviiteieiiiteiieieste ettt bbb 107
11.2 Estrategia de OPEFaCIONES .........ccciirieiierieiie ettt bbb et sne e 107
11.3 Etapas de 185 OPEIraCIONES ........ccccveviiieiiestieite e eie s e eeseeste e steeaeere e sseeste e te e teasaesneesnnes 108
O Lo [T g T W [N =1 o] SRR RST 109
11.4.1 PrOCES0OS PrIMAKIIOS ....eevveiiieiieitieeeiieiesies sttt ree e et st ste s e e s e e srestesaeeneeneenseneeseeneas 109
11.4.2 ProCeS0S 8 APOYO ... .ueiueeiieeiteeiieeiteeteeitesteesteesteesteastessaesteesteesteesteenteeseeessesseesaeeteesteeaeaneennees 111
11.5 Presupuesto de OPEIaCIONES .......ccueiveeieieiesteesteeteetesaeseesteesteesteesteesesnsesseesaeesteesteesaessaessens 112

12. CAPITULO XII: PLAN DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION113

12.1 Objetivos de tECNOIOGIA ......cviviieiieiee e 113
12.2 Estructura y Arquitectura teCNOIOGICA .......coerveuirieieierie et 113
12.2.1 Seleccién de plataforma para la aplicacion movil.............cccccceevveiiiicice e, 113
12.2.2 Seleccion de versiones de sistema Operativo a SOPOITAr...........ccvereereneienenee e 114
12.2.3 ArQUILECTUIA PrOPUBSEA ... .cueiveieiiiterietiite ettt sbe e 114
12.3 DescripCion de 1a apliCaCION..........cccvevieiiiiiie ettt 114
12.3.1 APlICACION MOV ..c.veiiiiiiice e sttt re e sreeas 115
I BT 1€ 1= o SRS 115
12.4 Acuerdo de nivel de SErVICIo (ANS).......ooviiiiiici e 116
12.4.1 Servicio Cloud @ CONEIALAT..........ccivrieiirereeiire et 116
I 1 o [ ToF Uo (o] 1SS 116
12.4.3 PENAIIHAAES ......eeiveeeeieieiiecie ettt ettt ne e e e se et neeneene et e nre e 117
12.5 Criterios de SelecCion de ProVEEUOIES ........cccceiveiierieese ettt 117
12.5.1 Proveedor de SErviCios CIOUM ...........cuiiiiiiiiiieieee et 117
12.6 Plan de implementacion ... 118
12.6.1 APIICACION MOVl ..ottt st st ne e b 118
12.6.2 APIICACION WED ......oiiiiiiie ettt bbbt st sae e 119
12.7 INVErsion €N TECNOIOGIA ....cviveieiieiee e 119
13. CAPITULO XI11: PLAN ORGANIZACIONAL .....oooovveveeirerieserenens 121
13.1 Objetivos de 1a OrganiZaCion............ccouieieieie e 121
13.2 Disefio OrganizacCional ............cooiieiieiiiiie e e 121
13.2.1 Caracteristicas de 12 EMPIESa:.....ccccciiiiiiieieieieie ettt sttt 121
13.3 Estructura OrganizacCional: ..........ccccueieiiieie et 122
13.4 Gestion de ReCUIS0S HUMANOS .......cvcviiiieiiieiiee ettt sttt 122
13.4.1 Funciones del personal planilla ... 122

Vi



13.5 Costeo de Planilla y OUESOUFCING ......cveverieieiiieceeiesie et 125

14. CAPITULO XIV: EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA. ... 127

14.1 ODJELIVO GENEIAL ...t 127
14.2 ODbJEtiVO ESPECITICOS ..ottt bbbttt 127
14.3 Consideraciones para la evaluacion econémica financiera..........ccccccecevevvivivcvvevenescesnnn, 127
14.4 Inversion inicial y gastos PreoperatiVoS........ccvvvireiereie s 129
14.5 Consideraciones de [a DemManda...........cocooeieiiniiieieiese e 129
14.6 ProyecCiones de INQIES0S.......ciueiiiieeieieiiesiestestesieetseeeste e seestestesseesaessesseseestessessessesnsessessesses 130
14.7 ProyecCioNes de COSTOS. ..c.uiiuiiiiiriieeieieitesesie st ste e e e ste e e ste e sna e e et e seesresbesreeneaseeneeseeseenes 131
14.8 ProyeCCioNeS 08 EQFES0S.....c.ciueieiiiierieteatesieieste ettt sttt sttt sttt sb bbb sb et sb e e b e b 131
I B 1Y =T 5] To] o T OSSPSR 132
14.10 Capital de TrabajO .....ccccceieiiiiieciee et sr et re e et e e neenns 133
14.11 Estados de Ganancias y PErdidas...........cccvereiiiniiiieneese e 134
14.12 BAlANCE GENEIAL.... .ottt bbbt bbb 134
I I U oo (=N o | - USSR 135
14.14 Costo de capital y Tasas de deSCUBNTO .........cccccvveieiieiiee e 136
14.15 ANALISIS VAN Y THR ..ottt sttt sttt neenre e 138
14.16 Sensibilidad de BSCENANTOS: .........civiiee e 138
14.17 Factores Criticos de éxito para la viabilidad del NnegoCio..........ccccceveveiieiivcicieciciecee, 141
15. CAPITULO XV: CONCLUSIONES.........ciociiiseeeeseees e, 142
16. RECOMENDACIONES .......oo it 145
BIBLIOGRAFIA. ...ttt s 146

vii



LISTA DE TABLAS

Tabla 4.1 Centros Educativos en Educacion Basica Regular 25
Tabla 4.2 Centros Educativos en Pert 2018 26
Tabla 4.3 Proyeccion de demanda de profesores 2014-2021 28
Tabla 4.4 Proyeccion de oferta de profesores 2014-2021 28
Tabla 5.1 Plataformas y aplicaciones evaluadas 35
Tabla 5.2 Funcionalidades evaluadas en Benchmarking 35
Tabla 5.3 Aplicaciones en el Per 36
Tabla 5.4 Aplicaciones en América Latina 38
Tabla 5.5 Aplicaciones en Europa 39
Tabla 5.6 Aplicaciones en EEUU 41
Tabla 5.7 Aplicaciones en Asia 42
Tabla 6.1 Lean Canvas EDUKT+ para los Alumnos / Usuarios 49
Tabla 7.1 Expertos Entrevistados 57
Tabla 7.2 Poblacion censada por Distritos 60
Tabla 7.3 Distribucion de Hogares segin NSE 61
Tabla 7.4 Distribucion de Zonas por NSE 61
Tabla 7.5 Ingresos y Gastos Promedio por grupos 62
Tabla 7.6 Distribucion de Gasto en el Peru 63
Tabla 7.7 Matricula segtn nivel educativo y zonas 2018 64
Tabla 7.8 Perfil de Personas segin NSE 2017 65
Tabla 7.9 Poblacion de 6 afios y mas que hace uso de internet a través del mévil 66
Tabla 7.10 Total anualizado de nimero de alumnos proyectados 68
Tabla 7.11 Anualizado de horas anuales totales 68
Tabla 7.12 Muestra Para encuestas a Padres o Usuarios 69
Tabla 7.13 Muestra Para encuestas a Padres o Usuarios 70
Tabla 7.14 Requerimientos para profesores 73
Tabla 7.15 Frecuencia de contratacion en (%) 74
Tabla 7.16 Horas diarias contratadas Clases Particulares 74
Tabla 7.17 Costo por hora de clase particular 74
Tabla 7.18 Frecuencia contratacion clases particulares 75
Tabla 7.19 Horas contratadas por clase particular 75
Tabla 7.20 Precio por hora de clase particular 75
Tabla 7.21 Edad de las personas que dictan clases particulares 77
Tabla 7.22 Grado de instruccion 77
Tabla 7.23 Frecuencia dictado de clases particulares 78
Tabla 7.24 Horas dictadas de clases particulares por alumno 79
Tabla 7.25 Precio por hora dictada 79
Tabla 8.1 Alcance de la proyeccion de la demanda 85
Tabla 9.1 Objetivos Estratégicos 94
Tabla 9.2 Balanced Scorecard 95
Tabla 10.1 Perfil Profesor / Tutor 97
Tabla 10.2 Perfil del Alumno/Usuario (padres) 97
Tabla 10.3 Caracteristicas de la plataforma EDUKT+ 99
Tabla 10.4 Cuatro fases Estrategia Promocién 101

viii



Tabla 10.5 Estrategias dentro del canal digital

Tabla 10.6 Lista de cargos en la empresa

Tabla 10.7 Presupuesto asignado al &rea de Marketing
Tabla 11.1 Presupuesto asignado al area de Operaciones
Tabla 12.1 Benchmarking de Pasarela de Pago

Tabla 12.2 Condiciones para Penalidades

Tabla 12.3 Benchmarking de Pasarela de Pago

Tabla 12.4 Desarrollo de la aplicacion movil

Tabla 12.5 Desarrollo de la aplicacion web

Tabla 12.6 Gastos tecnoldgicos Pre operatorios

Tabla 12.7 Gastos Operatorios

Tabla 13.1 Organigrama de la empresa EDUKT+
Tabla 13.2 Costeo Anual de Personal

Tabla 14.1 Condiciones generales

Tabla 14.2 Inversiones Iniciales y Gastos Pre Operativos
Tabla 14.3 Proyeccién de Ingresos

Tabla 14.4 Descripcion de Egresos

Tabla 14.5 Descripcion de Inversion

Tabla 14.6 Estructura de Inversiones

Tabla 14.7 Estructura de Financiamiento

Tabla 14.8 Estado de Ganancias y Pérdidas

Tabla 14.9 Balance General

Tabla 14.10 Flujo de Caja

Tabla 14.11 Costo de Capital y Tasa de descuento
Tabla 14.13 Célculo de VAN y TIR

Tabla 14.14 Anélisis de Sensibilidad Una Variable
Tabla 14.15 Andlisis de sensibilidad con dos variables
Tabla 14.16 Resumen escenarios

103
104
106
112
116
117
117
119
119
120
120
122
125
128
129
130
131
132
132
133
134
135
135
136
138
138
139
140



LISTA DE FIGURAS

Figura 2.1 Metodologia con Técnicas de INNOVaCiON...........ccccovevveieiiere e 5
Figura 2.2 Interaccion entre metodologias inNOVadoras...........ccccvevveveereeiiesieseeieennn 6
Figura 2.3 Gestion del disefio y desarrollo de productos...........cccceeveveevecieniiesecciennn, 7
Figura 2.4 Metodologia INNOVAGOIES.........cccceveiiieieiie s sneas 8
Figura 2.5 Metodologia........ccveiiieiiiie e 8
Figura 3.1 Campos de Lean CanVvas ........ccccuevviiieiieieiiie e e sieese e sne e nne e 12
Figura 3.2 Economia colaborativa mundial ..............ccccoeeiieiiiiiiiccc e, 18
Figura 4.1 Resultados de Per( - PISA 2015 en CiencCias.........cccecvvevveiveieesiesieeseennenn, 22
Figura 4.2 Comparativo en América Pisa 2015 - CIieNncCiasS.........ccccevvrvververeeieeseennenn, 22
Figura 4.3 Comparativo en América Pisa 2015 - LeCtUra.........cccoeevveirereeriecieseennnn, 23
Figura 4.4 Comparativo de América Pisa 2015 - Matematicas ............ccocveevrreirinnenn, 23
Figura 4.5 Ranking de Prueba PISA 2015 ..o 24
Figura 4.6 Proyeccion de alumnos del 2014 al 2021 ..........ccccoovveieineneneenese s 27
Figura 4.7 Demanda, Oferta y Déficit de profesores 2021 ..........cccoovvereneienieieneennnns 29
Figura 4.8 Penetracion del Internet en el Pert.........cccooviiiieiiiieneieneeesee e 30
Figura 4.9 Estadisticas de ameNAZaS..........ccccurrirererieirese e 32
Figura 4.10 Incidentes cOmuNiCados POI SECION .........c.cvivirreieirireeeeneree e 33
Figura 5.1 Funcionalidades de plataformas en Peru...........ccocecvviieinininciencneieees 37
Figura 5.2 Funcionalidades de plataformas en América Latina............cc.ccccovvevrinnenn, 38
Figura 5.3 Funcionalidades de plataformas en EUropa...........cccceeeveneiineninieicinenne, 40
Figura 5.4 Funcionalidades de plataformas en EEUU............cccccoiiiiiiiiiiiiccen, 40
Figura 5.5 Funcionalidades de plataformas en Asia..........c.cccceeeiieii e iecce e, 42
Figura 6.1 Lienzo de Propuesta Valor para Padres 0 USUarios............cccccevvevenveennenn. 46
Figura 6.2 Lienzo de Propuesta Valor para Profesores/Tutores ..........cccoccevveveiveennenn. 51
Figura 6.3 Lean Canvas de Profesores / TULOIES .........cceveeveeieieeie e 54
Figura 7.1 Fases de Metodologia de la investigacion de mercado .............cccceeveennen. 55
Figura 7.2 Namero de encuestados por Perfil.........c.ccooeiiiiiiic i, 69
Figura 7.3 Rango de edad del entrevistado ............ccccceivieiieieiic s, 71
Figura 7.4 Nivel o grado de estudios del alumno .............ccccooveveiecci e, 71
Figura 7.5 Materias @ RefOrzar .........c.cccoooveiiiiiiic e 72
Figura 7.6 Frecuencia de CoNtrataCion ............cccceveeieiiieiie s 73
Figura 7.7 Dificultad para encontrar eStudiantes Para .........cccceeceeerenerenesenieeieeieennes 78
Figura 8.1 Presentacion de EDUKT+ a Padres 0 USUarios ..........cocoocevererinnnienriennns 80
Figura 8.2 Presentacion EDUKT+ a 10S profesores - tUtores...........ccocevevereneneernennes 81
Figura 8.3 Pantalla Principal de EDUKTH .......ccocoiiiiiiiiicee e 82
Figura 8.4 Pantalla Inicial de EDUKTH ......cccooiiiiiiiiiiineeeee e 82
Figura 8.5 Pantalla busqueda de Profesor en EDUKTH .......ccooeiiiiniienencnieieeee, 83
Figura 8.6 Pantalla Resultados de busqueda de Profesor en EDUKT+..........cccoveennee. 83
Figura 8.7 Pantalla Resultados de busqueda de Profesor en EDUKT+.........ccccoveennee. 84
Figura 8.8 Pantalla Solicitud de clase aceptada en EDUKT+ ........cccccooiiiiiiiniiiienn, 84
Figura 8.9 Etapas de Una STArTUD ......ccoveeeiiriei e 85
Figura 9.1 Utilizacion de INTEIMEL .........ooviiiiiiiiece s 87
Figura 9.2 Perfil del Comprador ... 88
Figura 9.3 Puntaje de Oportunidades Y AMENAZAS ........cccoverierierieeiienie e 90



Figura 9.4 Puntaje de Fortalezas y Debilidades............c..ccooevviiiiiiiiiiiicn, 91
Figura 10.1 Resultado de la Encuesta de Caracteristicas mas importantes para el

CHENTEIUSUAITO ...ttt ettt ettt e e s e b e teere e beenbeeneenreas 98
Figura 10.2 Logo de EDUKTH ..ot 100
Figura 10.3 Proyeccion de la distribucion del gasto en publicidad mundial (en%)... 103
Figura 11.1 Figura Etapa de 1as OperaCiones ...........ccooeeeeeerierienenenenieseseseeee e, 108
Figura 11.2 FIujo de OPeraCiONeS ..........cceoueruerierieniiniesieeieieie e 110
Figura 11.3 Medio de PAQO0 .......cceiiiiiieieieieie st 111
Figura 12.1 Market Share de plataformas en smartphones a nivel mundial............... 113
Figura 12.2 Pantalla de Inicio Aplicacion EDUKT+.........ccccccviviieiiieiicie e 114
Figura 12.3 Pantalla de Inicio de Web EDUKT+......cccccviiiiiiieic e 115
Figura 12.4 How Long Does it Take to Build an iOS or Android App......cccccveunenee. 118
Figura 14.1 Medida de Beta 1.65% de BEAT ......cccooveviiieiiece e 137
Figura 14.2 Tasa de Libre Riesgo RF - bono EEUU Rf: 2.22% ........c.ccccvvevvvennnnne. 137
Figura 14.3 Prima Riesgo de Mercado RM 10.07 + 0.36 = 10.43% .......c..ccevvvennenne. 137
Figura 14.4 Analisis de Sensibilidad Unidimensional del VANE ..............cccccoc..... 139
Figura 14.5 Analisis de Sensibilidad Bidimensional del VANF por Precio y Volumen

.................................................................................................................................... 140

Xi


file:///C:/Users/PROPIETARIO/Desktop/ESAN/tesis/EDUKT/TESIS%20FINAL%2016%2004%2019%20V2.docx%23_Toc6351089
file:///C:/Users/PROPIETARIO/Desktop/ESAN/tesis/EDUKT/TESIS%20FINAL%2016%2004%2019%20V2.docx%23_Toc6351098

Laura Milagros Navarro Luis

MBA, Abogada con més de ocho afios de experiencia en Banca Privada desarrollando temas de
reestructuracion de empresas, andlisis de estructura de deudas, finanzas, riesgos crediticios,
seguimiento y evaluacion de lineas de créditos. Con conocimientos en derecho bancario,
procesal civil, administrativo y corporativo. Amplias aptitudes en regulacion, productos y
servicios de Banca, asi como dimensionamiento, evaluacion y supervision de procesos
judiciales. Buen desenvolvimiento y alta capacidad para manejo de equipos e interaccién con
profesionales de otras unidades. Optimas habilidades en técnicas de negociacion, destacable
orden y organizacién efectiva del tiempo. Dos afios como Asistente de Catedra PUCP Curso
Titulos Valores y Mercantil I, Diplomada en Finanzas Facultad de Ingenieria Econdmica — UNI.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

BANCO PICHINCHA PERU
Responsable de Normalizacion Mayo 2018 a la actualidad
Riesgos — Banca Mayorista

e Participacion de la creacion del equipo de Normalizacion del Banco Pichincha Perl a
fin de realizar un seguimiento especial o para prevenir de manera temprana la
morosidad o deterioro de la cartera recibiendo con anticipacion las alertas.

e Evaluacion y aprobacion de lineas de crédito de empresas de todos los sectores
asignadas a cartera. Para tal efecto, los funcionarios de crédito realizan el traslado de la
propuesta y esta es revisada mediante despacho y consultas de observaciones en flujos,
garantias y dimensionamiento de acuerdo al negocio.

e Presentacion de propuestas ante comité Riesgos o de Créditos.

e Visita de manera semanal a clientes para levantamiento de informacion respecto del
negocio en marcha.

e Encargada de presentacion y capacitacion con Casos de éxito y lecciones aprendidas a
la parte comercial y Riesgos.

BANCO FINANCIERO DEL PERU
Especialista de Recuperaciones Pre Judicial Senior Octubre 2017- Abril 2018
Riesgos, Recuperaciones y cobranzas - Banca Mayorista
o Responsable del desarrollo crediticio de empresas con el objetivo de identificar posible
deterioro en la calidad del riesgo y proponer acciones correctivas de procedimientos
Prejudiciales.
e Elaboracién y sustentacion de propuestas a comité previa revision de flujos, analisis
cualitativo y cuantitativo de la posicion.
e Presentar estrategia de cobro en la via judicial, de ser el caso.

BBVA BANCO CONTINENTAL
Responsable Casos Criticos Banca Mayorista Febrero 2015 - Octubre 2017
Seguimiento, Cobranzas y Recuperaciones Riesgo banca mayorista

e Analizar y brindar conformidad de propuestas de funcionarios sobre el desarrollo
crediticio de Banca Empresas.

e Responsable del seguimiento permanente y reconduccion de los planes de salida de la
cartera asignada. Se incluyen en las estrategias Reconocimiento de deudas, convenios
y Transacciones judiciales, de ser el caso.
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o Realizar feedback con los Funcionarios de Negocios de modo que se mejore las
necesidades de los clientes de casos criticos. Para tal efecto se acompafié en las visitas
de negocios a nivel nacional.

BANCO DE CREDITO DEL PERU
Abogado de Cobranza Judicial Il Junio 2012 — 01 de febrero 2015
Area de Cobranza Judicial — Banca Minorista

e Funcidn de supervision de cartera judicial, seguimiento de procesos judiciales, informes
sobre el estado de cada una, asi como negociacion directa con el cliente sobre estados
del proceso y procedimientos para llegar a un acuerdo de pago con el fin de evitar el
deterioro de la posicion crediticia.

e Realizacidn de Viajes de supervision en Lima y Provincias elaborando itinerarios de
capacitacion con agencias de provincias sobre temas de derecho correspondientes a el
cobro en la via judicial-derecho procesal-, temas de Indecopi, proteccion al consumidor
y contratos bancarios, asi como consultas de materia penal.

e EIl Principal logro obtenido fue haber obtenido Diploma de Reconocimiento por
Cumplimiento de Meta del ejercicio 2013 y Diploma de Reconocimiento por
Cumplimiento de Meta del ejercicio 2012. Diplomas obtenidos solo a un equipo dentro
del area.

BANCO DE CREDITO DEL PERU
Area de Cuentas Especiales y Seguimiento de Créditos
Analista Febrero 2011 - Junio de 2012

e Coordinar sobre procesos de recuperacion de Cartera Judicial, ejecucion de garantias,
obligacion de dar suma de dinero, incautaciones, obligacion de dar bien cierto,
elaboracién de contratos de hipoteca y supervision de Estudios Externos. Estudio de
titulos de la documentacion remitida por las para constitucion de garantias,
coordinacion con tasadores y con Notarias a fin de inscribir las garantias.

Participé en la supervision de los Estudios Externos semestrales y aporté realizando
actas con requerimientos acordados de nuestra reunion, seguimiento de procesos
administrativos y judiciales.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017 - 2019
Maestria en Administracion

UNIVERSIDAD NACIONAL DE INGENIERIA 2015
Diplomado en Finanzas

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL PERU 2005 - 2012
Facultad de Derecho

OTROS ESTUDIOS

Técnicas de Negociacion 2016 - 2017
Lectura rdpida 2015 - 2016
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Marco Antonio Huachaca Antezana

MBA en ESAN con mencion en Transformacion Digital. Bachiller de la carrera de Ingenieria
Industrial por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas (UPC) y Profesional titulado en la
especialidad de Electronica y Automatizacion Industrial en TECSUP. Actor y director de teatro
con estudios y experiencia en obras profesionales. Profesional con mas de 10 afios en areas de
ingenieria de procesos, gestion y disefio de proyectos. Manejo equipos de trabajo buscando una
comunicacién asertiva que logre los objetivos con creatividad y liderazgo, siempre orientado a
resultados.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

EQUILIBRIUM

Empresa peruana que nace como una consultora orientada a servicios de educacion ciudadana
y politicas publicas de salud. Su modelo de negocio se basa en el desarrollo de marcas de
desarrollo social donde cada una contiene a un equipo de profesionales que desarrolla y
reestructura sus servicios a través de la investigacion.

Director de Linea 2019 — Actualidad

e Dirigir la Linea 6: “M¢étricas, Sistemas y Desarrollo del Comportamiento Organizacional”
la cual apunta a la comprension, basada en evidencias, del efecto que el comportamiento
tiene en variables organizacionales.

e Construccion de infraestructura meétrica y estadistica del comportamiento en las
organizaciones e implementacion tecnoldgica de sistemas complejos del comportamiento
e implementacion de sistemas econémicos comportamentales.

e Servicios a entidades privadas y gubernamentales de implementacion de sistemas de
seleccién de personal, induccion, coaching, desarrollo del liderazgo, desarrollo
organizacional, plan estratégico, construccion de equipos y entrenamiento especifico.

IEQSA

Empresa peruana dedicada a la transformacion del zinc con operaciones que abarcan la
produccién de derivados metaldrgicos del zinc tales como aleaciones, zinc laminado, discos de
zinc para pilas, laminas para uso electroquimico, asi como 6xido de zinc.

Ingeniero de Procesos 2017 - Actualidad
Elaboracion de Proyectos relacionados con Redisefio de Procesos y analisis ejecutivo para la
optimizacioén de la cadena de procesos industrial en la empresa buscando la mejora continua.
Direccion y liderazgo de equipos de trabajo interdisciplinarios para llevar a cabo diferentes
proyectos en la empresa utilizando metodologias &giles. Planeamiento y optimizacion de
procesos operativos buscando la mejora continua y automatizacion de los mismos.

e Disminucion en la emision de alarmas e incidencias de los diferentes procesos de planta
en un 80%, producto de la implementacion del ciclo PHVA con acciones a tomar con
referencia a problemas de cada proceso, como parte del Plan de reduccién de alarmas y
optimizacién de los procesos y mejoramiento del sistema de medicién energética de la
empresa.

e Implementacion de un sistema de medicion basado en SCADA para la reduccion de
tiempos en el proceso de Laminado de Zinc, logrando disminuir el tiempo del proceso en
un 40%, incrementando la eficiencia en la produccion.
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Analista de Sistemas de Gestién 2015 — 2017

Levantamiento de informacién de los procesos involucrados en diversas areas de la empresa.
Documentacion: Manual de Calidad, Planes de Calidad, Instructivos, Procedimientos, Medicion
de los procesos y analisis de datos a través del mapeo de los procesos y del manejo de
indicadores de desempefio. Conocimientos de normas ISO 9001, 14001, 18001 y BASC.
Manejo y creacion de KPI’s de la empresa, tales como Eficiencia, PNC (Producto no conforme),
Operatividad, costos, disponibilidad, etc.

* Recertificacion del Sistema de Gestion de Calidad 1SO 9001 y recertificacion BASC.

» Proyecto de Control Automatizado de Procesos Industriales basado en la Plataforma
SCADA, logrando disminuir paradas de planta imprevistas, reducir PNC (Producto No
Conforme) y aumentar la Productividad.

» Implementacién y desarrollo del nuevo Modelo Balanced Scorecard en la Empresa.

Técnico en Automatizacion (2008 — 2014)

Supervision de personal externo a cargo en los trabajos y proyectos. Desarrollo de proyectos de

automatizacion y toma de decisiones para soluciones en el campo de automatizacion.

Programacién de software SCADA INTOUCH de Wonderware.

Gestidn y manejo de informacion sobre produccion, asi como analisis de comportamiento de

procesos.

» Instalacion, programacion y puesta en marcha del sistema SCADA de la empresa.

» Gestion de la informacion para el plan de ahorro energético en la empresa IEQSA,
utilizando 1SO 50001.

» Certificacion de calidad la empresa por 1SO 9001, ISO 14001, ISO 18001.

»  Proyecto de renovacion del Sistema SCADA e informacidn de produccion con un software
propio.

+ Implementacion del sistema automatizado de reportes de produccion y reportes energéticos
con data de SCADA.

DISTINTO ESCUELA

Escuela de ensefianza de metodologias disruptivas, Incubadora de Negocios y Espacio
Coworking en Huacho.

Docente 2018 — Actualidad

Consultoria para proyectos de startup’s utilizando Lean Startup. Capacitaciones y ponencias
sobre metodologias agiles (Design Thinking, Design Sprint, Lean Startup, Scrum, Storytelling)
y Transformaciéon Digital. Entrenamiento de equipos de trabajo en métodos y herramientas para
el desarrollo y presentacion de Startup’s en concursos de financiamiento.

MECA SRL

Empresa peruana dedicada a brindar capacitacion y consultoria sobre habilidades blandas,
coaching y metodologias &giles, incluyendo herramientas teatrales e innovacion, disefio,
creacion de Startup y transformacion digital. Asi mismo, realizamos la produccién de eventos
corporativos y sociales, conciertos y eventos artisticos en la ciudad de Lima.

Gerente y Fundador 2015 — Actualidad

Gestidn vy liderazgo de equipos de trabajo para produccion de conciertos, obras de teatro y
eventos corporativos. Planificacion de proyectos y analisis de costos y presupuestos.
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Capacitacion en cursos y talleres de liderazgo y habilidades blandas, Coaching y desarrollo de
la persona con herramientas teatrales para diferentes empresas en Lima.

FORMACION PROFESIONAL

ESAN GRADUATE SCHOOL OF BUSINESS 2017-2019
MBA con Mencion en Transformacion Digital

MASSACHUSETTS INSTITUTE OF TECHNOLOGY - USA 2018
Leadership in Innovation Program

UNIVERSIDAD DE BEIJING - CHINA 2018
Innovation and Business Program

ESCUELA DE NEGOCIOS UNIVERSIDADADOLFO IBANEZ - CHILE 2017
PIAD, Programa Internacional de Alta Direccion

UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS 2010 - 2014

Ing. Industrial

TALLER AVANZADO PARA ACTORES DE ALBERTO ISOLA 2012 - 2013
TECSUP 2003 - 2005

Electronica y Automatizacion Industrial

OTROS ESTUDIOS

IDEA International Development Accelerator: Startup Nation 2019
SILICON VALLEY INNOVATION CENTER: Lean Startup Projects and Challenger 2019
UNIVERSIDAD PERUANA DE CIENCIAS APLICADAS UPC: Design Sprint 2018
UNIVERSIDAD DE LIMA: Presentaciones de Alto Impacto 2018
UNIVERSIDAD DEL PACIFICO: Redisefio de Procesos por Folke Kafka 2016
UNIVERSIDAD DE LIMA: Especializacién en Supply Chain Management 2015

Experiencia de Voluntariado y/o Skills

 Mentor en Startup e Innovacién — ESAN 2019 - Actualidad
+ Organizador de Concierto profondos para afectados del Nifio costero 2017
 Navidad de nifios en zonas alejadas en extrema pobreza de Lima 2010 - Actualidad

» Musico y compositor
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3 GRADUATE
SCHOOL OF

¥ BUSINESS
RESUMEN EJECUTIVO
Grado: Maestro en Administracion de Negocios
Titulo de Tesis: Plan De Negocio Para EI Desarrollo De Una Plataforma De

Integracion Entre Alumnos Y Tutores-Mentores EDUKT+
Autores: Huachaca Antezana, Marco Antonio

Navarro Luis, Laura Milagros
Resumen:

La presente tesis se desarrolla con el objetivo de crear un modelo de negocio que
proponga la creacién de una empresa de servicio de integracion entre alumnos
/usuarios y profesores/tutores para lograr la realizacion de clases particulares de
manera eficiente a través de una plataforma digital (aplicacion mavil) con el modelo
market place donde los profesores/tutores ofrecen sus servicios para ser contratados

por los alumnos/usuarios.

Se proponen los siguientes objetivos especificos: Definir el modelo y plan de
negocio para desarrollarlo, determinar los actuales competidores nacionales e
internacionales en el mercado analizando los servicios que ofrecen con comparaciones
respectivas, establecer los planes de operaciones, recursos humanos, T1 y marketing
de acuerdo con el analisis propuesto de los resultados obtenidos en el estudio de
mercado, determinar los factores criticos de éxito para el negocio y desarrollar la

factibilidad economica y financiera del plan de negocio.

Dentro de la metodologia propuesta se contempla utilizar Design Thinking como
método para entender los verdaderos problemas que tiene el usuario o proveedor
(consumidor - proveedor) de las clases particulares logrando establecer el problema
real y proponer soluciones que puedan ser validadas en la siguiente etapa del proyecto

de tesis. Asimismo, se complementa con las metodologias de Lean Startup y Agile
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para echar andar la empresa. Estas son herramientas que se usan una vez definido el

producto por lo cual se implementaran cuando los planes ya se han establecido.

Se ha utilizado la herramienta de benchmarking para reconocer el contexto
mundial en el que se encuentra el presente modelo de negocio y las funcionalidades
que le agregan valor a una propuesta referente a la educacion por medios digitales en
la actualidad. Del mismo modo, se realiz6 un estudio de mercado con técnicas de
analisis en investigacion cualitativa como entrevistas a expertos y sesiones de Focus
group, asi como la etapa de investigacion cuantitativa con las encuestas realizadas

dentro del mercado objetivo delimitado.

Se desarrollan también las herramientas para un andlisis estratégico como las
fuerzas de Porter, analisis FODA, las matrices EFE y EFIl y el Modelo de Negocio
Lean Canvas, escogido por tratarse del mas adecuado para el proyecto de Startup de la

presente tesis.

Se han definido los objetivos y estrategias de acuerdo al modelo propuesto que
corresponde al modelo Two sided market para la union de profesores con alumnos.
Este modelo se refiere al servicio que poseen dos tipos de clientes (alumnos y
profesores), considerando también la flexibilidad en los procesos y en la capacidad de
la organizacion para lograr un desarrollo y disponibilidad del servicio adecuado y

acorde a la calidad deseada.

En el campo del marketing, se pone énfasis en la comunicacién por medios
digitales buscando posicionar a la marca en el conocimiento de la gente logrando
hacer conocido el servicio para alumnos/usuarios. De igual manera, se busca, a través
del marketing tradicional, aceptabilidad en el mercado de colegios y centros
educativos, captando la atencion de alumnos, padres de familia y profesores para que

puedan formar parte del servicio.

La creacion de la empresa requerira una inversion inicial que asciende a 79,400
soles, y durante la operacion del negocio no requerimos capital de trabajo dado que
los flujos de ingresos son optimos desde el primer afio. En ese sentido se ha
considerado fuente de financiamiento al 100% mediante aporte de socios se determind

la viabilidad del negocio dada las siguientes conclusiones:
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Hay una tendencia de crecimiento significativo en la penetracion de internet y en
el uso habitual de celulares Smartphone y aplicaciones en la vida diaria de los
consumidores, tanto en Pert como en el mundo entero. Por ello, nuestra propuesta
toma mayor relevancia frente a este cambio de consumo o cambio de canal de

consumao.

La propuesta de modelo de negocio y el prototipo presentado tuvo gran
aceptacion de acuerdo a los resultados del estudio de mercado realizado (98%). De
igual manera, las entrevistas a expertos nos ayudaron tomar en cuenta diferentes
aspectos que eran posibles de potenciar logrando afinar la propuesta para proporcionar
un servicio confiable, seguro y agil, buscando la calidad en todos los procesos

involucrados.

La plataforma de EDUKT+ se basa en tecnologia de informacion la cual
considera aspectos como transformacion digital, servidores Cloud, conectividad, entre
otros. Esto forma parte del avance del uso y penetracion de internet en Lima'y el Peru
lo cual supedita al proyecto a tener un alcance inicial considerado en las zonas dos,
seis y siete de Lima Metropolitana abarcando los distritos de: Independencia, Los
Olivos, San Martin de Porras, Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San

Miguel, Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

La innovacion dentro de los modelos de negocio referentes al mundo digital debe
estar presente constantemente, teniendo en cuenta el escalamiento adecuado para no
detener el avance y desarrollo de las operaciones de la empresa. Por ello, considera la
ampliacion del alcance incluyendo una zona distrital mas por afio. Asimismo, se tiene
en cuenta poder innovar dentro del modelo de negocio propuesto para poder acceder a
plataformas de educacion e-learning y dirigidas a otro segmento de mercado como lo
es la educacion universitaria, post grado y de conocimientos en habilidades diversas

tales como deportes, expresiones artisticas, etc.

Considerando una tasa de descuento ponderada de 16.87% se obtiene un VANE
por el horizonte de evaluacion de 5 afos asciende a S/ 1,963,886, solo tomando como
mercado potencial las 3 zonas de lima propuestas, la TIRE asciende a 291%
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CAPITULO I: INTRODUCCION

1.1 Antecedentes

Actualmente, nuestra sociedad posee un mayor uso de internet a través de sus
teléfonos moviles. Esta informacion es consecuente con el grado de penetracién de
internet que se registra en nuestro pais, la misma que viene creciendo sostenidamente.
Existen estadisticos realizados en nuestro pais luego del dltimo censo del afio 2017 y
la Encuesta Nacional de Hogares en el mismo afio que nos alimentan de informacion
valiosa si se relaciona, ademas, con la prueba PISA 2015 y demas informes
concluyentes respecto de dos temas: Por un lado, la necesidad de reforzar las lecciones
de clases en la Educacion Basica Regular (Inicial, primaria y secundaria) de nuestros

alumnos y, por el otro, el uso de aplicaciones moviles para cubrir una necesidad.

Sobre el particular, el avance de las tecnologias ha logrado posicionarse de
manera transversal en casi todos los sectores. Pues bien, el Sector Educacion no es
ajeno a ello y son los padres o personas con estudiantes a cargo quienes utilizan la
tecnologia para cubrir alguna necesidad o que les sirva de medio para solicitar un

servicio o producto que cumpla con sus requerimientos.

Siendo estos los temas de relevancia detectados, hemos delimitado el problemay
justificado nuestra propuesta que brinda una solucion al respecto. Hay necesidad de
clases particulares y existe evidencia de un mercado de potenciales de usuarios o
clientes que solicitarian horas de clases particulares en beneficio de los alumnos de
inicial, primaria o secundaria. Del mismo modo, existe una oferta de profesores -

tutores que estan dispuestos a brindar este servicio.

Nuestra propuesta se basa en el mayor uso de aplicaciones moviles. Como ya se
adelanto, se parte de una premisa en la que hay mas de un 86% de personas en Lima
que usa internet a través de los celulares. Ademas, también planteamos que hay
muchos padres de familia y adultos que solicitan clases particulares para alumnos o
estudiantes que se encuentran cursando los niveles de inicial (en menor medida),

primaria y secundaria.

En el presente trabajo nos basaremos en las entrevistas realizadas tanto a perfiles

de usuarios que solicitan clases particulares y, por otro lado, las personas que estarian



brindando el servicio de clases particulares. Se ha determinado de los resultados que
hay necesidad de solicitud del servicio en mencion y, ademas, que hay grado de
aceptacion por utilizar el aplicativo en mencion, lo cual detallaremos en los puntos

siguientes de la presente tesis.

1.2 Objetivos
Objetivo General:

El objetivo es integrar la oferta y demanda de clases particulares de manera
segura, rapida y flexible en base a una economia colaborativa, a través de una

plataforma tecnoldgica bajo el modelo de marketplace.

Objetivos Especificos:

e Definir el modelo y el plan de negocio para desarrollarlo.

e Determinar los actuales competidores nacionales e internacionales en el mercado
y analizar los servicios que ofrecen realizando las comparaciones respectivas.

e Determinar y establecer los planes de operaciones, recursos humanos, Tly
marketing de acuerdo con el analisis propuesto de los resultados obtenidos en el
estudio de mercado.

e Determinar la factibilidad econémica y financiera del plan de negocio.

e Determinar los factores criticos de éxito para el negocio

1.3 Justificacion

El acceso a internet a través de los teléfonos moviles sigue creciendo en nuestro
pais. Por ambito geogréafico, en Lima, el 82,6% de la poblacion de 6 y més afios de
edad residente en acceder a Internet a través de un teléfono movil. (Intituto Nacional

de Estadistica e Investigacion - INEI, 2008a)

La demanda potencial ha sido calculada por el producto de: EI nimero de los
alumnos matriculados en el 2018 (inicial, primaria y secundaria) pertenecientes a los
distritos de las zonas dos (2), seis (6) y siete (7) y el porcentaje de acceso a internet a

través de teléfono movil en Lima.

(500, 217 estudiantes) x (82,6%) = 413,179 alumnos



Por su parte, la demanda indicada ha sido calculada por el producto de: El
namero de los alumnos matriculados en el 2018 - inicial, primaria y secundaria-
pertenecientes a los distritos de las zonas dos (2), seis (6) y siete (7) por el porcentaje
de acceso a internet a través de teléfono mavil en Lima por el porcentaje de personas

dispuestas a utilizar el Aplicativo EDUKT+
(500, 217 estudiantes) x (82,6%) x (98%) = 404,906 alumnos

Para determinar la oferta, nos basamos en el proyectado de profesores que
ofrecerian, mediante la aplicacidn, los servicios particulares a estudiantes de
educacion basica regular. Ademas, se ha considerado que el déficit proyectado hacia
el afio 2021, sera de un total de 157,422 profesores. (Choque-Larrauri R Salazar-
Condor V Quispe-De La Cruz V y Contreras-Pulache H, 2015)

Sobre el particular, se ha realiz6 una entrevista a experto que nos ayude con la
determinacion de la estimacién de la demanda. Respecto a ello, a criterio de la
Magister Olga Cirilo, CEO de VMJ Marketing, consultora especializada en los
sectores salud y educacion. nos ha recomendado considerar demanda anual de dos mil
alumnos por afio dado que es un namero similar de estudiantes a quienes las empresas
que asesora brindan servicios de clases particulares que complementan las horas

lectivas del colegio haciendo énfasis en niveles de Educacion Bésica Regular.

Por ello, se considera justificable realizar el plan de negocios propuesto. El
mercado cautivo potencial estd compuesto por padres de familia o personas mayores
de edad que quieran solicitar servicios de reforzamiento de clases para estudiantes de
niveles educativos bésicos (inicial, primaria y secundaria) siendo los alumnos los
consumidores o beneficiarios del servicio. La oferta se puede brindar por profesores,
estudiantes universitarios y/o cualquier persona adulta que ensefie de manera

particular una materia de educacion basica regular (inicial, primaria o secundaria).

1.4 Motivacion

Se ha experimentado la necesidad de requerir clases particulares que refuerzan las
lecciones de horas lectivas en el colegio. Muchos de los padres o personas a cargo de
estudiantes de educacion basica regular (Inicial, Primaria y Secundaria) no encuentran
tiempo en el dia para realizar un seguimiento académico o ayuda en las tareas de los

menores dado lo complicado de las horas libres luego del trabajo. Segin (National



Sleep Fundation, 2019) el descanso dptimo minimo debe ser entre siete (7) y nueve
(9) horas, pero en realidad no se duerme lo deseado dado que se tiene que repartir las
horas luego de trabajo entre el trafico, ocio, alimentacion, estudio. Lo comun es que
no haya un espacio para un seguimiento académico para los estudiantes fuera de su

horario escolar.

Asimismo, muchas veces ha sido dificultoso conseguir un tutor que brinde este
servicio. Mas aun, a la fecha en nuestro pais no se ha tenido registrada la experiencia
de poder encontrar mediante una aplicacion o plataforma movil este servicio con

geolocalizacion para cubrir esta necesidad.

1.5 Contribucién

En cuanto al enfoque social-econémico, se otorga la posibilidad al profesor - tutor
de generar mayores ingresos. Por su parte, en cuanto al usuario, va a poder solicitar
que se complemente el aprendizaje al consumidor final, el alumno, contribuyendo a
reforzar tanto el aspecto académico como emocional.

Del mismo modo, se brinda la posibilidad al tutor-profesor de ganar experiencia e
ingresos extras, y generara una reputacion en base a sus calificaciones y breve

curriculum vitae.

1.6 Alcance y limitaciones

El alcance del plan de negocio esta circunscrito geograficamente a las zonas dos
(2), seis (6) y siete (7) que corresponden a distritos de la provincia de Lima.

Se tomara como fuentes primarias encuestas, entrevistas y focus group. Como
fuentes secundarias se utilizaran encuestas de ESCALE-MINEDU, INEl y la
Evaluacion Censal de Estudios realizada por MINEDU. Estos estudios cuantitativos
permitiran tener una estimacion de la demanda que nos permitan realizar el analisis

respectivo para lograr los objetivos propuestos.



CAPITULO II: METODOLOGIA

La metodologia utilizada en la presente tesis se basa en las herramientas de
innovacion y disefio que permiten la creacion y desarrollo de modelos con el fin de
una generacion de hipétesis de negocio, validacion y puesta en marcha agil. Para tal
efecto, se utilizaré la unién de tres metodologias: Design Thinking, Lean Startup y
Agile (Scrum).

El autor Jonny Schneider sefiala que la metodologia de Design Thinking investiga
y cuestiona el qué es. Acto seguido, proyecta lo que podria ser vertiendo soluciones
muy innovadoras con apoyo de la capacidad inventiva. Por su parte, la metodologia de
Lean contempla el pensamiento cientifico que conlleva a explorar qué tan acertadas
son nuestras hipotesis al proponer la mejora de un sistema. Los que practican Lean
prueban sus hipotesis a través de la accion, y viendo lo que sucede proceden a realizar
ajustes basados en lo encontrado en las observaciones. Asimismo, la metodologia
Agile reconoce la frase que indica que la solucion correcta del hoy no podria
corresponder a la solucién correcta del mafiana. Es mas rapido e iterativo, y se logra
adaptar facilmente Realiza mejora continua para verter de calidad constantemente.
(Schneider J, 2017).

Figura 2.1 Metodologia con Técnicas de Innovacion
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Asi, vemos que las metodologias sefialadas poseen una sinergia interesante y que
es muy Util de aprovechar para resolver problemas y generar modelos de negocio.

Hacernos las preguntas correctas serd necesario para poder desarrollar la presente
tesis. Jason Fox (como cita Jonny Schneider) nos indica que la clave esta en no buscar
datos ni respuestas inmediatas a preguntas; sino que se trate de hallar las mejores
respuestas obtenidas; ya que de este analisis de mejores respuestas es que
exploraremos mas el verdadero significado de lo buscado y ello sera la generacion
mas valiosa de ideas Utiles para esbozar la estrategia a desarrollar (Fox J, 2018).

De acuerdo a la publicacion de Gartner, la union de las tres (3) metodologias
logra tener un producto validado y en el mercado de manera rapida, como nos muestra

la siguiente Figura:

Figura 2.2 Interaccion entre metodologias innovadoras

Ideate Sprint planning

g Product Sprint
backlog execution

Try experiments

Pivot/persevere?

Sprint
review

Shipable
increment

Customer SOLUTION

DESIGN THINKING LEAN STARTUP AGILE

#GartnerSYM

Gartner.
Fuente: Gartner . Recuperado el 11/11/18

Esta sinergia mostrada por Gartner ha sido analizada y sometida a muchas
interpretaciones y versiones. Nordstrom Innovation Lab se basa en esta sinergia y
redisefia la union entre estas tres (3) metodologias para proponer la suya, en la cual
introduce algunos cambios significativos como la documentacién de las pruebas y
experiencias con prototipos para la optimizacion y creacion de nuevas versiones

modificadas a partir del ensayo y error en el mercado. Estas modificaciones se pueden



apreciar en la siguiente Figura tomada de la fuente de Nordstrom Innovation Lab, la
misma que es citada y mostrada por RD Solutions (RD Solutions3D, 2015) segun se

muestra a continuacion:
Figura 2.3 Gestion del disefio y desarrollo de productos
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Guiandonos de esta informacion es que iniciamos la metodologia de este trabajo
con Design Thinking para descubrir el problema en si y proponemos una hipotesis de
solucién para después buscar el minimo producto viable utilizando Lean Startup y

validamos si estamos haciendo lo correcto. Posteriormente, dejamos el inicio de la
siguiente metodologia, Agile (Scrum) que nos ayudaa encontrar el minimo producto
comercializable, es decir, buscar la alternativa que mejor funcione en el mercado. La

siguiente imagen de Jonny Schneider muestra una definicién rapida de las tres

metodologias:



Figura 2.4 Metodologia Innovadoras
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2.1 Esquema de Metodologia

Basandonos en la informacion antes proporcionada y utilizada en diversas
empresas y startup emergentes, proponemos la estructura de la metodologia que sera
utilizada para el desarrollo de esta tesis:

Figura 2.5 Metodologia
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2.2 Fases de la metodologia
Fase I: Comprender y Definir
Esta fase mostrara el establecimiento de conceptos desarrollados en la tesis, asi

como el entendimiento del entorno en el que se desarrolla la propuesta, analizando el



contexto y ejecutando un benchmarking que nos ayude a definir la posicion inicial de

la idea de negocio.

Marco Conceptual: La presente tesis tiene un capitulo de marco conceptual en
el que se desarrollan los términos més importantes vertidos en el presente
trabajo, como definiciones sobre tecnologia, educacion e innovacion.

Marco Contextual: En este capitulo se procede a realizar un analisis del
contexto en el que se desarrolla el presente proyecto teniendo en cuenta la
realidad situacional en los diferentes aspectos relacionados con tecnologia,
educacidn, penetracion del internet, aplicaciones moviles, tendencias, etc.
Benchmarking: EI marco contextual analizado anteriormente se corrobora
analizando el proceso de benchmarking con las diferentes empresas existentes
que tienen similitud o parecido con el proyecto que se presenta en esta tesis. El
analisis se lleva a cabo a nivel a nivel Perd, Latinoamérica, EEUU, Europa y

Asia.

Asimismo, se realizan encuestas y Focus Group para conocer y empatizar con el

usuario final, reconociendo sus “dolores” y necesidades con respecto a las clases

particulares.

Fase I1: Idear y Decidir

El proceso de ideacion se desarrolla en esta fase, ejecutando herramientas para la

divergencia de ideas con respecto al problema definido en la fase I. Para ello,

utilizamos el modelo de negocio Canvas.

Modelo de Negocio Canvas: Se utiliza el modelo de negocio Lean Canvas para
la convergencia de ideas y estructurar el modelo de negocio que incluya la
solucién y la propuesta de valor que ofrecemos con el producto generado. Asi
pues, obtenemos una propuesta de modelo de negocio para ser validado en la

siguiente fase.

Fase I11: Prototipar y Validar

Dentro de esta fase se generara el prototipo del producto del modelo de negocio

propuesto.

Prototipo: Es un modelo de producto que posee las caracteristicas mas
resaltantes para ser mostradas y, posteriormente, ser validadas a través de
encuestas y entrevistas. Se muestra la idea del producto y el prototipo para ser
probado y obtener las reacciones del potencial cliente, reacciones con las



cuales podremos determinar el MPV (Minimo producto viable) con el cual
podamos ingresar al mercado, luego de realizar las iteraciones necesarias hasta
que sea validado por completo.

e Entrevistas a expertos y encuestas: El prototipo disefiado es mostrado y
probado por distintas personas encuestadas, de las cuales se recopilan
comentarios sobre el uso y aspectos mas resaltantes que encuentran en €l
(prototipo). De igual manera, se consulta a expertos en diferentes areas
relacionadas al presente proyecto para saber en base a su expertiz su opinion y
recomendaciones para el mismo. Con ambos procesos se realiza la validacion
del producto

Fase 1V: Solucion

Se muestra el resumen de la solucion propuesta y validada en la fase I1l. Se
comentan las caracteristicas de la aplicacién y plataforma en las cuales se describa el
funcionamiento, uso y demas atributos del producto creado.

En este apartado se recopila el total de la muestra entrevistada con un grado de
aceptacion por la utilizacion del prototipo.
Fase V: Planificacion de la Solucién

En esta Gltima fase de la presente tesis, se desarrollan los planes de negocio
requeridos para la implementacion del proyecto: Planes Estratégico, Marketing,
Operaciones, Organizacional, Tl y Financiero.

Estos planes de negocio estructuran las bases para llevar a cabo una empresa que
pueda salir al mercado y busque rentabilidad y competitividad, generando valor para

el usuario y los accionistas.
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CAPITULO IIl: MARCO CONCEPTUAL

En el presente capitulo desarrollamos los términos y conceptos utilizados en la

presente tesis de modo que expongamos como se definen.

3.1 Metodologia de disefio de innovacion

Para el plan de negocio propuesto creemos conveniente utilizar las herramientas
de disefio de producto con innovacion. El objetivo es esbozar y definir desarrollos de
estrategias para resolver problemas y poder aplicarlas en disefio de negocio, disefio
organizacional y también avizorar mejora de procesos. Se propone el uso de las
herramientas como Design Thinking, Agile, Scrum, Lean Startup y Design Sprint, de
las cuales brindaremos algunos conceptos y utilidades a continuacion.

Hackity establece algunas pautas para saber cuando usar Design Thinking, Agile,
Scrum, Lean Startup, Design Sprint dado que cada una tendria un objetivo distinto,
aunque parecidos. Para ello, se debe partir de preguntar ¢ Qué quiero lograr con ello? y
¢ Como voy a hacerlo?.

Asimismo, Hackity también establece pautas para determinar los usos de estas
metodologias, asi, por ejemplo, indica que las metodologias més utilizadas para la
generacién de innovacion son Design Thinking (caja de herramientas) y Design Sprint
(secuencia de pasos que usa las herramientas del Design Thinking para definir y
acotar qué es lo que vas a desarrollar) puesto que con ambas herramientas se trabaja
un enfoque con procesos de convergencia y divergencia de ideas. (Hackity, 2018)

Hackity también menciona que, para validar con clientes, disefiar un mercado,
crear prototipos, enunciar hipotesis y testear se debe usar Lean Startup (pone foco en
el desarrollo del Cliente y Mercado partiendo de idear una hipétesis) y DesignSprint
(pone foco en como construimos el Producto. Este es el reto especifico del negocio, lo
gue se conoce como challenge).

La metodologia Agile y Scrum se utiliza para los equipos que trabajan con
desarrollo de proyectos. Agile sirve para tomar decisiones en equipos basandose en la
planificacion y ejecucion de las tareas en equipo para los proyectos en desarrollo.
Scrum es una metodologia agile que evita desviaciones y se centra en cumplimiento
de objetivos los cuales se convierten en entregables por equipo. Pone enfoque de los

procesos reglados con tiempos concretos. (Hackity, 2018)
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3.2 Lean Canvas

Segun su creador Maurya, Lean Canvas es una de las herramientas cuyo propdsito
de disefio es visualizar correctamente la razén de ser del corazon del negocio de una
empresa. (Maurya, 2012) . Asimismo, Maurya indica en la entrevista realizada por
(Practice Trump Theory, 2014) en donde detalla las diferencias de Model Canvas
versus Lean Canvas.

En reiteradas entrevistas y foros abiertos al publico han interrogado a Maurya por
lo que le llevo a desarrollar este modelo y la respuesta ha sido que su objetivo fue
darle practicidad y viabilidad, ademas que sea amigable visualmente. De este modo,
iba ser util para cualquier persona que quisiera crear una empresa desde la fase inicial
de su creacion pasando por todas las demas.

La metodologia de Maurya plantea una division de dos campos grandes: mercado
y producto que se subdividen, a su vez, en nueve partes mas. En producto se
encuentra: problema, solucidn, métricas claves y estructura de costes. Por el lado del
mercado se encuentra: ventaja diferencial, canales, ingreso y segmento de clientes.
Hay una parte transversal a estos dos campos de mercado y producto, que es Ilamado
propuesta de valor Unica (Maurya, 2012)

A continuacion, se mostrara el gréafico de esta herramienta, la cual presentaremos

nuevamente y con los campos completos mas adelante en el capitulo de Modelo de

Negocio.
Figura 3.1 Campos de Lean Canvas
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Fuente: Maurya (2012). 30/02/19

Elaboracion Propia.
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3.3 Técnicas y herramientas de recojo de informacion

En el presente trabajo utilizamos encuestas que estaran compuestas por una serie
de preguntas con el objetivo de profundizar la demanda. Se elabora encuestas
dirigidas a usuarios o padres de los potenciales alumnos y también una encuesta

dirigida a los potenciales profesores-tutores.

Asimismo, desarrollamos preguntas para entrevistas a expertos con el objetivo de
recoger datos, opiniones y sugerencias que el entrevistado considere pertinente
respecto al proyecto propuesto. Se tendran entrevistas a expertos en elaboracion de

startups y personajes del ambito educativo también.

3.4 Ecosistema

Nuestra propuesta avizora un ecosistema en el que los intervinientes son clave
para implementar el plan de negocio y se pueda lograr tanto sostenibilidad como
escalabilidad.

Siendo asi, los principales agentes del mismo estara compuesto por todos los
estudiantes de educacion basica regular, los docentes o profesores , los tutores, que no
teniendo la profesion de docentes ejercen la ensefianza, los colegios, los medios, los
anunciantes, los padres de familia que tienen hijos en educacion bésica escolar, las
personas que no teniendo hijos asumen el rol o responsabilidad de buscar clases
particulares para quienes estén en esta etapa escolar, y todo aquel agente que
interactGe con el &mbito del plan propuesto.

Ademaés, también pertenece a este ecosistema los agentes como personas que
utilizan teléfonos maviles, que hacen uso de internet, proveedores de servicios de
plataformas web, apps para celulares, etc. De manera indirecta estan los entes
reguladores como el Ministerio de Educacion y el Ministerio de Transporte y
comunicaciones quienes brindan los parametros generales para la educacién y para el
uso de los datos personales que se brinden tanto al solicitar el servicio de clases
particulares, asi como las personas que van a brindar el servicio (perfil previo que
pasan para la clasificacion).

Actualmente existe educacion en las redes sociales dado que tienen la ventaja de
interconectar aprendizaje formal e informal. Se dice ello dado que cuando mediante

una red social se crean los grupos seguidores de un tema en comun hay algunos que

13



forman parte de los interlocutores y quienes llenan de datos relevantes a los demas. Se
dice que ensefiando aprenden las dos partes. Pues bien, en las comunidades de redes
sociales formadas para la investigacion o seguimiento de un tema a fin también hay
educacion.

Las redes sociales son la representacion la estructura que forman las personas que
componen estos grupos. Se interrelacionan con base a temas distintos. Si llevamos ello
a la educacion, pues hay seguidores de temas especificos buscando especialidades
afines.

Hay tipos de aprendizaje en redes utilizando Facebook, aprendizaje con
transmision en vivo, clases online, tutoriales, entre otros. Ello depende de la cultura'y
la valoracion que le de la sociedad hacia los cursos llevados de manera tradicional o

presencial.

Definicion de la Educacion y Educacion Bésica Regular:

Hoy en dia, tenemos a la educacion como uno de los pilares basicos de la realidad
en un Estado. Muchos apuntan por revestirla y acompafiarla de un presupuesto
econodmico coherente con la importancia del caso, pero en distintos Estados hay
sectores que demandan mayor presupuesto que el sector educacion o tecnologia. Junto
con ello, ademas de no haber un presupuesto decente para tales requerimientos, existe
la problematica de no tener un impulso mediatico y/o politico que respalden su
desarrollo como en los paises que lideran en estos campos.

Para definir el concepto de Educacion, remitimos atencion a lo que se establece
en la Ley General de Educacion, Ley N° 28044 que indica, en su Articulo 2°, que la
Educacion es un proceso de aprender y ensefiar, el cual contribuye con la formacion
integral de todo ser humano en el aspecto de desarrollo de capacidades,
potencialidades, creacion de cultura, y también en el desarrollo de la familia y
comunidad. (Congreso de la Republica del Peru, 2003)

Por su parte, el Articulo 23° del Capitulo Il del Reglamento de la Ley General de
Educacion, mediante el Decreto Supremo N° 011-2012-ED define la Educacion
Basica como la etapa cuyo objetivo es la formacion integral de la persona para varios
aspectos de su vida: identidad personal y social entre otras para actuar de manera

adecuada en los distintos ambitos de la sociedad. Comprende las modalidades de
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Educacion Bésica, Regular, Alternativa y Especial. (Presidencia de la Republica del
Perd, 2012)

En cuanto a los niveles de la Educacion Basica Regular el Capitulo 111 del
reglamento en referencia (Decreto Supremo N° 011-2012-ED) expone, en el Articulo
46° y 47° que la Educacion Bésica Regular cumplen funcion de atender a nifios y
adolescentes y que se encuentran en ella los niveles de Inicial, Primaria y Secundaria.
(Presidencia de la Republica del Peru, 2012)

Agentes del sector Educacion y gestion del Sistema Educativo

La Ley General de Educacién, Ley N° 28044, establece la definicion de
estudiante, docentes y gestion del Sistema Educativo en los articulos 53°, 56° y 63° y
en suma define al Estudiante como el centro del sistema educativo quien esta revisto
de derechos constitucionales como el de contar con un sistema educativo con
profesores que seran los responsables de su aprendizaje, entre otros mas derechos que
cumplen el objetivo de apuntar a que se cumpla con su desarrollo integral.

Por su parte, el profesor tiene como mision contribuir con la ensefianza para
buscar la formacion en todas las dimensiones de su desarrollo humano.

La Gestion del Sistema Educativo es una funcion descentralizada, simplificada,
participativa y flexible. EI Ministerio de Educacion es el agente responsable de
preservar la unidad de este sistema en donde la sociedad tiene participacion a través de
los Consejos Educativos. (Congreso de la Republica del Pert, 2003)

3.5 Marco Regulatorio

Marco regulatorio del sector Educacion
Tenemos las siguientes normativas que regulan el sector de educacion:
e Ley General de Eduacion (LEY N° 28044) publicada por El Peruano el 28 de
julio del 2003.

e Reglamento de la Ley General de Educacion (Decreto Supremo N° 011-2012-
ED) publicado por El Peruano el 06 de julio del 2012.

e Modificacién al Reglamento de la Ley General de Educacion Ley N° 28044 (
Decreto Supremo N° 009-2016-MINEDU) publicada por El Peruano el 06 de
julio del 2016.
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Marco Regulatorio de tecnologias con internet

No existe una regulacion en nuestro ordenamiento sobre internet de las cosas, uso
de internet o tecnologias con el uso de internet. Lo que se ha publicado es la Ley de
Proteccion de Datos Personales. Personal natural, juridica o entidad pablica que
realiza un tratamiento de datos personales debera observar lo prescrito Ley N° 29733,
Ley de Proteccion de Datos Personales y su reglamento, aprobado mediante el
Decreto Supremo N° 003-2013-JUS.

No existe normativa que legisle especificamente el uso del internet asociado a
tecnologias como plataformas que estan disponibles a los usuarios.

Por su parte, también se ha elaborado la Politica Nacional para el Desarrollo de la
Ciencia, Tecnologia e Innovacién Tecnoldgica que ha sido formulada por el Consejo
Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnologica(CONCYTEC) sobre la
base de la adecuacion de sus planes, programas y proyectos a los principios
fundamentales y los objetivos nacionales de la CTI establecidos en la Ley N° 28303,
Ley Marco de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica y la Ley N° 28613, Ley
del Consejo Nacional de ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica, mediante un
proceso de consulta pablica, que ha involucrado a diversos sectores de la
administracién publica, instituciones técnicas cientificas, y sociedad civil en general.
(Consejo Nacional de Ciencia Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica — CONCYTEC,
2016)

3.6 Transformacion Digital

El concepto de transformacion digital esta sonando con mucha mayor fuerza
durante los altimos afios a nivel mundial. Diferentes conceptos en han escrito al
respecto y todos apuntan a que se tiene que realizar un cambio de chip que empiece

por la misma empresa, es decir que se implemente un cambio cultural.

Eddy Morris, indica en una entrevista con el Diario Gestion que la
Transformacion Digital es la reinvencion de la organizacion. Ademas, esta reinversion
se da a nivel de todos sus procesos utilizando tecnologias de la cuarta revolucion
industrial. Cita como ejemplos de tecnologia de esta naturaleza al internet de las
cosas, analitica y big data, inteligencia artificial, redes sociales y el movil o celular
entre otros. Asimismo, el profesor Morris también sefiala que existen cuatro

componentes digitales para la transformacion digital: la estrategia digital, la
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omnicanalidad, la reinvencién del modelo de negocio y el reclutamiento del talento
digital. (Gestién, 2018)

El profesor Johnny Garcia indica que la transformacion digital no es un punto de
destino, sino un proceso de profunda transformacién que genera nuevas capacidades,

nuevos modelos de negocio y/o nuevos modelos operativos. (Garcia, 2018)

En el evento internacional Digital Business World Congress 2018, que reunio a
empresas lideres de la industria tecnoldgica, administraciones publicas y otras,
resaltan que son muchas mas las empresas conscientes de que deben cumplir con
aceptar la transformacién digital como vital. Innovacion y tecnologia es vital para
sobrevivir en un mundo en donde se busca no perder competitividad. En el camino
surgen interrogantes ¢Por dénde se empieza? ;Cudl sera la mejor estrategia? ¢ Qué
herramientas y profesiones son los que van a faltar en este contexto? (MIT

Technology Review en espafiol, 2018)

Siendo asi, todo pareceria indicar que las empresas se estan alineando al viaje que
significaria hacer o implementar transformacion digital en una empresa y que emana

desde el cambio cultural empresarial.

En su experiencia, Joanne Joliet afirma que la cultura es la mayor barrera para
escalar la transformacion digital, como se refleja en la Encuesta CIO Gartner 2018. La
cultura no se crea o cambia de la noche a la mafiana; un liderazgo fuerte, roles
claramente definidos y funciones activas para inspirar, comunicar y guiar a la
organizacion a través de la transformacion es imprescindible para el éxito. (Joliet,
2019)

3.7 Economia colaborativa

El Dr. Santana indica que la economia colaborativa es la que promueve el
intercambio de todos los bienes o servicios a través de las plataformas digitales.
Tienen como objetivo conseguir un excelente u 6ptimo aprovechamiento de los

recursos Yy, con ello, un beneficio para las partes involucradas (Santana, 2018)
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Figura 3.2 Economia colaborativa mundial

Fuente: Juniper Networks. Recuperado el 17/10/18

En la figura adjunta se indica que se proyecta para el 2022 una inversion de 40.2

millones de dolares que se van a generar en torno a la economia colaborativa.

Segun el experto Devlyn, autor de la columna en Forbes México, el concepto
seria mucho mas amplio de lo que creemos, ya que dentro del proceso de colaboracion
existirian diversos tipos de relaciones que varian en funcion de las necesidades del
consumidor. Asi, por ejemplo, con el consumo colaborativo se busca intercambiar
bienes o servicio a través de los medios digitales en donde los usuarios buscan ponerse

en contacto entre ellos con el fin de conseguir el objetivo.

Por su parte, sigue indicando Devlyn, en la produccion colaborativa se promueve

la difusion de proyectos o servicios y esta es realizada por los mismos usuarios.

En cuanto al conocimiento abierto, se trata de plataformas informaticas en donde
los usuarios recurren para resolver sus dudas y, a la vez, generan intercambios de

ideas.

Estos modelos de economia colaborativa se encargan de brindar oportunidad de
auto emplearse y promover la flexibilidad de horarios. Los que adoptan este modelo
de economia colaborativa no sélo contribuyen consigo mismo, sino que también

impulsan la economia en el sistema en donde se encuentran. (Devlyn, 2017)

3.8 ¢ Que es una aplicacion mavil?

El término App es una abreviatura de la palabra application en el idioma ingles.
Alejandro Gutiérrez indica que una app €s un programa, pero con caracteristicas
especiales. Pueden ser aplicaciones destinadas a tablets (iPad o equipos Android) o a
teléfonos del tipo smartphone (como el iPhone o el Samsung Galaxy). La instalacion
es super sencilla e instantanea. Basta hacer un par de clics para que se descarguen y

empezar a usarlas. Pueden ser juegos, herramientas para redes sociales o recogida de
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noticias e informacion de todo tipo, utilidades para fotos, videos 0 masica, etc.
(Gutierrez, 2018).

Por su parte, Qode sefiala que una App es una aplicacion de software que se
instala en dispositivos moviles o tablets para ayudar al usuario en una labor concreta,
ya sea de caracter profesional o de ocio y entretenimiento, a diferencia de una webapp
que no es instalable. (Qode, 2012)

Siendo asi, el objetivo de una app es facilitarnos la consecucion de una tarea
determinada o asistirnos en operaciones y gestiones del dia a dia. En nuestro contexto,
cuando hacemos nombramaos el término App es para referirnos a una aplicacion de un
teléfono inteligente. Muchas de estas aplicaciones ya vienen instaladas en nuestro

celular cuando lo adquirimos.

3.9 La geolocalizacion en aplicaciones

La geolocalizacion consiste en conocer de manera automatica la ubicacion
geogréfica en la que nos encontramos. Es utilizada en el sector de las
telecomunicaciones moviles y va de la mano con el desarrollo de las aplicaciones
moviles que son descargadas por los usuarios finales y les da una ventaja competitiva
respecto de otras aplicaciones. Muchos smartphones apuestan por incluir GPS para
poder determinar la ubicacion sobre el mapa brindandoles funcionalidad y practicidad

desde el aplicativo movil.

Yeeply asegura que la inclusion de la geolocalizacion en las aplicaciones moéviles
permite que aumenten su uso y que cada vez se cuenten con mas usuarios. Es una
funcionalidad que viene utilizdndose mucho desde que aplicaciones muy conocidas

como Foursquare, Google Maps o Facebook las incorporaran. (Yeeply, 2014)

Autores como Aguado y Martinez sefialan que el término Mobile 2.0 fue usado
por primera vez en 2006 en algunas conferencias organizados por Verizon Wireless y
Orange dedicados a la adaptacion de la Web 2.0 al entorno mévil, en cuyo caso se vio
como una ventaja especial el hecho de poder transformar a la geolocalizacién en un

mapa como un diario de viaje.

Para los fines de la presente tesis, la geolocalizacién es de suma importancia pues
con ella se registraran los perfiles mas cercanos de profesores que podran brindar la

clase particular al estudiante. Si el estudiante esta desplazado en una ubicacion distinta
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a la de su domicilio habitual, podra acudir el profesor (previa solicitud del usuario), a

su ubicacion, como por ejemplo a la casa de parientes que esté visitando, etc.

3.10 Pagos electronicos en sistemas moviles

En cuanto a los pagos electrénicos por sistemas moviles, hoy en dia abundan los
medios de pagos que se han visto ajustados a los requerimientos de los usuarios
finales. Tal es asi que es posible el pago de un servicio mediante el cargo a la tarjeta

de crédito que vinculemos desde nuestro celular.

La Ley que regula las caracteristicas basicas del dinero electronico como
instrumento de inclusién financiera, Ley N° 29985 define en el Articulo 2° que el
dinero electrénico es un valor monetario que esta siendo representado. Ademas es
exigible a su emisor. Debe ser almacenado en un soporte electrénico, debe haberse
aceptado como medio de pago, es convertible a dinero en efectivo, entre otros.
(Presidencia de la Republica del Peru, 2012)
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CAPITULO IV: MARCO CONTEXTUAL

En el presente capitulo se expone la coyuntura en la que se presenta el modelo de

negocio, asi como las implicancias.

4.1 Situacion del sector educacion en el Peru

En cuanto a la Situacién del sector de educacion en el pais, Guadalupe, Leon,
Rodriguez y Vargas (2017) recogen conclusiones interesantes en el informe de Estado
de Educacion en el Perl - Analisis y perspectivas de la educacion bésica. Este informe
ha sido realizado por el Grupo de Analisis para el Desarrollo (GRADE) a través del

Proyecto Fortalecimiento de la Gestion de la Educacion en el Perd (FORGE).

Sobre el presupuesto del Estado asignado a este sector tan importante, Guadalupe
y otros precisan que los indicadores utilizados por la Unesco o por la Organizacién
para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) apuntan a que estamos muy
por debajo de lo que los paises miembros de la OCDE invierten, e incluso debajo de
otros presupuestos de paises de nuestra misma region. El gasto en educacion como
proporcidn del producto bruto interno (PBI) ascendié en 2015 a 3,7% y como

proporcidn del gasto publico total en el 2015 representé el 16,9%.

Con esas cifras, el gasto en educacion tendria que crecer a tasas superiores a las
del crecimiento del PBI para lograr la meta del Acuerdo Nacional: 6% del PBI. El
estudio de estos autores ha realizado una simulacion de afios si se quisiera alcanzar la
meta del 6% Y el resultado es que en trece o catorce afios se lograria, (Guadalupe,
2017)

Por otro lado, en cuanto a los resultados de Programa para la Evaluacion
Internacional de Estudiantes (PISA)2015 que se realizo en nuestro pais, la Oficina de
Medicion de la Calidad de los Aprendizajes (UMC) del Ministerio de Educacion
detalla que fueron 281 instituciones educativas y 6,971 estudiantes evaluados. La
Prueba PISA evalla la capacidad de los estudiantes para utilizar sus conocimientos y
habilidades frente a los desafios del mundo globalizado. (Oficina de Medicion de la
Calidad de los Aprendizajes UMC/MINEDU, 2016)

En cuanto a los resultados de PISA 2015, el Per( ha obtenido un puntaje de 397

puntos, lo que significa que esta debajo del promedio PISA.
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La siguiente figura 4.1 muestra el comparativo frente a los resultados por
materias:

Figura 4.1 Resultados de Pert - PISA 2015 en Ciencias

PISA 2015: Peru frente a los
paises con los mejores resultados
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Fuente: PISA. Recuperado el 19/12/18
Elaboracion: (RPP Data/ Periodismo Grafico Audiovisual, 2016).

En América Latina nos hemos ubicado en el pentltimo lugar, superando solo a
Republica Dominicana. También hay una excepcion en el area de matematica, en la
que, por primera vez, superamos a Brasil. En las areas de lectura y ciencia seguimos
por debajo de paises como Chile, Uruguay, Costa Rica, Colombia, México y Brasil.
Por ejemplo, Chile, el pais mejor ubicado de la region, nos lleva una ventaja de 50
puntos (447 a 397) en ciencias, el area de mayor importancia de la evaluacion del
2015. (RPP Data/ Periodismo Gréafico Audiovisual, 2016).

Asimismo, se tienen los resultados de nuestro pais en las materias de ciencias,
lectura y matematicas. Los puntajes se detallan en las figuras siguientes que a

continuacion se muestran:

Figura 4.2 Comparativo en América Pisa 2015 - Ciencias
PISA 2015: Comparativo de paises de Ameérica
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Fuente: PISA. Recuperado el 19/12/18
Elaboracion: (RPP Data/ Periodismo Grafico Audiovisual, 2016).
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Figura 4.3 Comparativo en América Pisa 2015 - Lectura

En Lectura
Puntaje
Canada
’ EE.UU.

Promedio PISA EFK]
% Chile

> Uruguay
Costa Rica
Colombia
México

Brasil

Perd

Fuente: PISA. Recuperado el 19/12/18

Elaboracion: (RPP Data/ Periodismo Grafico Audiovisual, 2016).

Figura 4.4 Comparativo de América Pisa 2015 - Matematicas
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Fuente: PISA . Recuperado el 19/12/18

Elaboracion: (RPP Data/ Periodismo Grafico Audiovisual, 2016).

La siguiente figura nos muestra la posicion del Peru en el ranking segin los
resultados de la prueba PISA 2015 y luego explicamos un poco la situacién de nuestro

pais.
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Figura 4.5 Ranking de Prueba PISA 2015
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Fuente: PISA. Recuperado el 19/12/18
Elaboraciéon: Ministerio de la Educacion

Segun estos resultados nos indican que, si bien cierto, a nivel general hemos
mejorado en crecimiento, seguimos debajo del promedio de PISA y, ademas, en uno

de los ultimos lugares en cada materia.

En el informe realizado por Guadalupe y otros se anota que los resultados de
PISA muestran que no hay una relacion lineal directa entre el gasto por cada
estudiante con los puntajes obtenidos. Se trataria entonces de la existencia de un factor
que tiene que ver con la calidad de ensefianza que hace que exista mejor rendimiento
escolar. Es decir, que el Estado podria optimizar los mismos recursos asignados como
presupuesto para el sector Educacion y repartirlos en mejores destinos como en
mejorar la seleccion de los docentes, gestionar mejor la educacion, comprometer la

ayuda de los padres, tutores o comunidades. (Guadalupe, 2017)
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4.2 Caracteristicas del mercado educativo en el Peru

En cuanto a las caracteristicas del mercado educativo en el Perd, el INEI (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica — INEI, Centros Educativos segun nivel y
modalidad 2008 - 2017, 2017) recoge los datos de nimero de centros educativos desde

el afio 2008 al 2017, el cual se muestra en la siguiente tabla 4.1:

Tabla 4.1 Centros Educativos en Educacion Basica Regular

CENTROS EDUCATIVOS, SEGUN NIVEL Y MODALIDAD, 2008 - 2017

Nivel / Modalidad 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Total 92370 93720 94954 96 611 94947 104 467 106039 109076 111281 112728
A. Educacion basica regular 87992 88438 89887 91939 90617 99611 101229 104 160 105597 106 576
Educacion inicial 38472 39717 40490 41961 42173 48444 49637 52120 53105 53687
Educacion primaria 36567 36566 36949 37198 35917 37753 37888 38068 38221 38387
Educacion secundaria 12953 12155 12448 12780 12527 13414 13704 13972 14271 14502

B. Educacion no universitaria 1116 1133 1117 1008 943 1002 977 1008 1042 1073
Formacion magisterial M 329 M7 213 188 218 197 197 199 195
Educacion tecnoldgica 732 762 759 756 720 748 742 774 806 842
Educacion artistica 43 42 4 39 35 36 38 37 37 36

Fuente: INEI. Recuperado el 19/12/18

Elaboracion: MINEDU - Padrén de Instituciones Educativas.

Tal como se puedo observar en la tabla inserta, el incremento de centros
educativos ha tenido un crecimiento sostenido desde el 2013 en adelante. Se puede
inferir que la demanda educativa es constante en nuestro pais. Si bien es cierto el
presupuesto educativo no es ostentoso, si ha sido imperativo el aumento de centros

educativos para la demanda en la educacion.

Respecto al crecimiento del total de la Educacion Basica Regular en el 2018, la
siguiente Tabla N°4.2 muestra el nimero total de centros educativos segin

caracteristicas.
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Tabla 4.2 Centros Educativos en Perl 2018

PERLU 2018

PERU- NUMERO DE CEMNTROS EDUCATIVOS ¥ PROGRAMAS DE EDUCACION BASICA REGULAR POR
TIFO DE GESTION ¥ AREA GEOGRAFICA, SEGUN NIVEL EDUCATIVO Y ESTRATEGIA O
CARACTERISTICA. 2018

L Gestion Area
Mivel educativo v estrategia/caracteristica Total — -
Publica FPrivada Urbana Rural

Total Basica Regular 106 226 22 D10 24 876 55 560 51 326
Inicial 53 671 42 797 10 874 22 991 24 620
Cuna 29 16 13 29

Jardin 33 T35 24 182 9 553 19 197 14 538
Cuna-jardin 1 706 473 1233 1663 43
PRCOMNCEI Ciclo | T 281 T 263 13 5157 2124
PROMOEI Ciclo Il 10 920 10 858 62 2 945 7 975
Primaria 38 532 29 741 2791 16 120 22 352
Polidocente completo 14 023 7 640 6 383 12 393 1625
Polidocente multigrado 13 883 12 011 1872 3179 10 704
Unidocente multigrade 10 626 10 090 536 603 10 023
Secundaria 14 683 9472 5 211 10 389 4 294
Presencial 14 516 9 307 5209 10 347 4 169
A distancia 86 54 2 29 57
En alternancia 81 81 - 13 68

Fuente: INEI. Recuperado el 19/12/18

Elaboracién: MINEDU - Padrén de Instituciones Educativas.

En cuanto a las estrategias y practicas de ensefianza Guadalupe y otros sefialan
que “la informacion disponible muestra que los docentes, tanto de instituciones
educativas estatales como de no estatales, indican que necesitan recibir capacitacion
en estrategias y practicas de ensefianza” (Guadalupe, 2017). Con esta afirmacion se
considera que el mercado colateral de capacitaciones a los docentes como liderazgo,

oratoria y métodos agiles también crecera en los afios siguientes.

4.3 Déficit proyectado de docentes en el Peru

Segun Guadalupe, Ledn, Rodriguez y Vargas (2017), el total de docentes
nombrados se redujo en los niveles de primaria y secundaria. Respecto a esta
reduccion, es alarmante que en los Ultimos afios se produjo un cese de docentes, y que
el proceso de nombramiento no condujo a cubrir el nimero de vacantes ofertadas. Se
indica que seria consecuencia de la reduccion de la aprobacion de los examenes,
motivo por el cual las plazas terminan por cubrirse con docentes que entran a

concursos anuales de contratacion. (Guadalupe, 2017)

Esto quiere decir que estan entrando bajo el proceso de contratacién y no

nombramiento los profesores que no llegan a aprobar el examen correspondiente, pero

26



finalmente son los que dan clases a los alumnos porque hay un requerimiento de sus

servicios, independientemente del tipo de contrato.

Asimismo, los mismos autores sefialan que se redujo el total de profesores de
primaria y secundaria que podria explicarse por el cese de docentes y que el proceso

de cobertura de vacantes no se ha tomado por nombramiento.

Choque-Larrauri R., Salazar-Céndor V., Quispe De la Cruz, V.Y Contreras-
Pulache, H. (2015) han realizado una proyeccion del déficit de profesores que habria
para el 2021. Asi, en su informe Los maestros que el Perd necesita: Determinacion
del déficit de docentes para la escuela basica peruana en el 2021, determinan una
cantidad proyectada de profesores titulados para los tres niveles de educacion bésica
regular (inicial, primaria y secundaria) y se considera a profesores titulados y no
aquellos no titulados, egresados o incluso con educacion secundaria completa.
Entonces el andlisis que realizan estos autores fue en funcién de la demanda y oferta
de profesores titulados. Asimismo, para la determinacion de los alumnos matriculados
en educacion bésica regular se consider6 una proyeccion de la cantidad de utilizando
una tendencia logaritmica (en base a informacion disponible desde 2005). Sus
proyecciones fueron las que se muestran en la figura 4.6 y tablas 4.3y 4.4 a

continuacion:

Figura 4.6 Proyeccion de alumnos del 2014 al 2021
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Fuente y elaboracion: Choque-Larrauri R., Salazar-Condor V., Quispe De la Cruz, V.
Y Contreras-Pulache, H. (2015). Recuperado el 19/12/18

Los autores proyectaron la cantidad de alumnos para los distintos niveles de

educacion basica regular en funcién de los alumnos y tomando en cuenta la cantidad
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de cursos necesarios para cada nivel (inicial, primaria y secundaria) en funcion al
tamafo promedio de clase proyectado promedios y a la cantidad de horas de estudio
requeridas por cada alumno de acuerdo al Ministerio de Educacion (Resolucion
Ministerial No. 0622-2013-ED). Esta resolucion establece que los alumnos de
educacion inicial deben recibir 25 horas de clases semanales o un total de 900 horas
anuales; los alumnos de primaria deben recibir 30 horas de clases semanales o un total
de 1100 horas anuales, y por su parte, los alumnos de secundaria deben recibir 35

horas de clases semanales o un total de 1200 horas anuales.

Tabla 4.3 Proyeccion de demanda de profesores 2014-2021

ARo Inicia Primaria Secundaria Total

2021 79,574 249172 164,927 493,673

Fuente y elaboracion: Choque-Larrauri R., Salazar-Condor V., Quispe De la Cruz, V.
Y Contreras-Pulache, H. (2015). Recuperado el 19/12/18

En base a estos parametros, se pudo determinarlas horas de clase demandadas por

los alumnos para distintos niveles y para los préximos afios.

Tabla 4.4 Proyeccion de oferta de profesores 2014-2021

Ao Inicial Primaria Secundaria Tota

2021 54,800 152,388 122,082 329,270
Fuente y elaboracion: Choque-Larrauri R., Salazar-Condor V., Quispe De la Cruz, V.
Y Contreras-Pulache, H. (2015). Recuperado el 19/12/18
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Finalmente, luego de las proyecciones realizadas, los resultados obtenidos por
Choque- Larrauri fueron las que se representan a través de la siguiente figura:

Figura 4.7 Demanda, Oferta y Déficit de profesores 2021

Fuente y elaboracion: Choque-Larrauri R., Salazar-Condor V., Quispe De la Cruz, V.

Y Contreras-Pulache, H. (2015) Recuperado el 19/12/18

La Figura 4.7muestra la demanda y oferta de profesores en el afio 2021 en inicial,
primaria, secundaria, y en profesores de Educacion Fisica y Arte. El estudio de
Choque-Larrauri y otros indica que las barras azul oscuro corresponden a la demanda
total de profesores: En Inicial, se necesita 78,869 profesores, mientras que en Primaria
243,196 profesores. Por su parte, en Secundaria se requiere a 147,835 profesores,
mientras que, en Educacion Fisica y Arte, 23,773. Por lo tanto, la demanda total de

profesores en el 2021 es igual a 493,673.

Respecto a la oferta, se proyecta que el 2021 se demanden en los tres niveles un
total de 469,900 profesores. No se espera que ocurran cambios importantes en la
cantidad de profesores titulados en los tres niveles educativos. (Choque-Larrauri R
Salazar-Condor V Quispe-De La Cruz V y Contreras-Pulache H, 2015)

Finalmente, el déficit proyectado hacia el 2021, segun los autores del informe en

mencion, son los siguientes:

e Eninicial se ha proyectado un déficit de 24,554 profesores

29



e En primaria, un déficit de 94,463 profesores

e En secundaria, un déficit de 38,405 profesores

4.4 Penetracion del internet en el Peru
En cuanto a la penetracion del internet en nuestro pais, podemos observar de
acuerdo al informe de 2018 Digital Year Book las cifras de penetracion de internet en

nuestro pais.

Figura 4.8 Penetracion del Internet en el Peru
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Fuente y elaboracion: (We Are Social - Hootsuite, 2018) Recuperado el 05/12/18

Segun la figura anterior, el Perd cuenta con 68% de penetracion de internet. De
esta cantidad de usuarios, el 122% de la poblacién en el pais cuenta con un chip de

celular. Es decir, existe mas de dos celulares por persona en muchos casos.

Adicionalmente, se puede tener la cifra de la penetracion de las personas que
tienen actividad a través de celulares, correspondiendo este porcentaje al 62% a nivel

del pais.

4.5 Las aplicaciones en dispositivos moviles. Tendencias

Como lo mencionamos lineas anteriores, Qode sefiala que una App es una
aplicacién de software que se instala en dispositivos mdviles o tablets para ayudar al
usuario en una labor concreta, ya sea de caracter profesional o de ocio y

entretenimiento, a diferencia de una web-app que no es instalable. (Qode, 2012)
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4.6 Seguridad de las aplicaciones moviles

En cuanto a la seguridad podemos decir que ante la creciente demanda de uso de
aplicaciones descargadas en los celulares se podria asociar una exposicion a la
seguridad de las transacciones que cada usuario realiza por medio de este aplicativo;
sin embargo, todo el ecosistema va mutando de acuerdo a los nuevos requerimientos y
necesidades del consumidor. De este modo, en la Cumbre de Seguridad y Riesgo de
Gartner de 2016, Earl Perkins, vicepresidente de investigacion de Gartner, presento las
principales Suposiciones de Planificacion Estratégica (SPA) para la seguridad en los
préximos dos a cuatro afios. Dentro de estas predicciones realizadas Gartner menciona
que se empezarian a brindar servicios de seguridad para las aplicaciones moviles tales
como firewalls de red con SWG (security web Gateway) y plataformas WAF (web
application firewall) y es esto, justamente, un cambio de proveedores de los productos
tradicionales que para el 2020 representaran el 80% de las nuevas ofertas para los
CASBs (cloud access security brokers). (Gartner, 2016)

Por su parte, Rob McMillan , director de investigacion, presentd las predicciones
de seguridad expuestas en la Cumbre de Gestion de Riesgos de Gartner 2017 en
National Harbor. En estas predicciones se proyect6 que hacia el 2018, el 60% de las
corporaciones que implementan herramientas utilizando la nube van a experimentar
un tercio menos de fallas de seguridad debido a que se agregaria la telemetria. La
telemetria permite a las empresas ver con anticipacion las sefiales de peligro y
permiten una solucion rapida y preventiva. (Gartner, 2017)

Siendo asi, el panorama de la seguridad en las aplicaciones moviles se extiende a
todo en cuanto a las nuevas formas de hacer que los filtros de seguridad mejoren y
también se busca mejorar los sistemas de proteccion de datos personales. Mc Fee Labs
presenta la Figura N° 4.9 respecto de los siguientes estadisticos de amenazas que
afecto el afio 2018. Para el caso de moviles, en lo que ha sido el Gltimo trimestre del
afio 2018, se ha reducido el 24% de Malware para moviles. Se toma la siguiente
figura: (Mc Fee Labs, 2018).
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Figura 4.9 Estadisticas de amenazas
Estadisticas sobre amenazas

©

Incidentes

Contabilizamos 215 incidentes de seguridad
hechos pliblicos en el 3. trimestre, lo gue
supone un descenso del 12 % respecto al

2.7 trimestre. Durante el 3. trimestre los
principales tipos de incidentes fueron los que
afectaron a América (94) y al sector publico

o & varios sectores (40 en cada caso).

53 % o
Malware

Las nuevas muestras de malware se
incrementaron en el 3.~ trimestre hasta los
63 milllones, lo gue supone un aumentoe del
53 %. El ndmero total de muestras de malware
aumentd casi un 34 % en los didmaos cuatro
rimestres, hasta superar los B37 millones.

@®) 55 % @)

Malware de mineria
de monedas

El malware de mineria de monedas se
incrementd un 55 % en el tercer trimestre.
El total de makware de mineria awmentd wun
4400 % en los Altmos cuatro trimestres,
hasta mé&s de 9 millones de muestras.

12% @ @

a5 % @)

Malware JavaScript

Las nuevas muestras de malware Javascript
aumentaron en el 3. trimestre, en

un 45 %. Los mds de 10 millones de muestras
MUeVESs Marcan una cifra récord, desde los
aproximadamente 7 millones del 2% trimestre.

F'N

249% @

Malware para moviles

Las muestras de nuevo mabsare para midviles
descendleron un 24 % en el 3.~ trimestre.

Los clientes de McaAfes en Africa comunicaron

la ta=a mas alta de infeccitn, del 11 %. El togal

de makware para mdviles aumentd un 34 % en
hos Gitimos osatro trimestres, hasta mas de

29 millones de miuestras.

’ID%o

Ransomware

Las nuewvas muestras de ransomware
aumentaron en el 3.~ trimestre un 10 %.
El ndmero total de muestras de ransormware
sigue aumentando y ha experimentado wn
crecimiento del 45 % en los ditmes cuatro
rimesires hasta llegar a los 18 millones.

Fuente y elaboracién: Mc Fee Labs. Recuperado el 04/01/19

Asimismo, se muestra los incidentes que han sido reportados por sector. Estos
incidentes estan relacionados a las fallas de seguridad que han tenido los sistemas,
plataformas o estructuras (Mc Fee Labs, 2018). Si bien se generan reportes, estos han
sido atendidos en mas del 90% dado que se ha elevado las especialidades en seguridad
tanto de la informacion como de acceso y seguimiento de las plataformas que se

ofrecen como canal para el uso o solicitud de un producto o servicio.
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Figura 4.10 Incidentes comunicados por sector

Incidentes comunicados por sector

Los incidentes que afectaron a varios sectores y al sector pablico
experimentaron las mayores subidas en el tercer trimestre.
El nimero total de incidentes comunicados descendid un 12 %.

Sector publico

Los incidentes divulgados
aumentaron un 150 %.

Sanidad

Los incidentes Los incidentes

divulgado divulgados no
aumentaran cambiaron y se
un &4 % comunicaran
26 durante el
tercer trimestre.
Educacion Varios sectores
Los incidentes divulgados Los incidentes divulgados
descendieron un 5 % aumentaron un 900 %.

Fuente y elaboracion: Mc Fee Labs Recuperado el 04/01/19

4.7 Importancia de las clases particulares en el contexto de la formacion
educativa

La importancia de las clases particulares en el contexto de la formacion educativa
radica en que se pretende realizar un refuerzo de las horas lectivas que los alumnos
necesitan. Si el alumno no llega a comprender la clase de la escuela, ya sea porque no
hay tiempo de parte del docente o porque el alumno no indica que tiene dudas al
respecto, podra tomar este refuerzo solicitando clases particulares.

Siendo asi, se contara con el afianzamiento del alumno respecto de sus
conocimientos para poder luego comprender mejor. Ello es importante en el entendido
que no es suficiente con las horas lectivas en colegios que a pesar de que hay un
refuerzo de parte del profesor, es la forma de ensefianza la que puede no ayudar con la
comprension. Se habla de la forma de ensefianza que, muchas veces, se toma como

causa de necesitar un reforzamiento adicional a las clases en el colegio.
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Ya se habia comentado que hay una disminucion de nombramientos de docentes
dado que no estan cumpliendo con el puntaje necesario para tal efecto. Motivo por el
cual, se esta contratando a personas que no han llegado al puntaje requerido, pero que,
finalmente, estan dictando clases a los alumnos. Con las clases particulares se puede
tener la oportunidad de escoger a los profesores para que pueda brindar las clases y,
ademas, se puede solicitar recomendaciones sobre la clase de dictado que tiene.

Muchas de las personas que se dedican a ensefiar en las academias
preuniversitarias no tienen las carreras universitarias de docencia, pero en la practica
son muy agiles para la ensefianza. Lo propio sucede con los alumnos de educacion
béasica regular. Personas de distintas carreras que tienen los conocimientos de la
materia y las cualidades para ensefiar pueden reforzar las clases que requieren los
alumnos. Esto también es importante destacar dado que van logrando tener
experiencia en el desenvolvimiento de ensefianza. Asi, es importante tanto para los
que tienen la necesidad de tomar clases particulares, como para los que ofrecen este

Servicio.
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CAPITULO V: BENCHMARKING

Se realiza el andlisis comparativo entre las plataformas y aplicaciones referentes a
las clases particulares a nivel Nacional, Latinoamérica, América del Norte y Europa.
Con esta comparacion se busca determinar los aspectos mas importantes, las
semejanzas y diferencias que nos ayude a ubicar y desarrollar de mejor manera
nuestra propuesta de valor. Se compararon 21 alternativas de distintos paises del
mundo segun lo indicado en la siguiente Tabla 5.1:

Tabla 5.1 Plataformas y aplicaciones evaluadas

Plataformasy

Ubicacidn aplicaciones
evaluadas
Peru 4 19%
Latinoamérica 3 14%
EEUU 4 19%
Europa 6 29%
Asia 4 19%
Total 21 100%

Elaboracion propia

Se evaluaron plataformas web y aplicaciones para celular Smartphone tanto para
Android como para Iphone. Se tomaron en cuenta 20 funcionalidades que son
relevantes y que generan valor a una propuesta de este tipo, funcionalidades con las
que cuenta EDUKT+ en su totalidad. A continuacién, se grafica en la Tabla 5.2:

Tabla 5.2 Funcionalidades evaluadas en Benchmarking

Contacto y uso de Servicio Caracteristicas de la aplicacion o portal

Posee Péagina Web Busqueda facil y rdpida
Posee Aplicacion Eleg_lr profesor de acuerdo a sus caracteristicas y
precio
Posee Pagina en Facebook Servicio pull (mas de un alumno)
Posee Mecanismo de atencion o ayuda Calificacion de profesores por clase brindada
Geolocalizacion
Entrevista presencial Feedback de clases

Mayor de 18 afios Unicamente profesor con nivel universitario
Estudiante o Egresado

Verficacionde BN

Verificacion de Antecedentes policiales Posibilidad de pago en efectivo

Verificacién de Antecedentes judiciales Posibilidad de pago con tarjeta de crédito

Verificacién de Antecedentes penales

Carnet de estudiante o egresado de
universidad

Elaboracion propia.
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5.1 Competencia en el Peru
En la siguiente tabla se muestra la comparacion de 4 empresas que actualmente
operan en Perd con un modelo referente a clases particulares. Los portales o
aplicaciones son:
» Tutor Doctor: Consultoria y asesoramiento para dar clases particulares con un staff
definido.

Profesor Contacto: Equipo de profesores que dictan clases particulares.

Opcion Empleo: Anuncios para empleo con un rubro en profesores para clases

particulares.

Profes Delivery: Clases a domicilio brindadas por alumnos de universidades
especificas.

Tabla 5.3 Aplicaciones en el Per(

Peru
tutor = ®
il PROFES
w docto 9 OPCION 00 ey
€l oprendizoj llega o tu pusrta. CONTACTO
Tu profe en cosa’
Consultoria y Clases particulares . Clases a domicilio
) X Anuncios para
asesoramiento para con un equipo de empleo por alumnos
clases profesores especifico P univeritarios

O d O O e e O
Posee Pagina Web
Posee Aplicacion
Posee Pagina en Facebook
Posee Mecanismo de atencion o ayuda
Requisitos de afiliacion de los profesores
Entrevista presencial
Mayor de 18 afios
Verificacion de DNI
Verificacion de Antecedentes policiales
Verificacion de Antecedentes judiciales
Verificacion de Antecedentes penales
Carnet de estudiante o egresado de universidad
Caracteristicas de la aplicacion o portal
Busqueda facil y rapida
Elegir profesor de acuerdo a sus caracteristicas y
precio
Servicio pull (mas de un alumno)
Calificacion de profesores por clase brindada
Geolocalizacién
Feedback de clases
Unicamente profesor con nivel universitario
(Estudiante o Egresado)
Pago
Posibilidad de pago en efectivo
Posibilidad de pago con tarjeta de crédito

Elaboracion propia



En el comparativo de la figura 5.1 se evidencia que la alternativa con mayor
cantidad de funcionalidades que le agregan valor a su portal o aplicacion es la de

Profesor Contacto con un nimero de 14.

Figura 5.1 Funcionalidades de plataformas en Peru

Peru

Profes Delivery

Opcion Empleo

Profesor
Contacto

Tutor Doctor —_—

0 2 4 6 8 10 12 14 16

Elaboracion propia

5.2 Competencia en Latinoamérica
Se realiza la comparacion de 3 empresas que actualmente operan en varios paises
de Latinoameérica:
» Tus Clases: Portal web tipo tablon de anuncios de clases particulares donde cobran
por la publicacion de anuncios.
» Superprof: Portal web para la conexion entre profesores y alumnos.
» Superprofe.co: Portal colombiano que posee aplicativo para busqueda de profesor
particular.

A continuacion, se muestra la siguiente Tabla 5.4 que ilustra lo indicado:
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Tabla 5.4 Aplicaciones en América Latina

America Latina

@clases Superprof

Super o>

Fortal tipo tabldn de Fortal para conectar
anuncios profesores y alurmnos

. Contacto y uso de Servicio
Posee Pagina Web

Aplicativo para contratar
profezores en Colombia

Posee Aplicacidn

Posee Pagina en Facebook

Posee Mecanismo de atencién o ayuda

'Requisitos de afiliacion de los profesores
Entrevista presencial

Mayor de 18 afios

Verificacion de DNI

Verificacion de Antecedentes policiales

Verificacion de Antecedentes judiciales

Verificacion de Antecedentes penales

Carnet de estudiante o egresado de universidad

' Caracteristicas de la aplicacion o portal
Busqueda facil y rapida

Elegir profesor de acuerdo a sus caracteristicas y precio

Servicio pull (més de un alumno)

Calificacion de profesores por clase brindada

Geolocalizacién

Feedback de clases

Unicamente profesor con nivel universitario (Estudiante o Egresado

Posibilidad de pago en efectivo

Posibilidad de pago con tarjeta de crédito

Elaboracion propia

En la comparacion de las funcionalidades se observa que Superprof es la

plataforma con mayor cantidad de funcionalidades. Se debe tener en cuenta también

que esta alternativa es una de las mas atractivas; sin embargo, no posee la

funcionalidad de tener aplicativo mévil.

A continuacion, se muestra la Figura 5.2 un comparativo de las funcionalidades

en Ameérica Latina y nos muestran en cuantos paises tienen presencia:

Figura 5.2 Funcionalidades de plataformas en América Latina

America Latina

SuperProfe.co

Superprof

Tus Clases

Total...

Elaboracion propia
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5.3 Competencia en Europa

En el caso de Europa encontramos 6 alternativas con un modelo disefiado para
impartir conocimientos y clases particulares:
Classgap: Portal web tipo tablon de anuncios de clases particulares donde cobran

por la publicacion de anuncios.
» Info Clases: Portal web tipo tablon de anuncios de clases particulares para Espafia
« Udemy: Portal web y aplicativo de venta de cursos online.
+ Khan Academy: Portal web y aplicativo de intercambio de conocimiento mediante

videos. Es gratuito y subsiste mediante donaciones.
» Tutellus: Portal web y aplicativo de cursos on line en video gratuitos y de paga.
» Verbling: Portal y aplicativo para clases particulares de idiomas.

A continuacion, se presenta la Tabla 5.5 se presentan las aplicaciones con mayores

funcionalidades:

Tabla 5.5 Aplicaciones en Europa

Europa

(@t cap | InfoClases | {A udemy |@ KhanAcademy | (SVigTzllus- | Vverbling

Portsl tipo tabiér dls anuncios| |0 e BN de [ e vertace | POl deintercambio de Portal y aplicaliv para
de clases particulares anuncios de clases errass online comosimienta. Es gratis. | Cursos on line de paga | clases particulares de
" parliculares Subsiste con donaciones. idiomas

Contacto y uso de Servicio

Posee Pagina Web

Posee Aplicacién

Posee Pagina en Facebook

Posee Mecanismo de atencion o ayuda
Entrevista presencial

Mayor de 18 afios

Verificacion de DNI

Verificacion de Antecedentes policiales
Verificacién de Antecedentes judiciales
Verificacién de Antecedentes penales

Carnet de estudiante o egresado de universidad
Busqueda facil y rapida

Elegir profesor de acuerdo a sus caracteristicas
y precio

Servicio pull (mas de un alumno)
Calificacion de profesores por clase brindada
Geolocalizacion

Feedback de clases

Unicamente profesor con nivel universitario
Pago

| Posibilidad de pago en efectivo

iPosibiIidad de pago con tarjeta de crédito | | ‘ ‘ ‘ | ||

Elaboracion propia

Se aprecia que la aplicacion con mayor cantidad de funcionalidades es Class gap
contando con 12 caracteristicas que agregan valor. A continuacién, se muestra la

figura 5.3 con evolutivo en América Latina.
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Figura 5.3 Funcionalidades de plataformas en Europa

Europa
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Verbling
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}
8

10 12 14

W Total funcionalidades

Elaboracion propia

5.4 Competencia en EEUU
En EEUU encontramos empresas con un modelo de negocio establecido que
compiten entre si. Este modelo de negocio educativo se basa en portales de educacion
MOCC, los cuales brindan cursos de manera gratuita de diferentes universidades,
sobre todo las mas prestigiosas de EEUU (Harvard, MIT, entre otros) y se realiza un
pago si se requiere de un certificado de la universidad que brinda el curso. Entre los
portales mas conocidos encontramos:
» EdX: Ofrece cursos de manera gratuita de universidades e institutos reconocidos.
Actualmente cuenta con 2 millones de usuarios y mas de 50 institutos.
» Udacity: Esta especializada en MOOCSs, es decir cursos virtuales de manera
masiva y abierta con la posibilidad de comprar un certificado de estudios.
« Kadenze: Portal web para busqueda de cursos de disefio, fotografia, tecnologia y
arte.
A continuacion, la Figura N° 5.4 y la tabla N° 5.6 muestran los modelos

encontrados en EEUU con las aplicaciones de mayores funcionalidades en este pais.

Figura 5.4 Funcionalidades de plataformas en EEUU

EEUU
\

Kadenze

Udacity

Coursera

edX

Elaboracion propia
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Tabla 5.6 Aplicaciones en EEUU

Contacto y uso de Servicio
Posee Pagina Web

EEUU

3,4

D

coursera

|(Gd€‘nL

Cursos gratuitos de nivel
universitario de un amplio
rango de dizziplinas.

Curso= gratuitos de diversas
dizciplinas de pre y
pogtgrado, Cobran por

Plataforrna MOCE. Cobran
por certificacion.

Portal de cursos STEM
Ter curso gratuito, los
siguientes son de pago

Posee Aplicacidn

Posee Pagina en Facebook

Posee Mecanismo de atencion o ayuda

‘Requisitos de afiliacion de los profesores
Entrevista presencial

Mayor de 18 afios

Verificacion de DNI

Verificacion de Antecedentes policiales

Verificacién de Antecedentes judiciales

Verificacion de Antecedentes penales

Carnet de estudiante o egresado de universidad

Caracteristicas de la aplicacién o portal
Busqueda facil y rapida

Elegir profesor de acuerdo a sus caracteristicas y precio

Servicio pull {mas de un alumno)

Calificacidn de profesores por clase brindada

Geolocalizacion

Feedback de clases

Posibilidad de pago en efectivo

Unicamenta profesor con nivel universitario
Pago :

Posibilidad de pago con tarjeta de crédito

Elaboracion propia

5.5 Competencia con Asia

En el caso de Asia encontramos 4 alternativas con un modelo educativo MOOC:

» Universidad de Muji Union (China): Portal web de la universidad Muji Union,

donde ofrece cursos con pago por certificado.

* Swayam (India): Portal web Indd que utiliza el modelo MOCC

« Ewant (Taiwan): Ofrece cursos de nivel universitario de manera gratuita con pago

por certificado.

» Open Learning (Japén): Plataforma web Japonesa que utiliza el modelo de pagos

por certificados de cursos estudiados online.

A continuacion, se grafican las funcionalidades encontradas:
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Tabla 5.7 Aplicaciones en Asia

-Contacto y uso de Servicio
Posee Pdgina Web

ASIA
-«:-n\:-_r.-.rm\g e -'f}"),l":- JN\‘QC_

MOCC de China.
‘web oficial de la universidad
china Muji Union. Cobra par
certificacidn.

PlatafarmaMOOC paralalndia.
Instituto Indic de Tecnologia (<) y
universidades centrales ofrecen 350
cursos online gratuitos.

Plataforma de la Universidad Macional
Chiao Tung, de Taiwan. Alberga mas
de 500 curzos de 50 universidades
diferentes. Cobra por cetificacidn.

Lanzada por Met Leaming Inc., unaj
empresa de servicios de
educacidn con sede en Japdn.

Posee Aplicacidn

Posee Pagina en Facebook

Posee Mecanismo de atencion o ayuda

'Requisitos de afiliacion de los profesores
Entrevista presencial

Mayor de 18 afios

Verificacidn de DNI

Verificacidn de Antecedentes policiales

Verificacidn de Antecedentes judiciales

Verificacidn de Antecedentes penales

Carnet de estudiante o egresado de
- Caracteristicas de la aplicacion o portal
Busqueda facil y rdpida

Elegir profesor de acuerdo a sus caracteristicas
y precio

Servicio pull {méas de un alumno)

Calificacion de profesores por clase brindada

Geolocalizacion

Feedback de clases

Posibilidad de pago en efectivo

Unicamente profesor con nivel universitario
‘Pago :

Posibilidad de pago con tarjeta de crédito

Elaboracion propia

A continuacion, mostramos el comparativo de funcionalidades en Asia:

Figura 5.5 Funcionalidades de plataformas en Asia

Open Learning
(Japon)

Ewant
(Taiwan)

Swayam
(India)

U. Muji Union
(China)

Elaboracion Propia.

ASIA

5.6 Conclusiones del Capitulo

Luego de realizar el Benchmarking podemos apreciar que existen diferentes

alternativas en Peru, Latinoamérica y Europa con respecto a clases particulares. Sin

embargo, en el caso de Per( observamos que las opciones que encontramos no poseen

todas las funcionalidades que se requieren para la atencion del usuario de manera agil
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y Util en el tiempo. En este caso ninguna posee un aplicativo mavil, ni poseen los
registros y validaciones de seguridad que se consideran importantes para la
tranquilidad del usuario. Asi mismo, los modelos que consideran para su
funcionamiento son diferentes a la de un Marketplace, modelo a la que se apunta con
este proyecto.

En el caso de Latinoamérica, podemos apreciar la existencia de 2 grandes
alternativas como son Superprof y Tus Clases, las cuales poseen presencia en varios
paises de Latinoamérica. Sin embargo, ninguna ha desarrollado una version en
aplicativo para smartphones y han conservado solo el portal web. Ambas poseen mas
de 5 afios en el mercado y poseen experiencia y base tecnoldgica implementada en
cada pais por lo que representan una amenaza a tener en cuenta.

En el caso de la alternativa Superprofe.co, al tratarse de una opcion que se
desarrolla en 2 ciudades de Colombia, no representa mayor peligro; sin embargo, ellos
si han desarrollado una version en aplicacion, por lo que tomar la experiencia por la
que pasaron puede ser de mucha utilidad.

Al analizar el mercado europeo, pudimos observar que se poseen muchas
alternativas de venta de clases online en video. De las 6 alternativas, 4 fueron de este
tipo lo que nos deja una reflexién por lo que puede ser el futuro del conocimiento
compartido para Latinoamérica.

De las 2 alternativas que se encontraron para encontrar profesores particulares, se
evidencia poco interés en tener un vinculo constante con el usuario y por el contrario
buscan unir como un tablén de anuncios a profesores con alumnos, cobrando por la
publicacién de sus ofertas de clases.

En el caso de EEUU y Asia, encontramos que se utiliza el modelo MOCC para
brindar cursos online de manera gratuita, entregando certificados por un pago. Este
modelo es una tendencia de estudios en estos paises.

Encontramos asi que, realizada esta comparacion, podemos tener un
conocimiento amplio del contexto y entorno actual del mercado de clases particulares.
Asimismo, podemos apreciar que las funcionalidades que se consideran necesarias no
son atendidas en su totalidad a favor del usuario y que pueden ser aprovechadas con
una propuesta centrada en la experiencia del consumidor final, entendiendo sus

problemas y necesidades reales con respecto a las clases particulares.
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CAPITULO VI: MODELO DE NEGOCIO

Luego de haber realizado y entendido el marco conceptual, el analisis contextual
y el benchmarking, podemos tener una idea clara del entorno en el cual podemos
desarrollar nuestra idea de negocio. Ahora iniciamos la Fase 11 del Plan de Negocios
la cual se refiere a idear y decidir, en base al analisis realizado en la Fase | de
Comprender y Definir, en un modelo de negocio el cual plasme nuestra idea y
solucion propuesta. Cabe resaltar que esta propuesta es ajustada de acuerdo a la
validacion posterior que se realiza con el estudio de mercado donde se comprueba la
aceptacion y valoracion del consumidor para con el prototipo realizado.

Utilizamos el Lean Canvas propuesto por Baum como modelo recomendado para
empresas nuevas o startups en proceso de desarrollo como es en nuestro caso (Baum,
2013). Este modelo fue desarrollado por Ash Maurya luego de realizar una
modificacion al modelo propuesto por Alexander Osterwalder: “Bussines Model
Canvas” basandose en la metodologia Lean Startup. (Osterwalder A 'y Pigneur Y,
2011)

6.1 Modelo de Negocio Lean Canvas Alumnos/Usuarios

6.1.1 Segmento Clientes
Definimos el segmento de clientes para los cuales esta dirigido el servicio y
aplicacién propuesta realizando una sesion de preguntas dirigidas para saber: ¢Para
quién crea valor nuestra idea 0 emprendimiento?, ¢ Quiénes son los mas importantes
clientes que serian potenciales consumidores? Con estos resultados preliminares se
realizaron encuestas y entrevistas buscando definir de mejor manera la segmentacion
del mercado, y tener claras las necesidades del posible usuario. A continuacion,
podemos tener el perfil de los clientes/usuarios del negocio:
Padres de familia
e Padres y madres de familia entre 20 y 50 afios que viven en las zonas
geograficas 2(dos), 6(seis) y7(siete) de distritos de Lima con hijos que cursan
Inicial, Primaria y Secundaria.
e Poseen cultura y conocimiento de tecnologia, usan un Smartphone y operan

constantemente aplicaciones del celular.

44



Usuarios en general

Personas mayores de edad que solicitan el servicio para sus familiares, amigos u
otro estudiante que requiera las clases particulares. De igual manera si desea adquirir
conocimientos y aprender habilidades especificas.

Nuestros “Early adopters” son los siguientes:
» Padres ocupados sin tiempo para la basqueda de profesores.

 Padres de alumnos en época de exdmenes

6.1.2 Problema

Partimos del mapa de empatia para entender y determinar el problema real. Con
esta herramienta pudimos corroborar los miedos, obstaculos y frustraciones que puede
vivir el usuario que requiere contratar clases particulares. EI mapa de empatia fue
creado por la consultora de negocios XPLANE y propone preguntas para entender a
los usuarios.

En base a las respuestas de clientes potenciales se realiz6 el mapa de empatia, que
se muestra en el Anexo |.

Las respuestas corresponden a preguntas mas elaboradas para conocer con
precision los comentarios sobre el contexto de la necesidad de clases particulares.

Debemos tener en cuenta que los resultados podran dar o no respuestas precisas.

Tal como lo precisa Javier Mejia Terol, la herramienta del mapa de empatia lo
que hace es conocer mejor al cliente, acercarnos a su pensamiento y entender de
manera primaria su pensamiento con respecto a las clases particulares estando sujetos,
los encuestados, al propdsito de este plan de negocio. (Mejia, 2012)

Con la informacién recabada podemos resumir la problematica en los siguientes
puntos:
 Dificultad para encontrar alguien que dicte clases particulares.
» Percepcion de inseguridad con profesores desconocidos.
» Se necesita reservar con mucha anticipacion.
» El medio de pago generalmente no acepta tarjeta

De acuerdo al modelo de Lean Canvas, consideramos las alternativas existentes
que podrian resolver en parte los problemas que se han encontrado:
Alternativas Existentes:

» Portales de educacion e-learning y profesores freelance
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6.1.3 Propuesta Unica de Valor

Nuestra propuesta Unica de valor se resume en una frase donde se refleja el

modelo de negocio y las razones para captar clientes generando valor:

“Con el aplicativo movil brindamos una busqueda e integracion simple con profesores

que cubran los requisitos econdmicos, educativos y geograficos requeridos,

asegurando disponibilidad y seguridad en el servicio.”.

Asimismo, nuestro High Level Concept es el siguiente:

“Una plataforma como Uber pero de clases particulares, siendo mas facil, mas seguro

y mas flexible que los medios tradicionales.”

6.1.4 Solucion

El problema identificado nos propone el reto de encontrar soluciones que puedan

mitigar las necesidades y “dolores” que tenga el consumidor. Para esto, usamos las

herramientas de ideacion siguiendo la metodologia de Design Thinking para la

busqueda de soluciones.

A continuacion, se diagrama los lienzos de Propuesta de Valor perfiles de Padres

0 Usuarios. (Los padres son quienes pagan el servicio para los alumnos)

Figura 6.1 Lienzo de Propuesta Valor para Padres o Usuarios

Creadores de alegrias [ M

*Reduccidn de tiempos de traslado de profesores debido a quel
puede ubicar a los mas cercanos.
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profesores disponibles de
acuerdo a la ubicacion, horario y
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*Optimiza el tiempo de busqueda de profesores
Ofrece el feedback y resumen del desarrollo de la clase

Es posible encontrar profesores de todo tipo de

m materias

*Se quisiera profesores a la mano en todo momento
*Seguridad con respecto a los profesores que van a sus
casas,
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Trabajo(s).

del cliente’
*Que sepan muchas materias o —
*Que pueda dar un feedback de la clase brindada  —
*Que sea amable con los alumnos 0=
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*Trabajos dependientes
*Amas de Casa

*Lograr mejores calificaciones de sus hijos

*Ayudar a sus hijos en sus tareas
*Ensefiar las materias a sus hijos

+Informacién sobre la calificacian,
datos de identidad, antecedentes
policiales, penales y judiciales,
educacion y experiencia laboral,
asi como poder escoger el

| genero del profesar.

*Brinda una oferta de profesores en cualquier
momento del dia.

*Ofrece la informacion educativa y datos personales de los

+Pago desde la profesores para que el usuario/alumno este seguro de

aplicacion al quien le brinda el servicio.

precio pactado *Geolocalizacion para encontrar a los profesores mas
de manera cercanos

automati

. *Ofrece el servicio de pasarela de pago con tarjeta de crédito o débito

b Aliviadores de frustraciones

paralos exdmenes

*Buscar un profesor particular
para sus hijos

«Contratar profesores
conocidos

*No se tiene tiempo para dedicar a ensefiar a sus'
hijos.

*No encuentra un profesor a la mano, se necesita
reservar con mucha anticipacion

*Sesiente inseguro con una persona desconocida
N SUcasa

*No es posible pagar con tarjeta a un profesor
articular, solo es con efectivo.

Frustraciones #

Fuente: (Osterwalder A Pigneur Y Berbarda G y Smith A, 2014)

Elaboracion Propia
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El proceso divergente por el que pasamos en la generacion de ideas, nos permite

una produccion grande en nimero de ideas de solucion. Generamos diversas

alternativas para mitigar el problema y se ordenaron las ideas con respecto al contexto

y la informacion obtenida para pasar por un proceso de convergencia donde

realizamos la definicion de la solucion.

Nuestra propuesta de solucion es la siguiente:

Servicio por aplicacion en smartphones y web que muestra las alternativas de
profesores disponibles de acuerdo a la ubicacidén, horario y materias indicadas.
Poder revisar la calificacion, datos de identidad, antecedentes policiales, penales y
judiciales, educacion y experiencia laboral, asi como poder escoger el género del
profesor.

Pago desde la aplicacion al precio pactado de manera automatica.

6.1.5 Canales

En la informacion recabada en las encuestas realizadas, podemos obtener

informacidn sobre los canales que se usan actualmente. Asi pues, podemos inferir que

el mas utilizado es el de las recomendaciones de familiares o amigos para encontrar un

profesor de clases particulares.

En el caso de nuestra aplicacion, los canales por los cuales llegaremos a los usuarios

finales son los siguientes:

Aplicacion movil: El servicio sera brindado a través de una aplicacién para
teléfonos Smartphone con sistemas operativos Android o iOS.

Plataformas virtuales: portal web, correo electrdnico, chat box, herramientas de
comunicacion.

Debemos también resaltar los canales de comunicacion para la difusion del

producto mediante el cual se realizara el marketing y promocion de las caracteristicas

de la aplicacion para su uso por parte de los usuarios:

Redes Sociales: Mediante publicidad pagada en Facebook, LinkedIn e Instagram
Referencias promocionadas: Invitacion a otro usuario para obtener un descuento.
Publicidad grafica: En medios y establecimientos de venta de productos
educativos.

Intervenciones BTL en colegios.
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6.1.6 Estructura de Costos

Los costos que se presentan con respecto al proyecto se muestran en mayor

detalle en el plan financiero del mismos, sin embargo, para el Lean Canvas realizado

para los usuarios podemos resumir los mismos en el siguiente listado

Infraestructura, servicios cloud, operaciones y desarrollo de T, mantenimiento y
desarrollo de la plataforma web y la aplicacion mdvil, Marketing, Incentivos

(promociones), Pasarela de pago electronico, Planilla de personal EDUKT+

6.1.7 Fuentes de Ingreso

Por medio de los canales ya descritos, se realiza la transaccion y venta de clases

particulares. A continuacion, explicamos este proceso

Comision del 10% del precio pactado por clases brindada: El precio es
coordinado por la aplicacion de acuerdo al establecido por el profesor -tutor. A
este precio se le descuenta un porcentaje que ira para EDUKT+.

Publicidad en portal web y aplicacion: Se poseeran espacios para colocar
publicidad de empresas con relacion a la educacion, las cuales deberan pagar un

monto por la presencia en la aplicacion.

6.1.8 Métricas Clave

Tener indicadores claves nos ayudan a monitorear el avance del negocio y la

proyeccion que se puede tener considerando la respuesta de la gente. Las redes

sociales son un medio de marketing y de difusion por el cual se puede contactar

mucha clientela; sin embargo, la medicion de los resultados debe evidenciar resultados

para saber la efectividad de esta difusion. Los indicadores considerados para este plan

de negocio son los siguientes:

Descargas de la aplicacion.
Numero de Cuentas creadas.
Horas de clases reservadas.
Horas de clases brindadas
Ingresos generados por mes.

Usuarios referidos
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6.1.9 Ventaja Especial
EDUKT+ posee un diferencial con respecto de otras ideas de negocios, las cuales

son dificiles de copiar o comprar. Entre ellas tenemos a las siguientes:

e Tu profesor/ tutor a la mano, en cualquier momento gracias a la aplicacion para
smartphones.

» Reporte de la evolucion del alumno en las materias dictadas.

e Filtro de seguridad de los profesor/ tutor (antecedente penales, judiciales y
policiales) y través de las valoraciones del profesor/ tutor

.

Identificar patrones de alumnos por ubicacion, cursos, género entre otros que

permitan mejorar nuestra competitividad y escalabilidad.

6.1.10 Lienzo

Aplicacion de la metodologia Lean Canvas en el modelo de negocio Edukt+ para

los Alumnos / Usuarios

Tabla 6.1 Lean Canvas EDUKT+ para los Alumnos / Usuarios

- Dificultad para encontrar

« Percepcion de inseguridad

«Se necesita reservar con

« Profesores freelance

PROBLEMA

alguien que dicte clases
particulares.

con profesores
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horario y materias indicadas.
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= Ingresos generados por mes.
« Usuarios referidos
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Con el aplicativo movil
brindamos una busqueda e
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profesores que cubran los
requisitos economicos,
educativos y geograficos

siendo mas facil, mas seguro

= Tuprofesor/tutor ala mano, en

cualquier momento.

« Reporte de la evolucion del

alumno en las materias
dictadas.

« Filtro de seguridad rapido

(antecedente penales,

CANALES

Difusién de producto:

Redes Sociales, referencias o
invitacion a otro usuario,
publicidad grafica,
iintervenciones BTL en
colegios.

SEGMENTO DE
CLIENTES

+ Madres y Padres de

Familia entre 20 y 50
afios que viven en Lima
Metropolitana con hijos
que cursan Primaria y
Secundaria.

mucha anticipacion. datos de |de|f1t-|dad, requeridos, asegurando judiciales y policiales) ytravés | . personas mayores de
+El  medio de pago antecl:edentes _pc:jl{c!a:es, disponibilidad y seguridad de las valoraciones del profesor edad que solicitan el
generalmente no acepta ps"a i LA en el servicio. Jtutor servicio para sus
tarjeta lebucaclqon s,y ex;;enen;;a + Identificar patrones de familiares, amigos u
:Scc;r;,r aell cgoér:ero po de: al‘umnos por ubicacion, cursos, otro estudiante que
.
Alternativas Existentes * Pago desde la aplicacion al HEL oxcitenicyt : titivid jd labilidad D
te g tado de manera | U@ plataforma como Uber SompeEtRMcad Y St aica
+ Portales de educacion ZL:L(;E,SE: pero de clases particulares, Early Adopters

« Padres ocupados sin

e y maés flexible que los tiempo para la
+ Descargas de la aplicacion. medios tradicionales. « Aplicacién mévil busqueda de
+ Cuentas creadas. « Plataformas virtuales profesores.

+ Padres de alumnos en

época de examenes

ESTRUCTURA DE COSTOS

Infraestructura, servicios cloud, operaciones y desarrollo de Tl

Marketing
Incentivos (promociones)

Mantenimiento y desarrollo de la plataforma web y la aplicacion mévil.

Pasarela de pago electronico
Planilla de personal EDUKT+

FUENTES DE INGRESO

* Comision del 10% del precio pactado por clase brindada.
* Publicidad en portal web y aplicacion.

Elaboracion Propia

Se debe considerar que la segmentacion del mercado esté dirigida a los
consumidores finalistas que son los alumnos y los padres cumplen el rol de pagar este

servicio.
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6.2 Modelo de Negocio Lean Canvas — Profesor /Tutor

6.2.1 Segmento de Clientes
Con los resultados de las encuestas y entrevistas buscando definir de mejor
manera la segmentacion del mercado, y tener claras las necesidades del posible
usuario.
A continuacion, podemos tener el perfil de los clientes del negocio:
Estudiantes universitarios
e Mayores de 18 afos
e Estudiantes de diferentes carreras universitarias
e De cualquier universidad de Lima Metropolitana
Profesores
e Profesores dedicados a las clases particulares en sus tiempos libres
Usuarios en general
e Personas entre 18 y 50 afos interesadas en brindar clases particulares y generar
ingresos extras en su tiempo disponible.
e Instruccion universitaria como minimo.
Early Adopters
Estudiantes universitarios y profesores independientes

6.2.2 Problema

De acuerdo a los resultados de las encuestas y entrevistas realizadas, podemos
definir la problematica que poseen los profesores que desean dar clases particulares en
los siguientes puntos:
o Dificultad para acceder a la demanda de clases particulares cuando se est4

disponible.

e Percepcion de inseguridad con los clientes desconocidos.
e Interés en generar ingresos extras.
e Deseo de flexibilidad en los tiempos de servicio de clases.
De acuerdo al modelo de Lean Canvas, consideramos las alternativas existentes que
podrian resolver en parte los problemas que se han encontrado:

Alternativas Existentes

e Referencias con tarjetas o de “boca a boca”
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e Otros trabajos part time o de tiempo completo.

6.2.3 Propuesta Unica de Valor

Nuestra propuesta Unica de valor se resume en una frase donde se refleja el

modelo de negocio y las razones para captar clientes generando valor:

“Con el aplicativo movil de EDUKT+ permitimos que cualquier persona mayor de

edad con estudios universitarios como minimo, gane dinero al brindar clases

particulares con clientes confiables.”

Asimismo, nuestro High Level Concept es el siguiente:

“Una plataforma como Uber pero de clases particulares, siendo mas facil, mas seguro

y mas flexible que los medios tradicionales.”

6.2.4 Solucion

El problema identificado nos propone el reto de encontrar soluciones que puedan

mitigar las necesidades y “dolores” que tenga el consumidor. Para esto, usamos las

herramientas de ideacion siguiendo la metodologia de Design Thinking para la

busqueda de soluciones.

Figura 6.2 Lienzo de Propuesta Valor para Profesores/Tutores
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Fuente: (Osterwalder A Pigneur Y Berbarda G y Smith A, 2014)

Elaboracion Propia
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El proceso divergente por el que pasamos en la generacion de ideas nos permite
una produccion grande en nimero de ideas de solucion. Generamos diversas
alternativas para mitigar el problema y se ordenaron las ideas con respecto al contexto
y la informacion obtenida para pasar por un proceso de convergencia donde
realizamos la definicidn de la solucion. Nuestra propuesta de solucion es la siguiente:

e Obtener solicitudes de clases particulares en el celular de acuerdo a su
disponibilidad y ubicacion.

e Ver la calificacion y datos de los clientes antes de brindar las clases.

e Poder decidir cuando trabajar segun la disponibilidad y el precio de las clases
brindadas logrando generar ingresos extras.

6.2.5 Canales
En el caso de esta propuesta para los profesores particulares, los canales para
llegar a ellos con el producto son los siguientes:
e Aplicacion movil: El servicio sera brindado a través de una aplicacion para
teléfonos Smartphone con sistemas operativos Android o iOS.
e Plataformas virtuales: portal web, correo electrénico, chat box, herramientas de
comunicacion.
Los canales de comunicacion para la difusion del producto son:
e Redes Sociales: Mediante publicidad pagada en Facebook, LinkedIn e Instagram
e Referencias promocionadas: Invitacion a otros profesores para obtener un

descuento.

e Publicidad gréafica: En medios y establecimientos de venta de productos
educativos

e Intervenciones BTL en colegios.

6.2.6 Estructura de Costos

Los costos que se presentan con respecto al proyecto se muestran en mayor
detalle en el plan financiero del mismos; sin embargo, para el Lean Canvas realizado
para los usuarios podemos resumir los mismos en el siguiente listado
e Infraestructura, servicios cloud, operaciones y desarrollo de Tl
e Marketing

e Incentivos (promociones)
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Mantenimiento y desarrollo de la plataforma web y la aplicacion movil.
Pasarela de pago electronico
Planilla de personal EDUKT+

Reclutamiento y proceso de verificacion de profesores

6.2.7 Fuentes de Ingreso
En la propuesta realizada para los profesores/tutores, no se consideran ingresos

pues la aplicacion es gratuita para ellos. Como se indico en el Lean Canvas de los

usuarios, se cobra la comision a lo pagado por ellos.

6.2.8 Métricas Clave
Los indicadores considerados para este plan de negocio son los siguientes:
Clase y horas de clases brindadas
Ingresos generados por mes.
Usuarios referidos
Profesores registrados correctamente
Profesores no aceptados luego de filtros de datos
Profesores que se unen a la plataforma

Nuevos profesores/tutores referidos.

6.2.9 Ventaja Especial
EDUKT+ posee un diferencial con respecto de otras ideas de negocios, las cuales

son dificiles de copiar o comprar. Entre ellas tenemos a las siguientes:

Plataforma de exposicién del profesor / Tutor sin cobro de ingreso.

Seguridad para el profesor / Tutor utor/Mentor brindandole la calificacion y datos
del usuario al alcance.

Reporte de la evolucion del alumno en las materias dictadas.

Identificar patrones de alumnos por ubicacion, cursos, género entre otros que

permitan mejorar nuestra competitividad y escalabilidad.

6.2.10 Lienzo

Aplicacion de la metodologia Lean Canvas para profesor / Tutor.
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Figura 6.3 Lean Canvas de Profesores / Tutores

PROBLEMA
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= Profesores registrados
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referidos.
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FUENTES DE INGRESO

* Publicidad en portal web y aplicacion.

¢ Comision del 10% del precio pactado por clase brindada.

Fuente: Elaboracion Propia
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CAPITULO VII: ESTUDIO DE MERCADO

7.1 Metodologia de la investigacion de mercado

La metodologia utilizada para la investigacion de la presente tesis consiste en la
ejecucion de cuatro fases secuenciales que serviran para obtener resultados de forma
organizada. Dichas fases son: Identificacion de problemas y objetivos de la
investigacion, Recopilacion de la informacion, Anélisis de datos y Presentacion de
resultados.

A continuacion, se muestra la Figura 7.1 en la que se explica el esquema de la

metodologia de investigacion de merado y demanda que se ha utilizado.

Figura 7.1 Fases de Metodologia de la investigacién de mercado

¢ Fuentes de
Informacion
Primarias y Anélisis Procesar
Secundarias ik DEiGE los datos
* Consistencia
de los datos

* |dentificacion de
Problemas problemas
VLRI . Objetivos de la
investigacion

Presentacion
Resultados de
Resultados

Recopilacion
de

Informacién

Elaboracion propia.
Ejecucion de Fases de la metodologia de investigacion

A continuacion, se desarrollan las fases de la metodologia propuesta para

investigacion.

7.2 ldentificacion de Problemas y Objetivos de la Investigacion

El problema identificado es la posibilidad de comprobar que existe la factibilidad
y viabilidad del plan de negocio propuesto en el que, a través de una aplicacion movil,
se interconectard, por un lado, a estudiantes que recibiran las clases y por el otro, a
personas que ofrecen el servicio de clases particulares. Por ello, el objetivo principal
de la investigacion es poder tener, en la fase de muestra de resultados, la

comprobacion de la viabilidad, asi como determinar la demanda potencial del negocio.

55



La informacidn estara circunscrita a las zonas geogréficas Zona 2,6y 7 de la
provincia de Lima por lo que el segundo objetivo serd la delimitacion geogréfica de

las zonas en mencion.

7.3 Recopilacién de la informacion

En la presente tesis se ha utilizado dos fuentes a fin de lograr un desarrollo de
recopilacién de informacién. De las fuentes secundarias, de libre acceso como INEI,
MINEDU, APEIM, paginas web, entre otras, se ha podido obtener informacion para
delimitar el mercado potencial, asi como sustentar las zonas geograficas escogidas y la
cantidad de usuarios del perfil de padres de familia o terceros que solicitarian el
servicio de clases particulares para estudiantes. En cuanto a la fuente primaria, esta
hace referencia a los resultados obtenidos de las entrevistas, encuestas y focus group

que permiten corroborar y tener informacién mas detallada de los resultados.

Las entrevistas seran individuales dirigidas a personas con experiencia en los
temas de educacion y Start Up. Para tal efecto, se tendré una guia de temas a tratar en
la cual se podra adaptar otros temas relacionados en la conversacion. Los expertos o
especialistas que se entrevistaran cubriran las siguientes areas: Experiencia en
lanzamiento de aplicaciones moviles, experiencia en ensefianza y en transformacion

digital.

Las encuestas online se han realizado en Lima y especificamente en las zonas
geogréficas Zona 2, 6 y 7. Para tal efecto, se ha utilizado la herramienta Survey
Monkey y las encuestas estan orientadas a dos clases de perfiles. Por un lado, se tiene
la encuesta realizada a los padres de familia o personas adultas, mayores de edad, que
realicen un pedido de clases particulares para estudiantes de educacion basica regular
(inicial, primaria o secundaria) y, por otro lado, estan las encuestas dirigidas a

personas que ofrezcan el servicio de ensefianza de clases particulares.

En cuanto al focus group, se ha implementado las reuniones con personas en un
ambiente cerrado y con didlogos que han arrojado retroalimentaciones de importancia
relevante, los mismos que fueron recogidos al momento de formular el modelo de

negocio para mejorarlo.
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7.4 Andlisis de Etapa Cualitativa
En este apartado se desarrollara la informacion que se ha recopilado tanto de las
fuentes primarias, como de las secundarias. Para tal efecto presentamos el analisis de

las entrevistas a expertos y, posteriormente, las encuestas online.

7.4.1 Entrevistas a Expertos

En esta etapa se analiza datos proporcionados por expertos para conocer
opiniones de oferta en el mercado actual, tendencias y posibles factores de éxito de la
propuesta EDUKT+.

Se entrevista a cinco (5) expertos para conocer a profundidad el entorno tanto de
Startup, como de clases particulares y educacion basica regular. La informacion
recogida en las entrevistas a los expertos se detalla en el Anexo Il del presente estudio.

La tabla N° 7.1 muestra la relacion de los entrevistados, cargo y afios de experiencia

en el rubro.
Tabla 7.1 Expertos Entrevistados
Nombre Empresa Cargo Experiencia
i . Sapia Gerente de Unidad de Virtualizacion en SAPIA .
Julio Ramirez 10 afios
OBDCTI CEO de OBDCTI
Roxana Ulloa Jara Ministerio de Educacién Capacitadora del Consejo Nacional de Educacién |30 afios
Luis Delgado Lapsus Innovation Sandbox |CEO 20 afios
Lizbeth Luna Victoria | Dog Houser CEO 10 afios
Blockchain Life Solutions
Peru, Ecuador, Colombia, . . , .
Marco Esparza . Vicepresidente de operaciones 17 afos
Argentina, Uruguay,
Panama y Costa Rica

Fuente y elaboracion Propia

Entre las principales conclusiones de los expertos, podemos destacar las

siguientes:

e Los entrevistados consideran que el filtro de los profesores tutores sera de vital
importancia a fin de brindar un resumen de los profesores a los demandantes del
servicio de clases particulares.

e Todos los entrevistados estan conforme con la informacion solicitada a los
profesores tutores antes de la afiliacion a EDUKT+

e La mayoria de los entrevistados estan conforme con la informacién solicitada a los
alumnos - usuarios para ser mostrada en la aplicacion y que sera vista por los

profesores-tutores
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e Lageolocalizacion serd muy Util y servira para la etapa de captacion de mas
usuarios tanto de alumnos-usuarios como de profesores- tutores. Cuantos mas
distrito se abarque, la demanda aumentara.

e La mayoria de los encuestados esta de acuerdo con el 10% de comision por cada
hora fraccién dictada dentro de este modelo de negocio. Se obtiene respuestas
similares a la cifra propuesta bordeando el 10% indicando ser una cifra razonable
de comision teniendo en consideracion el costo promedio que tendria una hora de
clase.

e Se comenta a los entrevistados que se cuenta con el servicio pull, es decir
ensefianza grupal y hay conformidad sobre la tarifa especial por la misma.

e Capacitaciones a profesores sobre método de ensefianza a los alumnos.

e Se debe lograr asegurar la fidelizacion del alumno y del profesor-tutores de modo
que se tenga incentivo de volver a utilizar la aplicacion y no se contacten fuera de
ella.

e Se resalto el poder de cambio de tarifa que es facultativa por parte de los profesor-
tutores.

e Lizbeth Luna, CEO de Dog Houser, en base a su experiencia en modelo de
negocio de Marketplace, considera poner énfasis el tema de la seguridad y
fidelizacién de ambos perfiles de usuarios (alumnos y profesores). Compartio su
estrategia de retencion de empleados que se basa en brindar seguro de emergencias
mas responsabilidad civil, asesoria y atencién durante el cuidado, comunicacion y
capacitaciones.

e Julio Ramirez, gerente de Unidad de Virtualizacién de SAPIA Corporation SA'y
CEO de OBDC TI sostiene que existe una tendencia a migrar a la plataforma
tecnoldgicas en un mediano plazo. Ello es consecuencia de las tendencias
mundiales por lo cual se debe estar preparados para innovar dentro del modelo
propuesto.

e Marco Esparza, Vicepresidente de Operaciones de Blockchain Life Solution nos

manifiesta que es facil crear una startup, lo dificil es mantenerla.

7.4.2 Focus Group
En cuanto a los dos focus group realizados, se pudo conocer las principales

inquietudes y necesidades de los padres de familia y personas mayores de edad que
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solicitarian en servicio de clases particulares para los alumnos de inicial, primaria y
secundaria. Se pudo conocer la percepcion de las clases dictadas a domicilio y los

puntos criticos que determinan la contratacion de este servicio.

Los participantes estuvieron reunidos en un ambiente cerrado en donde se
proyectd y presentd la propuesta de valor. Acto seguido se procedié a tomar nota de
las inquietudes y responder las preguntas. Se tuvo la presencia de padres de familia,
jefes del hogar distintos a los padres de familia, hermanos mayores de edad, y

estudiantes de primaria y secundaria.

En el segundo focus group la dindmica fue la misma que en el comentado en el
parrafo anterior, pero las personas invitadas fueron docentes y personas mayores de

edad con experiencia en dictar clases particulares a domicilio.

El conversatorio en los dos focus group tuvo el objetivo de validar si habia
demanda por la propuesta de negocio y si existia oferta por parte de los profesores en
utilizar el aplicativo detallado. Las personas invitadas fueron libres de expresar sus
ideas y proponer mejoras. Esta etapa permitié segmentar el mercado con mayor
precision en los niveles socioecondmicos B y C dados que son los méas propensos a
contratar este servicio ofrecido. En el nivel A, son los colegios los que ofrecen los

refuerzos.
Andlisis de Fuentes secundarias

A continuacion, se desarrollaré el tema de distribuciones por zonas, nivel

socioecondémico y capacidad de pago de la familia.
Distribucion por zonas y nivel socioeconémico

El &mbito de estudios se de la presente tesis estara delimitado conforme a la
distribucion de zonas por distrito y nivel socioeconomico. Para tal efecto, nos
servimos de la fuente secundaria que nos proporciona el Instituto Nacional de
Estadistica e Informaética en el compendio estadistico Provincia de Lima 2017 y
APEIM. El total de la poblacion en la Provincia de Lima es 8,574, 974 (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica — INEI, 2017).

La provincia de Lima cuenta con 43 distritos: Ancén, Ate, Barranco, Brefia,
Carabayllo, Chaclacayo, Chorrillos, Cieneguilla, Comas, EI Agustino, Independencia,
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Jesus Maria, La Molina, La Victoria, Lima, Lince, Los Olivos, Lurigancho, Lurin,
Magdalena del Mar, Miraflores, Pachacamac, Pucusana, Pueblo Libre, Puente Piedra,
Punta Hermosa, Punta Negra, Rimac, San Bartolo, San Borja, San Isidro, San Juan de
Lurigancho, San Juan de Miraflores, San Luis, San Martin de Porres, San Miguel,
Santa Anita, Santa Maria del Mar, Santa Rosa, Santiago de Surco, Surquillo, Villa el
Salvador, Villa Maria del Triunfo. (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica -
INEI, 2018)

La Tabla 7.2 a continuacion muestra la poblacion por distritos (Instituto Nacional
de Estadistica e Informética - INEI, 2018):

Tabla 7.2 Poblacion censada por Distritos

PROVINCIA DE LIMA: POBLACION CENSADA Y TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO
ANUAL, SEGUN DISTRITO, 2007 Y 2017
(Absoluto y porcentaje)

Vartacion intercensal Tasa de
Distrito e 2089, 2007-2017 crecimiento
Absoluto >% Absoluto ”* Absoluto e promedio
Total 7 605 742 1000 8 574974 1000 969 232 27 1.2
Lma 299 493 39 268 352 3.1 -31 141 -104 -1.1
Ancin 33387 o4 62928 0.7 29 S61 886 65
A 478 278 63 599 196 70 120 918 253 23
Barranco 33903 o4 34378 o4 475 1.4 0.1
Brena 81 909 .1 8Ss 309 10 3400 42 o4
Carabayto 213 386 238 333 045 39 119659 561 456
Chadacayo 41110 os 42912 os 1 802 4.4 04
Chorriios 286 977 38 314 241 3.7 27 264 as o9
Cenaguilla 26725 04 34 684 [ 3 7 959 298 26
Comas 486 977 64 S20 450 5.1 33473 69 0.7
_ElAgusano 180282 2.4 1 23 18 600 103 1.0
Independenca 207 647 27 211 360 25 3713 1.8 o2
Jesis Mara 66 171 o9 75359 o9 9188 139 1.3
La Molna 132 498 1.8 140 679 16 8181 6.2 0s
“Ta Vichra 152 723 z> 173 20 -19 094 -9.9 -1.0
o= oo 242 0.7 >4 717 06 -531 -1.0 -0.1
Los Owos 318 140 42 325 884 38 7 744 24 02
Lir gancho 160 350 22 2E1_I14 28 71455 422 36
Lurin 62 940 0.8 89 195 1.0 26 255 417 35
=) =0 7ot 0.7 0.7 9526 188 1.7
Pueblo Lbre 74 164 10 83323 10 9159 123 1.2
M atlores 85 065 1.1 99 337 1.2 14 272 168 16
SChacamac oS 441 o LB 71 1.3 41630 608 49
Pucusana 10633 o 14 891 02 4258 400 3.4
Puente Pedra 233 602 3 329675 38 95 073 411 35
Punta Hermosa s 762 0.1 15874 o2 10 112 1755 10.7
Punta Negra 5284 o1 7074 0.1 1790 339 3.0
Rimac 176 169 23 174 785 20 -1 384 -0.8 -0.1
San Barbio S 812 0.1 7 482 0.1 1670 287 26
= k] 7 1. 1 7 1.3 817 7.8 os
San isadro 58 OS6 0.8 60 735 0.7 2679 46 os
Juan Oe Lungandho o6 445 1.8 i 4SS 12.1 140 052 156 1.5
San Juan de Mrafores 362643 48 355 219 42 -7 424 -2.0 -02
::: 24 534 (e ) 4 :::: 06 -2 552 -4.7 05
San Marth de Porres 579 561 76 654 083 76 74 522 129 1.2
San Migued 129 107 1.7 155 384 1.8 26277 204 1.9
TET SIS a3 Y 23 11 600 63 X
Santa Mara del Mar 761 o0 999 00 238 313 28
Santa Rosa 10203 0.1 27 863 03 16 960 1556 a8
Santago de Surco 289 597 38 329 152 39 39555 137 1.3
Surquiic 89 283 12 91023 1.1 1740 1.9 02
Vila el Savador 381 790 S0 393 254 46 11464 30 03
Vila Maria ded Triunt 378470 S50 398 433 46 19 963 53 05
Fuente: INEI - C ~ ses de v 2007 v 2017.

Fuente y Elaboracion: INEI. Recuperado el 16/02/19

Dentro de la distribucion de distritos también hay una distribucién de las zonas de
acuerdo a los niveles socio econdmicos. Tal esquema se grafica en las siguientes
tablas segun la (Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados -
APEIM, 2017)
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Tabla 7.3 Distribucion de Hogares segin NSE
DISTRIBUCION DE HOGARES SEGUN NSE 2017

N® HOGARES 2'T13,165 *

MNSE Estrato Porcentaje
] Al o8
NSEA 5.0‘ A = P 50
NSEB 24.4 ‘ ".-_'I:IA% B o P 24.4
NSEC 41.0 ’ c “ =3 410
c2 14.7
D D 3.3 3.3
E E 6.3 6.3

APEIM 2017
Fuente: INEI 2017 / ENAHO 2016. Recuperado 10/01/2019

Elaboracion: APEIM 2017.

Tabla 7.4 Distribucion de Zonas por NSE

DISTRIBUCION DE ZONAS APEIM POR NIVELES 2017 -

(%) VERTICALES
Zona Niveles Socioeconémicos
NSE A NSE B NSE C NSE D NSE E

Total 100 100 100 100 100
Fona 1 (Puente Piedra, Comas, Carabayllo) 0.0 6.1 11.6 14.2 18.5
Fona 2 (Independencia, Los Olivos, San Martin de Porras) l 71 152 18.0 11.1 1.3
Fona 3 (San Juan de Lurigancho) 24 6.6 13 147 16.2
Fona 4 (Cercado, Rimac, Brefa, La Victoria) 54 114 9.6 9.4 3.7
Fona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, El Agustino 3.1 ES 12_3 13§ 14.1
Zona 6 (Jesds Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel) 16.3 14.7 29 1.6 0.3
na 7 (Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Melina 58.2 15.7 2.7 2.4 1.8
Fona 8 (Surquillo, Barranco, Chorrillos, San Juan de Miraflores) 4.5 9.8 75 6.6 5.5
Fona 9 (Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo, Lurin, Pachacamac) 0.0 4.3 125 15.5 20.7
52:[3 1-[?. [Fallao, Bellavista, La Perla, La Punta, Carmen de la Legua, a0 a7 11 100 156
Otros 0.0 04 05 1.0 2.3
Muestra 214 1,060 1,661 922 269
hn‘or (%)* 6.7 2.9 24 3.2 5.9

Fuente: Data ENAHO 2016. Recuperado 10/01/2019
Elaboracion: APEIM 2017

7.4.3 Delimitacion del mercado

De las Tablas mostradas anteriormente se puede observar que hay mayor
concentracion en distribucion de hogares en los niveles socio econémicos B y C con
24.4 'y 41% del total de hogares, respectivamente. Por esta razén es que el presente

trabajo se limitaria a los niveles socioeconémicos B y C.
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Asimismo, los niveles socio econémicos B y C presentan mayores niveles de
concentracion en los hogares en las Zonas 2, 6 y 7 de la distribucion de zonas
establecidas por APEIM.

APEIM presenta 10 distribuciones de distritos y agrupa a estos de acuerdo a
criterios tales como aproximacion geogréfica, caracteristicas econémicas, culturales y

estilo de vida.

Por su parte, también tenemos datos sobre el promedio de gasto familiar mensual

para el concepto de servicios culturales y de ensefianza, el mismo que se muestra a

continuacion:
Tabla 7.5 Ingresos y Gastos Promedio por grupos
INGRESOS Y GASTOS SEGUN NSE 2017
PROMEDIOS Lima
TOTAL | NSE A | NSE B ‘ NSE C NSE C1 | NSE C2
Grupo 1 : Alimentos - gasto promedio S5/.1,268 | S/.1,582 | S/.1461 | S.1,286 | S/. 1,319 | §/.1,227 | S/.1,062 | S/ 912
Grupo 2 : Vestido y Calzado — gasto promedio 81170 §/.333 S/.242 | 8152 | S/.168 | §/.123 | S 112 51.98

Grupo 3 : Alquiler de vivienda, Combustible, Electricidad y
Conservacion de la Vivienda - gasto promedio

Grupo 4 : Mugbles, Enseres y Mantenimiento de la vivienda - gasto
promedio

Grupo 5 : Cuidado, Conservacion de la Salud y Servicios Médicos -
Iyasto promedio

S/. 472 S/.998 S/.690 | S/.429 | S/.453 | S5/.386 | Sl.281 S/, 190

S/.205 | S/.1,068 | S/.293 | S.130 | S.140 | S.M2 S/.95 SI.78

S/.253 S/.609 §/.355 | §.230 | S.262 | S.173 | SL151 S/ 100

Grupo 6 : Transportes y Comunicaciones — gasto promedio S/.405 | Sl.1424 | S/.668 81,320 S/. 355 S1. 256 SI. 147 S1.90

Grupo 7 : Esparcimiento, Diversidn, Servicios Culturales y de
Ensefanza - gasto promedio

SI.475 | S/.1321 | S/.800 | S/.380 | S5/.423 | S5.302 § 5.219 | S.112

Grupo 8 : Otros bienes y servicios — gasto promedio S/.220 S/, 465 S/.307 S5/ 195 S/.209 S/. 169 S/, 142 S/. 140
PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL S/.3,468 | S.7,800 | S/. 4,815 | 813,122 | §/.3,329 | §/.2,748 | 8.2,211 | 8. 1,719
PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* SI.5,006 | S/.14,205 | S/.7,297 | S/. 4,193 | S/. 4,586 | S/. 3,483 | S/.2,851 | S.2,120

Fuente: Data ENAHO 2016. Recuperado 10/01/2019

Elaboracion: APEIM 2017

La distribucidn de gastos por niveles socio econdmicos en Lima tambiéen esta
graficado por APEIM, en donde se observa que en los niveles A y B hay mayor
asignacion de gasto para educacién. Luego le sigue la asignacion que le da en nivel C
a la educacion, sin embargo, para efecto de la investigacion del mercado, tomaremos
los niveles correspondientes al B y C dado que el nimero de hogares que componen el
nivel A es muy pequefio para efectos de lograr captar mayor nimero de horas de

clases particulares demandadas. A continuacién, se detalla:
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Tabla 7.6 Distribuciéon de Gasto en el Perl

DISTRIBUCION DEL GASTO SEGUN NSE 2017

Lima (%)
100%
90%
80%

70% m Otros

m Educacion

60%
m Transporte

50% Salud

O

14 14 m Muebles
40% = m Vivienda
230% 13 S Vestido

m Alimentos
20% &
&l
10% 20
0%
TOTAL NSE A NSE B NSE C NSE C1 NSE C2 NSE D NSE E

Fuente: Data ENAHO 2016
Elaboracion: APEIM 2017. Recuperado 10/01/2019

Dado que es de interés delimitar el mercado para la ejecucién de las encuestas a
los niveles socio econdmicos B y C, sumamos la eleccion de delimitar en las zonas 2,
6, y 7 para la investigacion del mercado. El sustento obedece a la capacidad de gasto
segun la distribucidon de estas zonas dado que es en dichas zonas en donde se aprecia
que los hogares tienen niveles de gasto alto (zona 7), medio (zona 6) y bajo (zona 2),
los cuales tomaremos como mercado objetivo. Para el caso particular de la zona 2 que
se encuentra en el nivel de gasto bajo junto con otras zonas como la 1, 4, 5, 8 y 10, la
decisién se ha tomado tomando en cuenta que es en la zona 2 en donde se encuentra
mayor poblacion que podria indicarnos un mercado mas extenso para captacion de

nuestro modelo de negocio.

7.4.4 Andlisis de demanda

A continuacion, se mostrara el analisis de la demanda en base a informacion
secundaria y primaria. Respecto de la demanda de clases particulares y segmento de
educacion basica regular (inicial, primaria y secundaria), presentamos datos que nos
permiten proyectar una estimacion de este servicio. Asi, contamos con los siguientes

estadisticos:

e NuUmero de matricula en los centros de educativos.
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Uso de aplicaciones moviles para actividades referentes a educacion o

capacitaciones

Acceso a internet a través de aplicaciones mdviles en Lima

Criterio experto de acuerdo a la entrevista realizada a la Magister Olga Cirilo,

CEO de VMJ Marketing, consultora especializada en los sectores salud y

educacion.

En cuanto al niimero de matriculas en centro educativos, hemos obtenido

informacion de ESCALE- MINEDU en la que se ha realizado la recopilacion de

estudiantes matriculados en los distritos delimitados como mercado potencial lineas

arriba.

De este modo, tenemos los estudiantes de educacion basica regular (inicial,

primaria y secundaria) matriculados en el 2018 y que, ademas, se encuentran en las

zonas 2, 6 y 7 que corresponden a la distribucion de los nueve distritos de la provincia

de Lima, los cuales son Independencia, Jesus Maria, La Molina, Lince, Los Olivos,

Magdalena del Mar, Pueblo Libre, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Martin de

Porres, San Miguel y Santiago de Surco.

Tabla 7.7 Matricula segun nivel educativo y zonas 2018

MATRICULA SEGUN NIVEL EDUCATIVO Y ZONAS 2018

ZONA 2 ZONA 6 ZONA7

<

s | 8| 3| 2 | ¢ 5 sl =gz |8|¢2|¢&

s | =8| 8| " g sz |s|e|3|[3]|°

g w 2 @
Nivel /Zona
Inicial 8,945 | 30,195 | 19,145 | 3,393 1,845 2,963 2,293 | 6,574 | 6,699 | 5,531 | 3,716 | 2,612 | 13,769
Primaria 17,716 | 59,875 | 40,453 | 5,606 | 4,036 7,237 4,975 | 12,254 | 15,902] 9,402 | 7,022 | 6,238 | 25,254
Secundaria| 11,981 | 44,530 | 33,627 | 7,360 | 4,203 5,048 4,229 | 12,078 | 14,857 8,461 | 5,762 | 5,385 | 19,046
Sub Total 38,642 | 134,600| 93,225 | 16,359 | 10,084 | 15,248 | 11,497 | 30,906 | 37,458| 23,394 | 16,500| 14,235 | 58,069
Total EBR 266,467 84,094 149,656
TOTAL 500,217

Fuente: (Estadistica de la Calidad Educativa - ESCALE, 2018)

Elaboracion Propia.

De la Tabla N° 7.7 se obtiene que los alumnos matriculados en el 2018

pertenecientes a las zonas 2, 6 y 7 ascienden a 500, 217estudiantes. Se esta

considerando que los niveles de inicial corresponden a edades desde los 3 a 5 afios.
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Este importante nimero y significa que son los estudiantes de educacion basica

regular en las zonas delimitadas como mercado objetivo.

Respecto al uso de aplicaciones moviles en personas mayores de 18 afios en los
niveles socio econdmicos B y C , que adem4s destinan su uso para tomar o solicitar
actividades relacionadas con educacién y/o capacitaciones, el APEIM ha realizado la

siguiente figura que muestra los porcentajes de utilizacion respecto del total de uso de

Internet.
Tabla 7.8 Perfil de Personas segin NSE 2017
PERFIL DE PERSONAS DE 18 ANOS A MAS SEGUN NSE 2017
LIMA
Lima Metropolitana
Total NSEA NSEB NSEC NSEC1 NSEC2 NSED NSEE

En el mes anterior, ¢/ hizo uso del servicio de Internet? 60.3%| 86.7%| 79.1%| 63.6%| 50.3%| 39.4%| 38.1%| 63.6%
El hogar 61.1%| 89.1%| B82.1%| 57.8%| 64.1%| 41.8%| 17.6%| 10.1%
En el mes anterior El trabajo 29.3%| 59.1%| 39.4%| 233%| 252%| 18.4%| 126%| 9.7%|
; Donde usé Un establecimiento educativo 54%  4.6% 5.7% 5.7%  6.3%| 4.0%| 4.7% 3.7%)
Internet? Una cabina plblica 10.8% B%|  3.5%| 10.3%| B.2%| 15.7%| 29.6%| 33.3%
(Respuesta En casa de otra persona 4.8% 3.9%)| 4.6%) 5.1% 4.4% 6.8%| 4.7% 4.9%
Multiple) Otro A% 0.0%) 0% A% 0.0% 4% 0.0% 0.0%
Acceso movil a internet 70.7%| B80.7%M 71.2%| 68.7%| 60.2%| 67.4%0) 70.4%| 72.1%
ogar 31.7%| 33.4%| 40.5%| 33.6%| 37.6%| 23.4%| 10.2%| 3.6%)
El trabajo 13.8%| 28.2%| 18.7%| 10.5%| 10.9%| 9.6%| 6.4% 4.7%
En el mes anterior Un establecimiento educativo 1.1%|  0.2% 1.0%j 1.1%; 1.0%; 1.3%  2.2% 1.0%
; Donde lo usd con Una cabina plblica 6.8%  0.4% 1.7%| 6.3%  4.8%| 10.1%| 20.2%| 23.7%
mayor frecuencia? En casa de otra persona 1.7%)| 0.4%)| 1.1%) 2.1% 1.4%  4.0% 2.5% 2.7%
Otro 0.0%| 0.0% 0.0%  0.1% 0.0%| 04% 0.0% 0.0%
Acceso movil a internet 44.9%| 37.4%| 37.0%| 46.3%| 44.3%| 51.2%| 58.5%| 64.3%|
Obtener de informacion 85.6%| 91.2%| B88.5%| B852%| B86.4%| B82.3%| 79.2%| 75.0%
Comunicarse (e-mail, chat, etc,) 93.5%( 96.2%| 94.2%| 93.1%| 93.0%| 93.4%| 92.0%| 90.9%
Comprar productos y/o servicios 12.7%| 36.5%| 18.0% B8.4% 9.1%, 6.7%| 3.7% 8%
Uso el Internet Oneracinongs de hanra alactrinics 15.4%| 39.09 74 207 11 Re 11 7oL 10 09 4 6%l 1. 7%
para (Respuesta 1.7%| 24.1%0 14.6% 97% 105% 7e%W| 0% 47%
Miltiple) Tansacciones | |nteraclga( con organizaciones 163% 29.3% 20.9% 13.7% 147% 114% 84%  6.0%

estatales/autoridades plblicas
Actividades de entretenimiento 78.3%| 79.4%| 77.9%| 79.1%| B80.3%| 76.0%| 77.1%| 74.7%
Vender productos ylo servicios 6.0%] 10.0%| 8.0%) 5.2%] 5.8%|  3.5% 2.1% 3.4%|

Fuente: Data ENAHO 2016

Elaboracion: (Asociacidon Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados -
APEIM, 2017). Recuperado 10/01/2019

En la tabla7.8 se muestra que el acceso a internet mévil hoy tiene un nivel
utilizacion importante, tal como se ha mostrado al desarrollar el nivel de penetracion

en nuestro pais.

Adicionalmente, al existir mayores adultos utilizando el internet, se puede indicar
que existira mayor facilidad de utilizar la aplicacion propuesta a fin de solicitar el
servicio de clases particulares. Del mismo modo, puede servir de indicador que la

oferta de brindar el servicio dictado de clases particulares también podréa tener acogida
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al ser un aplicativo de descarga también para los potenciales profesor-tutores que no
necesariamente tengan la profesion de docente, sino que, pudieran ser de otras

profesiones, pero que en horas libres se dedican al dictado de clases particulares.

En cuanto al uso de internet, el informe de que realiza el INEI denominado
estadisticas de las tecnologias de informacion y comunicacion en los hogares a nivel

nacional indica lo siguiente respecto del 2018:

e EI51,0% de la poblacion de 6 y mas afios del pais usé Internet. Respecto
del trimestre 2017 hay una disminucion de 1,6 puntos porcentuales al
pasar de 52,6% a 51,0%.

e Por area de residencia, el 70,9% de la poblacidn uso Internet (Intituto

Nacional de Estadistica e Investigacion - INEI, 2008a)

Por su parte, en cuanto al acceso a internet a través de aplicaciones moviles en
Lima, el informe en mencion grafica de la siguiente manera su uso en la poblacion de

mas de 6 afos para el 2018.

Tabla 7.9 Poblacion de 6 afios y méas que hace uso de internet a través del movil

Variacion (Puntos

Area de residencia Ene-Feb-Mar 2017 | Ene-Feb-Mar 2018 P/ porcentuales)

Total 7,3 78,3 7.0 -
Lima Metropolitana T4.5 B2 6 B i
Resto urbano 1/ 69.4 78,3 59 b
Area rural 62,5 71,2 BT =

Mota: Se inchuye celular propio (con o sin plan de datos), celular de wn familiar o amigo o celular de su centro
de irabajo.

Fuente y elaboracion: INEI. Recuperado 10/01/2019

Segun la tabla 7.9, el INEI sefiala que el acceso a Internet a través de los

teléfonos moviles sigue creciendo, y entre otras cosas también concluye lo siguiente:

e Durante el primer trimestre 2018, el 78,3% de la poblacion usé Internet a través

de un celular.

e Por ambito geografico, 82,6% de la poblacién de 6 afios a mas y que vive en

Lima accede a Internet a través del teléfono mavil.

Respecto del trimestre del afio anterior, se observa un incremento en todos los

ambitos, 7 puntos porcentuales a nivel nacional, 8,1 en Lima Metropolitana.
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7.4.5 Demanda Potencial
La demanda potencial sera calculada por el producto de: EI nimero de los alumnos
matriculados en el 2018 (inicial, primaria y secundaria) pertenecientes a los distritos
de las zonas 2, 6 y 7 y el porcentaje de acceso a internet a través de teléfono movil en

Lima.

(500, 217 estudiantes de zonas 2, 6y 7 de Lima) x ( 82,6%) = 413,179 alumnos

Otro dato relevante que nos sirve para delimitar el mercado objetivo, y luego
proyeccion de la demanda es el porcentaje de aceptabilidad. Es decir, el porcentaje de
grado de aceptacion recopilado de las encuestas realizadas. Siendo asi, el dato de

porcentaje de personas dispuestas a utilizar el Aplicativo EDUKT+ es 98%

413,179 alumnos x (98%) = 404,906 alumnos

7.4.6 Demanda Efectiva de alumnos
Para efecto de delimitar la demanda efectiva se considerd la informacion recopilada
por la Mg. Olga Cirilo, quien dirige el Centro de Innovacion y Emprendimiento MBA
ESAN y ademas es CEO de una empresa con casa matriz en Peru, filial en Ecuador,
operaciones en Bolivia y Colombia, dedicada a la consultoria especializada en

marketing que incluye educacion.

Luego de realizada la consulta de si la demanda de cuatro mil (4,000) alumnos anuales
correspondia a una cifra adecuada como proyeccion de tener el 1% de participacion
aproximado de los 404,906 alumnos, la experta mencionada nos indicé que dada su
labor de asesorar a distintas empresas del rubro de servicios de clases particulares en

nuestro pais, consideraba una cifra muy elevada.

Una cifra razonable, preciso, es dos mil (2,000) alumnos anuales quienes
representarian casi el 0.5% con incremento anual del 25% respecto del ejercicio
anterior. Siendo asi, el cuadro de proyeccion de alumnos demandado seria el que se

muestra a continuacion en la Tabla siguiente:
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Tabla 7.10 Total anualizado de nimero de alumnos proyectados

Total Alumnos Zona 2, 6 y 7- Demanda Efectiva 404,906
ARo 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 ARo 5
Participaciéon de Mercado. (1) 0.50% 0.75% 1.00% 1.25% 1.5%
Demanda proyectada de Alumnos al afio (2) 2,025 3,037 4,049 5,061 6,074

Elaboracion propia.

Asimismo, se tomo nota de la experiencia de asesoria en el rubro para determinar

las horas promedio contratadas, siendo estas dos horas por clase particular solicitada.

Con este dato de horas promedio contratadas por clase particular, se realizo el

siguiente célculo:

- Promedio de hora contratada por clase: 2 horas

- Promedio de dias solicitadas al afio: 11 dias (10 meses regulares)

5 dias (2 meses de vacaciones)

Calculo de horas demandadas al afio por alumno:
(11 dias x 10 meses x 2 horas) + (5 dias x 2 meses x 2 horas) = 240 horas

Siguiendo el criterio experto de la entrevista, se ha tomado como referencia el
calculo de horas anuales de pedidos obteniendo un total de 240 horas anuales por

alumno.

Para efecto de determinar las horas anuales totales se debera realizar la
multiplicacién de las horas por alumno y el nimero de alumnos, ejercicio que se vera

en la proyeccion de ventas anuales en el capitulo de evaluacion financiera.

Tabla 7.11 Anualizado de horas anuales totales

Total Alumnos Zona 2, 6 y 7- Demanda Efectiva 404,906
ARO | ARO 2 Aho 3 ARo 4 ARO 5
Participacion de Mercado. (1) 0.50% 0.75% 1.00% 1.25% 1.5%
Demanda proyectada de Alumnos al afio (2) 2,025 3,037 4,049 5,061 6,074
Horas promedio x Alumno por afo Estacionario (3) 240 240 240 240 240
Horas demandadas por Ano (2)*(3] 485,887 728,831 971,774 1,214,718 1,457,662

Fuente: Elaboracion propia.
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7.5 Andlisis de Etapa Cuantitativa

A continuacion, se analizara la muestra que se ha tomado. Se trata de encuestas
validas realizadas a dos perfiles de encuestados: Por una parte, se ha denominado
encuesta para padres o usuarios a la que estuvo dirigida a medir la demanda. Por otro
lado, la encuesta denominada para profesores, que fueron dirigidas determinar la
aceptacion para las personas que estaban dispuestas a ofertar clases particulares
utilizando el aplicativo EDUKT+.

7.5.1 Encuestas
El nimero de encuestas validas fueron 399 y 388 tal como se muestra a

continuacion:

Figura 7.2 NUmero de encuestados por Perfil

ENCUESTA PARA PADRES O USUARIOS

[3%]
w
W

100%

respuestas naice ge completagas

2019 | Modificada: 24/02/2019

Creada: 16/0

=D

ENCUESTA PARA PROFESORES

Creada: 19/01/2019 | Modificada: 22/02/2019

[95)
o
o
=
(e
<
=

respuestas naice de completadas

Fuente: Survey Monkey
Elaboracion Propia

Andlisis de Fuentes Primarias

El tamafio de la muestra estuvo basado en el nimero de las encuestas validadas y
completadas al 100% en donde los presupuestos fueron que correspondian a zonas 2, 6

y 7 de la distribucion de distritos de la provincia de Lima.

Z xpxq

n= =
d..

Tabla 7.12 Muestra Para encuestas a Padres o Usuarios

Muestra para Poblacion Desconocida Encuesta Para Padres o Usuarios

Muestra (n) 399

Probabilidad Esperada (P) / Probabilidad de Fracaso (Q) 0.5
Z(alfa= 0.05) 95% 1.96

Error Muestral (d) 4.9%

Elaboracion propia
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Tabla 7.13 Muestra Para encuestas a Padres o Usuarios

Muestra para Poblacion Desconocida Encuesta Para Profesores o Tutores

Muestra (n) 388

Probabilidad Esperada (P) / Probabilidad de Fracaso (Q) 0.5
Z(alfa= 0.05) 95% 1.96

Error Muestral (d) 5.0%

Elaboracion propia
En las tablas 7.10 y 7.11 se ha calculado el margen de error luego de haber

realizado las encuestas haber tenido las encuestas Utiles a cada perfil.

Las encuestas se estructuran en analizar el perfil demogréfico y digital del
entrevistado en la cual se parte por preguntas filtro. Entre otras, las mas importantes
fueron el distrito de vivienda (debe ser Unicamente los de zonas 2 ,6 y 7) y, ademas si
hace uso de aplicaciones desde su celular. En caso de ser negativa la respuesta ya no

permite continuar con la encuesta.

En cuanto a la valoracion del servicio de clases particulares actuales también
aplico el filtro de si toma o brinda clases particulares para poder continuar con las
demas preguntas. En estas preguntas se valida materias de clases, nimeros promedios
de hora y monto pagado por clase. Por ultimo, se valoro la propuesta de negocio

presentada en la que se recogio recomendaciones de la aplicacion.

7.6 Resultados

De la evaluacién de las fuentes secundarias y primarias, y del analisis realizado de
las etapas cualitativas y cuantitativas se ha concluido gue los niveles socio
econdmicos Y los sectores relevantes para el mercado objetivo de la propuesta son los
NSE By C, y sectores 2, 6 y 7 de la provincia de Lima.

Las herramientas utilizadas han provisto a la propuesta de una mejora y
revalidacion del modelo de negocio presentado. De este modo se ha recogido que

existe demanda para la implementacion del mismo.
Encuestas para Padres o Usuarios:

Sobre las encuestas a los padres de familia o usuarios demandantes de clases

particulares para estudiantes de Inicial, primaria y secundaria se han presentado los
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siguientes resultados més importantes, los mismos que se muestran en el Anexo 111 de

la presente tesis.

e EI 36.84% de los entrevistados estuvieron entre el rango de edades de31 y 40
afios. Luego le siguieron los entrevistados de 21 a 30 afios representando el
23.31%

Figura 7.3 Rango de edad del entrevistado

Answered: 399
Skipped: O

Menor de 20 -
ey _

Entre 31y 40
Entre 41 y 50
Entre 51y 60

Mayor a 61

0% 10%0 20%% 3090 40% 50% S0% TO B80% 20% 100%%

Fuente: Survey Monkey.

e EI55.89% de los entrevistados indicé tener demanda para estudiantes en nivel

secundaria y el 33.33% en primaria.

Figura 7.4 Nivel o grado de estudios del alumno

Answered: 399
Skipped: O

Primaria

Inicial

Tengo en mis
de un nivel

0% 10%0 20% 30% 405G 50% 50% TO% B0% 20% 100%

Fuente: Survey Monkey.

e EI55.13% indico que el nivel de estudios del alumno es regular y 34.59% es

bueno. Se evidencia que mas de la mitad de encuestados cree que los
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estudiantes no Ilegan a estar en un buen nivel por lo que esta percepcion
conlleva a demandar el servicio de clases particulares.

El 46.54% indico que la materia predominante a reforzar es matematicas. El
40% indicé que ciencias/fisica/quimica, mientras que un 30.89% resaltd a

comunicacion y literatura.

Figura 7.5 Materias a Reforzar

rMatemdticas

Comunicacidn v
literatura

Ciencias/fisica
fguimica

Idicrmas

Informatica

Artes
manualidades

Deportes

0%5h 10%% 20046 30%a 400%h s50246

Fuente: Survey Monkey

Sobre la pregunta: ¢De quién puede recibir el alumno reforzamiento
académico?: El 67.92% de los entrevistados ha indicado que el alumno podria
recibir reforzamiento de un profesor particular a domicilio mientras que un
19.80% opta por clases particulares fuera de casa. En un menor porcentaje
6.27% y 5.26% se opta por recibir ensefianza adicional por padres o
familiares y el mismo colegio, respectivamente.

Respecto de la pregunta En una escala donde 10 es extremadamente dificil y
0 es extremadamente facil: ;Qué numero elegiria para calificar que tan dificil
fue para usted encontrar referencias o recomendaciones para clases
particulares? La respuesta al nivel nueve (9) ha obtenido el 23.06%, el nivel 8
el 19.30% mientras que el nivel siete (7) obtuvo 18.05%. Cabe anotar que del
nivel 10 al nivel 6 se concentra mas del 81% como complejidad para
encontrar referencias o recomendaciones. Este es un indicador de que es
necesario gque se tenga una referencia de experiencias pasadas sobre el tipo de

ensefianza de los profesores.
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e Los requerimientos de los padres de familia respecto de los requerimientos
del profesor o tutor son los siguientes. La mayoria concentra requerimientos
de antecedentes penales, policiales (59.66%), comentarios de experiencia y
CV, asi como recomendaciones o puntuaciones. También es importante la

revision de los avances de los alumnos.

Tabla 7.14 Requerimientos para profesores

OPCIONES DE RESPUESTA * RESPUESTAS
- Antecedentes penales y policiales

~ Breve comentarios de experiencia y perfil (Cv resumida)

» Recomendaciones o puntuacidn de usuarios anteriores que utilizaron su servicio
~ Revisar los avances o progresos del alumno

~ Geolocalizacién (Ubicacidn del tutor-profesor cuando solicite el servicio)

~ Feedback del tutor-profesor

» Sexo del profesar

« Edad 0

Total de encuestados: 399

Fuente: Survey Monkey

e Las siguientes respuestas obtenidas tienen gran relevancia pues evidencian los
datos importantes para la contratacion de clases particulares, asi como

determinan la frecuencia y horas para las clases particulares:

Figura 7.6 Frecuencia de contratacion

Answered: 399 Skipped: O

Interdiario

Quincenal

Puntualmentes,
solo en fech...

0% 10%0 20% 30% 40%

]

509

Fuente: Survey Monkey.

e Se puede concluir que se prioriza el tener informacién que identifique al
profesor tutor y se realice un filtro de antecedentes penales y judiciales

(45,36%). Luego empatan en porcentaje de importancia para contratar el
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servicio el costo por hora y la experiencia del dictado de clases (44,61% cada

uno).

A continuacion mostraremos cifras de frecuencia de contratacion, horas y precio de

clases particulares:

Tabla 7.15 Frecuencia de contratacion en (%)

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS

* Interdiario 46,87% 187
v Semanal 32,33% 129
v Diario 8,77% 35
* Quincenal 5,26% il
+  Puntualmente, solo en fechas de exdmenes 4,01% 16
v Mensual 2,76% 1l
TOTAL 399

Fuente: Survey Monkey.

Tabla 7.16 Horas diarias contratadas Clases Particulares

OPCIONES DE RESPUESTA *  RESPUESTAS
M- 44,36% -
v 3 35,09% 40
v Masde3 15,54% 52
v 1 4,51%
TOTAL 399

Fuente: Survey Monkey.

Tabla 7.17 Costo por hora de clase particular

OPCIONES DE RESPUESTA ¥  RESPUESTAS ¥
» Entre 20y 30 soles

» Entre 40 soles y 50 soles

v Menos de 20 soles
» Mas de 50 soles 6,02% 24

TOTAL 399

Fuente: Survey Monkey.

Del total de entrevistados, se concluye que casi el 47% contrata o contrataria
de manera interdiaria las clases particulares y el 32% una vez por semana.
Asimismo, el 44% contrataria 2 horas por clase diaria y el 35% contrata o

contraria 3 horas. El 47% paga entre 20 a 30 soles por hora.
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7.6.1 Conclusiones Alumnos — Usuarios

Conclusiones sobre el calculo de la demanda de clases particulares:

Tabla 7.18 Frecuencia contratacion clases particulares

Promedio
% Consumo de Ponderado
N° Personas  Dias por Consumo Dias
Encuestadas Mes al Mes
Diario 8.8% 35 30 2.63
Interdiario 46.9% 187 15 7.03
Semanal 32.3% 129 4 1.29
Quincenal 5.3% 21 2 0.11
Mensual 2.8% 11 1 0.03
examenes Bimestrales | 4.0% 16 0.5 0.02
dias al
399 11.11 mes

Fuente: Survey Monkey. Elaboracion propia

Tabla 7.19 Horas contratadas por clase particular

Promedio
% N° Personas Consumo Ponderado Horas
Encuestadas  de Horas por Clase
1 hora 4.5% 18 1 0.05
2 horas 44.9% 179 2 0.90
3 horas 35.1% 140 3 1.05
Mas de 3 =4 horas | 15.5% 62 4 0.62
Hrs.
399 2.62 Contratadas
Fuente: Survey Monkey. Elaboracién propia
Tabla 7.20 Precio por hora de clase particular
Promedio
% Costo Ponderado
N° Personas atribuido por  Precio por
Encuestadas hora Clase
Menos de 20 soles =19 13.8% 55 19 2.62
Entre 20 y 30 soles =25 47.4% 189 25 11.84
Entre 40 soles y 50 soles =45 | 32.8% 131 45 14.77
Mas de 50 soles =55 6.0% 24 55 3.31
soles por
399 32.55 hora

Fuente: Survey Monkey. Elaborac

i6n propia
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Sobre la demanda del servicio de clases particulares se concluye lo siguiente:

e Lademanda del servicio de clases particulares a traves de la app EDUKT+
estd garantizada al 98% de los entrevistados quienes tienen interés en mas del
40% por conocer si el profesor cuenta con experiencia.

e Lademanda del servicio no ha arrojado porcentajes elevados del sexo del
profesor — tutor como determinante para la contratacion del mismo.

e La principal determinante para la contratacion de las clases particulares en
casi el 50% estan referidas a conocer los antecedentes del profesor tales como
antecedentes penales, judiciales y policiales. Por ello, se puede indicar que la
seguridad es un factor que la mayoria de los contratantes asume como
prioridad.

e Los alumnos usuarios solicitarian 11 dias al mes clases particulares y la
busqueda de profesores con buenas recomendaciones es considerada escaza.

e En el afio se considera ciclo estacionario por lo que en meses de enero y
febrero se considera solo pedidos de 5 dias al mes. [(11*10) + (2*5)] = 120
dias al afio.

e Segun las encuestas virtuales, se contrataria 2 horas y media por clase
solicitada en el dia en promedio. Sin embargo, luego de la entrevista a la
experta en el rubro, se ha considerd adecuado tomar en cuenta 2 horas
promedio por clases particulares solicitada.

e Se esta dispuesto a pagar 32.50 soles por hora de clase dictada.

e Laidea de concepto fue bien recibida por los expertos quienes sefialaron que
era necesario seguir innovando en el modelo de negocio en base a las nuevas
necesidades de los consumidores.

e Hay aceptacion por el medio de pago electronico.

e La geolocalizacién es un valor agregado en las apps emergentes.

e Mas del 80% de los entrevistados opina que es mejor una clase particular
presencial que bajo modalidad virtual indicando que el factor de interaccion

no se lograba cubrir con este segundo modelo de educacion
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Encuestas para Profesores o Tutores:

Sobre las encuestas a las personas adultas que ofrecen brindar clases particulares
para estudiantes de Inicial, primaria y secundaria se han presentado los siguientes
resultados més importantes, los mismos que se muestran en el Anexo IV de la

presente tesis.

Se tuvieron 388 respuestas para el perfil de Profesores - tutores. Se prioriz6
encuestas a grupos de personas egresadas de la carrera de docencia y a grupos de
universitarios de Gltimos ciclos que dictan clases particulares a estudiantes de
educacion basica regular y que, ademas, sean alumnos de los distritos
correspondientes a las zonas 2, 6 y 7. Las preguntas filtro fueron las que se solicitaba
se responda afirmativo sobre si hacia uso de aplicaciones desde su celular y si dictaba

clases. Posteriormente si dictaba clases particulares en los distritos de zonas 2,6 y 7.

Tabla 7.21 Edad de las personas que dictan clases particulares

OPCIONES DE RESPUESTA ~ RESPUESTAS =
= Entre 21y 30 4510%
- Entra 31y 20 33,43%
- Entredly 30 10,31% 40
»+ Menorde 20 2,09% 12
2,08%

0,00%

388

Fuente: Survey Monkey

Tabla 7.22 Grado de instruccion

OPCIOMES DE RESPUESTA ~ RESPUESTAS -

* E do de Universidad

nte de Universidad

sado de Instituto

TOTAL 388

Fuente: Survey Monkey

Con estas preguntas podemos observar que la gran mayoria de personas que
brindan clases particulares estan en el rango de edad de 21 a 30 afios. Asimismo, el
44% es egresado de la universidad y un 27% estudiantes de ultimos ciclos de la

universidad.

En cuanto a la pregunta siguiente: En una escala donde diez (10) es

extremadamente dificil y cero (0) es extremadamente facil: ¢ Es dificil encontrar
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alumnos que requieran de clases particulares de manera recurrente y que se programen

como clientela fija?, se obtuvo el siguiente promedio de las respuestas:

Figura 7.7 Dificultad para encontrar estudiantes para

T

EXTREMADAMENTE +

DIFiCIL

» (sin
etiquetz)

Fuente: Survey Monkey

7.6.2 Conclusiones Profesores — Tutores

Si bien mediante avisos tradicionales o recomendaciones se encuentran

estudiantes para dictar clases particulares, son complicadas que se vuelvan clientes

recurrentes y que se pueda anticipar o proyectar tener un horario fijo de dictado dado

que no manejan agendas integradas.

Sobre la demanda de profesores de clases particulares:

Tabla 7.23 Frecuencia dictado de clases particulares

Promedio
% Consumo Ponderado
N° Personas de Dias por Consumo Dias
Encuestadas Mes al Mes
Diario 11.9% 46 30 3.56
Interdiario 61.6% 239 15 9.24
Semanal 22.2% 86 4 0.89
Quincenal 1.8% 7 2 0.04
Mensual 1.3% 5 1 0.01
examenes Bimestrales | 1.3% 5 0.5 0.01
388 [ 1374 dias al mes |

Fuente: Survey Monkey. Elaboracion propia
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Tabla 7.24 Horas dictadas de clases particulares por alumno

Promedio
% Ponderado
N° Personas Consumo Horas por
Encuestadas de Horas Clase
1 hora 3.9% 15 1 0.04
2 horas 36.3% 141 2 0.73
3 horas 17.8% 69 3 0.53
Mas de 3 =4 horas | 42.0% 163 4 1.68
Hrs.
388 2.98 Contratadas
Fuente: Survey Monkey. Elaboracién propia
Tabla 7.25 Precio por hora dictada
Promedio
% Costo Ponderado
N° Personas atribuido  Precio por
Encuestadas por hora Clase
Menos de 20 soles =19 8.8% 34 19 1.66
Entre 20y 30 soles =25 44.8% 174 23 10.31
Entre 40 soles y 50 soles =45 | 31.4% 122 43 13.52
Mas de 50 soles =55 14.9% 58 51 7.62
soles por
388 33.12 hora

Fuente: Survey Monkey.

Elaboracion propia

Sobre la oferta de los profesores — tutores del servicio de clases particulares:

e Se constata oferta de profesores para brindar clases particulares dado que se

registra un déficit proyectado de docentes.

e La frecuencia promedio ponderado es dictar 13 dias al mes. En el afio se

considera ciclo estacionario por lo que en meses de enero y febrero se
considera solo pedidos de 6 dias al mes. [(13*10) + (2*6)] = 142 dias al afio.

e Las horas dictadas promedio son 3 horas por clase en el dia.

e El precio ponderado es 33 soles por hora dictada.

e No es necesario que se realicen pedidos de sus servicios por encontrarse

alumnos con requerimientos de nivelacion, sino que hay demanda para

nivelarse en las clases o por fechas de examenes.

e La materia con mas solicitudes por reforzar es matematicas, Fisica y Quimica

dado que significan casi un 70%
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CAPITULO VIII: MODELO DE NEGOCIOS VALIDADO

8.1 Presentacion de la propuesta de EDUKT+

Fuen

De los encuestados y entrevistados se obtuvieron las siguientes conclusiones:

Figura 8.1 Presentacion de EDUKT+ a Padres o Usuarios
APLICATIVO PROPUESTO: EDUKT+ aplicacion de descarga gratis que integra
tutores-profesores que cubran requisitos economicos, educativos vy
geografcos asegurando disponibilidad para el dictado de clases particulares.
Desde este aplicativo podras visualizar:- EL perfil del tutor-profesor (sexo,
edad, experiencia, cv resumido)- La materia de clases que ha dictado antes-
Podras definir el dictado en base a la geolocalizacion solicitada (Tu
ubicacion) - La tarifas propuestas por los tutores-profesores vy elegir la que te
conviene.- Horas demandadas para el dictado.- El medio de pago podra ser
en efectivo y/o electronico. - Permitira valorar al tutor-profesor, ver
testimonios y puntajes otorgados por otros alumnos.- No hay cobro de
comision por el uso del aplicativo- Permite solicitar el servicio pull (mas de
un alumno) éEstarias dispuesto a utilizar EDUKT para encontrar tutores-
profesores?

Answeared: 399 Skipped: O

0% 10% 20% 30% 40% 50% B80% TO% B0%. 290% 100%

te: Survey Monkey.

De las 399 entrevistas realizadas, se concluye que hay aceptacion para la
utilizacion de la aplicacion dado que el 98% de los entrevistados del perfil
Padres o Usuarios respondié afirmativamente sobre la utilizacion del
EDUKT+

Asimismo, de las entrevistas a los expertos, se puede concluir que hay grado
de aceptacion relevante para la utilizacion de la aplicacion dado que los
expertos en app indicaron que les parecia una idea innovadora.

Por ultimo, del focus group realizado, también se concluye que hay nivel de
aceptacion y respuesta afirmativa de utilizacion de la aplicacion por los padres
de familia y usuarios que solicitarian un servicio de clases particulares para

estudiantes de educacion basica regular.
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Respecto de la encuesta a los Profesores — Tutores, las conclusiones son las siguientes:

Figura 8.2 Presentacion EDUKT+ a los profesores - tutores

APLICATIVO PROPUESTO: EDUKT+, aplicacion de descarga gratis que
integra tutores-profescres que cubran requisitos economicos, educativos y
geograficos asegurando disponibilidad para el dictado de clases particulares.
Desde este aplicativo podras visualizar:- El perfil del alumno (colegio de
procedencia, grado)- La materia de clase a reforzar- La ubicacion de dictado
de clases- El Medio de pago podra ser en efectivo y/o electronico. - Podra
proponer las tarifas y horas de dictado.- Permitira valorar al alumno, ver
testimonios y puntajes otorgados por otros tutores.- Se cobra una comision
por hora de clase dictada . Habra beneficios para fidelizar el uso de la
aplicacion tales como vales de consumo, descuento en supermercados.- Te
asegura tener la demanda del servicio de clases particulares de acuerdo a la
ubicacion que se registre.- Permite dictar con el servicio pull (mas de un
alumno)iEstarias dispuesto a utilizar EDUKT para encontrar alumnos?

Answersd: 388 Skipped: 0

Fuente: Survey Monkey

De las 388 entrevistas realizadas, se concluye que hay aceptacién para la
utilizacion de la aplicacion dado que el 97% de los entrevistados del perfil
Profesores - Tutores respondid afirmativamente sobre la utilizacion del
EDUKT+

Asimismo, de las entrevistas a los expertos, se puede concluir que hay grado
de aceptacion relevante para la utilizacion de la aplicacion dado que los
expertos en app indicaron que les parecia una idea innovadora.

Por ultimo, del focus group realizado, también se concluye que hay nivel de
aceptacion y respuesta afirmativa de utilizacion de la aplicacion por los padres
de familia y usuarios que solicitarian un servicio de clases particulares para
estudiantes de educacion basica regular.

Una conclusién que se comparte en ambos perfiles es que les agrada el logo y

los colores utilizados en el prototipo.
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8.2 Protipo
De acuerdo al modelo de negocio validado, se muestra de prototipo de la

aplicacion el cual representa el minimo producto viable.

En las siguientes imagenes se describe el funcionamiento y la utilizacion de las

pantallas del prototipo de la aplicacion movil EDUKT+

Figura 8.3 Pantalla Principal de EDUKT+

X Pantalla principal

e Se puede iniciar el proceso para crear
una cuenta mediante Facebook o correo

de Google.
G sccedecon ool e Asi mismo, se puede ingresar a la
T aplicacion directamente si ya se posee
e una cuenta registrada.

Elaboracion Propia

Figura 8.4 Pantalla Inicial de EDUKT+

Pantalla inicial dentro de la aplicacion

| EE uresco | e Se aprecian los botones inferiores de:
‘ o Busqueda de profesores
@ o Registro
EDUKT+ ‘ o Clases pactadas (historial)

mis de lo que sabes. suma. s demas

e De igual manera se aprecia en la parte
superior izquierda, un boton para un
menu desplegable

Elaboracion Propia
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Figura 8.5 Pantalla busqueda de Profesor en EDUKT+

T Pantalla busqueda de Profesor

Pertectcl Comencemos buscando un profesor.
recuerda Gue puedes BuSCar PO Matena o por
profesce

e Se muestran las caracteristicas a

© Miraores v

e . ] llenar para realizar la busqueda:
& cuer * i o Distrito
o Nivel de Estudio
o Curso o materia
. o Fecha
o Hora

Elaboracion Propia

Figura 8.6 Pantalla Resultados de busqueda de Profesor en EDUKT+

| - {

P e

[3 crenspssomte v Resultados de busqueda de Profesor

Hoy

@ ~— || e Se muestran el listado de profesores
00 activos y disponibles

— e e Se puede revisar la informacion del

00 || tutor

e e Se puede revisar el costo por hora

P - que proponen
00 e Se puede elegir el profesor de su

- - preferencia
/s ¥ }

Elaboracion Propia
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Figura 8.7 Pantalla Resultados de busqueda de Profesor en EDUKT+

Elaboracion Propia

Solicitud enviada

Se muestra la solicitud que se ha
enviado

El profesor debera confirmar la
recepcion del pedido y estar de
acuerdo para brindar las clases

Figura 8.8 Pantalla Solicitud de clase aceptada en EDUKT+

B caeuor -
[T) on00am 2 0800pm - Matana v ]
© o2000m -
(O osoopm v
© owecotn
[}

Elaboracion Propia

Solicitud de clase aceptada

Se realiza la integracion del tutor y
el usuario/alumno.

Se crea una ventana de
comunicacion y coordinacion entre
ellos.

Se le entrega la direccion al
profesor para la realizacion de la
clase.
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8.3 Escalamiento
De acuerdo a lo que se indica en el Congreso de Ingenieria y de Arquitectura,
Innovacion para el Desarrollo Sostenible, un startup pasa por 3 etapas como se

muestra en la siguiente figura:

Figura 8.9 Etapas de una Startup

1 2 '3
ADAPTACION ADAPTACION ESCALAR EL MODELO
PROBLEMA/SOLUCION PRODUCTO/MERCADO DE NEGOCIO

Foco: A

2 Foco:
Experimentos: Fiv Experimentos:

Fuente y elaboracion: Centro de desarrollo empresarial UTH (UTH,v2017) 17/12/18

Luego de estar presente en el mercado con un producto minimo viable y
comercializable, debemos considerar entrar en un proceso de escalamiento donde se
propongan modelos de mejora, crecimiento e innovacién del modelo de negocio
inicial.

El Modelo de Negocio validado presenta las condiciones y estructura para el

inicio de operaciones de la empresa. Sin embargo, tomamos en cuenta el escalamiento

que el modelo de negocio adoptara:

e Para efectos de proyeccion de la demanda, se empezara con 3 zonas distritales,
pero se proyecta una ampliacion del alcance distrital segin tabla 8.1:

Tabla 8.1 Alcance de la proyeccion de la demanda

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5
Alcance de la proyeccidn de la demanda 3zonas | 4zonas | 5zonas | 6 zonas | 7 zonas
Elaboracion propia

e Se considera expandir el servicio para atender el nivel universitario y post grado,
asi como servicios de asesoria de trabajos o tesis.

e Se contempla desarrollar una plataforma de ensefianza e-learning con material de
profesores en multimedia donde se pueda proveer de cursos y/o materias
especificas a los alumnos. Se prevé tener desarrolladores de medios multimedia
para la adecuacion del material de clases de los profesores, servicio por el cual se
obtendréa ingresos.

e Desarrollo del aplicativo como una marca blanca para las empresas que deseen la
plataforma para el servicio en su ambito educativo o de responsabilidad social

como el caso de mineras, por ejemplo.
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CAPITULO IX: PLAN ESTRATEGICO

9.1 Vision
Ser la plataforma lider en la integracion entre alumnos y profesores de clases

particulares del Perd.

9.2 Mision
Integrar a toda la demanda educativa de clases particulares existente con una
oferta de personas dispuestas a brindar el servicio de ensefianza logrando cubrir las

expectativas de los alumnos, generando valor para los accionistas.

9.3 Analisis del Macroentorno (Analisis PESTEL)
Politico
El Peru pasa por un proceso de transformacion digital a nivel basico. La tendencia
del estado es el de adoptar medidas politicas y legales que promueven la innovacion y
uso de tecnologias en sus procesos, con el fin de lograr una Smart City como plan a
largo plazo.
Se debe tener en consideracion las siguientes variables.
« La corrupcidn genera entorno agitado y freno en inversiones
+ Rivalidad entre China y USA modifica los escenarios futuros de la politica.
Econdmico
Las clases particulares generan ingresos extra para universitarios y profesores de
colegios y universidades. No existe una prohibicion para hacerlo y al ser de manera
informal no se pagan impuestos. Ante la falta de empleo formal, las personas optan por
generar ingresos por actividades alternativas.
Social
El uso de celulares ha crecido de manera exponencial, lo que da paso a una
comunicacion rapida entre los usuarios. De igual manera esta forma de comunicacién
es aprovechada para el marketing digital y la expansion del e-commerce. Las siguientes
caracteristicas describen el aspecto social actual:
» Uso del comercio electrénico para la compra de productos
» Generaciones con mayor conocimiento de las aplicaciones.
» Cultura de uso de Smartphone para las actividades diarias
De acuerdo a la publicacion realizada en el diario Gestion en el afio 2018, en los

ultimos afios, el 66% de peruanos permanece navegando en internet en un promedio
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de tres horas al dia, tiempo muy similar al de la television, segun el informe difundido
por el Consejo Consultivo de Radio y Television (Concortv).

En la siguiente grafica podemos apreciar que el mayor uso que se le da al internet
se refiere a la navegacion en redes sociales y a la comunicacion mediante aplicaciones
de chat, por lo que podemos colegir un comportamiento creciente en el uso del
Smartphone como costumbre y forma de vida.

Figura 9.1 Utilizacion de internet

Lo que suelen hacer cuando navegan por Internet

L[ 52%)] | 29%| ' | 28%|
/ 9 @ @
Vis || ar las redes sodales 1 Buszar l ar 0 recibir
« 19 Sk enger, | Informacion
1fIItYLl‘Ll\iv din) 3 I académica

le i onicos

[(23% ] 0 [22%] ¢ [ 17% |

Ver videos [ Lee Bajar music,
(V u nl [ voticlas tos/Imagenes | Infc

FUENTE: Lima Consulting

Elaboracion: (Diario Gestion, 2017). Recuperado 20/02/2019

Tecnoldgico

De acuerdo con la publicacion del 03 de marzo del 2019 en el diario Gestion, la
Ilegada de la tecnologia 5G para moéviles es inminente y se estan sentando las bases
para que en Per( la tecnologia mdvil se desarrolle mucho mas. En este contexto, el
desarrollo de modelos de negocio basados en tecnologia va en crecimiento. Las
personas tienen mucho mas acceso a elementos tecnolégicos y de fuente de
informacion. El futuro de las ciudades de Latinoamerica es volverse Smart Cities, por
lo que se estan implementando las bases para que esto ocurra.
De acuerdo a la publicacion en el diario Gestion con informacion de Ipsos APOYO,
podemos observar que el perfil de las personas que compran via online va en comunién
con el avance de la tecnologia en el mundo, adecuéndose a usar el celular y realizar
pagos mediante tarjeta de crédito.

A continuacion, se presentan el perfil del comprador online evidenciando el alto

uso de Smartphone para esta actividad:
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Figura 9.2 Perfil del Comprador

Perfil del Comprador online

$ Bancarizados 54%
& Taxi (53%), Colectivo/Combi (49%), Camina (49%)

0 Smartphone (84%), Laptop (58%),
PC (53%), Tablet (49%)

@ Conexion diaria a Internet (67%),
conexion en el hogar (74%)

' Acceso frecuente: Sab/Dom Noche (8-12 p.m.)

RRSS (95%): Facebook (100%), Whatsapp (67%),
Instagram (45%), Twitter (45%)

Fuente: Ipsos APOYO
Fuente: APOYO

Elaboracion: (Diario Gestion, 2017). Recuperado 03/09/2019

Ecologico — medioambiental

Los procesos que se vuelven digitales estan ahorrando una cantidad considerable
de recursos. Las aplicaciones y su uso estan evitando que la gente se traslade en auto
para buscar los servicios o productos, disminuyendo lo siguiente:
+ El tréfico de autos
« Emisién de CO2
» Uso de papel e impresiones
* Reduccion de uso de combustible

Asimismo, el uso de la tecnologia implica un ahorro en tiempo y una mejor calidad
de vida pues las actividades diarias pueden ser enfocadas de una mejor manera,
logrando mediante la tecnologia, resolver los problemas para la contratacion de
servicios y compra de productos.
Legales

Existe una normativa que regula el uso de software licenciado para la creacion y
operacion de cualquier plataforma web o aplicacion. Asi mismo con respecto a las leyes
de proteccion de datos e informacion personal. Sin embargo, no existen normativas
actualmente que regule la recaudacion de los ingresos mediante este modelo de negocio,
de igual manera sucede en casos como el de Uber, Airbnb y otros Marketplace. Esta es

una brecha que se esta estudiando en los paises latinoamericanos para poder regular
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pero que aun no tiene definida una legislacion, y por ende sigue siendo aprovechada por

nuevas startups que salen al mercado.

9.4 Andlisis del Microentorno

A continuacion, se analizaran las 5 Fuerzas Competitivas de Porter: (Porter,
2009)

Poder de negociacion de compradores

En el caso de los profesores, la tarifa de comision estd dada por la empresa. El
profesor posee el poder de modificar el precio de hora de clase dictada; sin embargo, la
comision es un porcentaje que no se modifica, por este motivo su poder de negociacion
es bajo. En el caso de los anunciantes, ellos poseen un nivel de negociacién medio pues
es posible conversar sobre el tipo y modalidad de pago por publicidad (cantidad de clic,
tarifa plana, etc.)

Poder de negociacién de proveedores

Para el modelo de negocio propuesto, se requiere proveedores de infraestructura 'y
soporte tecnoldgico los cuales tienen un poder bajo pues se realizan en base a contratos
establecidos por tiempo determinado. De igual manera con los desarrolladores web y
aplicaciones, servicios legales, servicios contables, disefio publicitario y otros, el poder
de negociacién es bajo debido a la gran oferta en el mercado.

Rivalidad entre competidores

Actualmente en el Per(, no existe una aplicacion como la que se desarrolla en el
modelo de negocio presentado. Sin embargo, existen portales con otro tipo de negocio
para anuncios. Se reconoce un competidor con 10 afios de experiencia: tusclases.pe
siendo una empresa que cobra por anunciar en su pagina como un tablén de anuncios
y no cobra comision por clase realizada. Sin embargo, no es conocida y forma parte de
una red internacional del mismo tipo. Es importante indicar que solo es un portal web
de anuncios, no posee aplicativo para celulares.

Se reconocen también otras paginas web de equipo de profesores y especializados
en algun curso o materia en especifico (Ejemplo: inglés, matematica, etc.). Sin
embargo, se puede apreciar que estas opciones no poseen caracteristicas que este
proyecto si ofrece, como informacion personal y valoracion de profesores, formacién

de grupos de estudio, seguimiento de avance y rendimiento del alumno. El alcance de
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la competencia es dentro de la ciudad de Lima y provincias. Existe amenaza por tener
barreras de ingreso bajas.
Amenaza de nuevos competidores entrantes

Las barreras de entrada para los posibles competidores son muy bajas. Las
aplicaciones actualmente tienen esta caracteristica pues la tecnologia facilita el
desarrollo de nuevas aplicaciones y servicios web. Otra de las razones es la inversion
inicial para el desarrollo de negocios de este tipo a comparacion de negocios
tradicionales, pues no se requiere de montos muy grandes para poder hacer las pruebas
y lanzar el producto al mercado de manera virtual.
Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos son referentes a un servicio tradicional de dictado de
clases, por referencias o avisos en diarios, los cuales no ofrecen una seguridad ni la
practicidad de consulta. En estos casos se requiere de un contacto personal con los
servicios de publicacién de ofertas, sin embargo, no implican costo alguno por lo que

el usuario podria recurrir a ellos sin problema.

9.5 Matrices EFE / EFI

9.5.1 Matriz EFE
En la siguiente matriz de andlisis de factores externos, se obtiene un factor de 2.2,
evidenciando un puntaje de Oportunidades mayor que al de Amenazas indicandonos

un entorno favorable.

Figura 9.3 Puntaje de Oportunidades y Amenazas

Factores Externos
Oportunidades Valor Calificacion Ponderado

- Brecha muy grande por cubrir en el nivel de educacion

en el Per(, mostrada en la prueba Pisa (2015) 0.09 3 0.27
- Alto interés en el estado y empresas privadas por 0.08 5 0.16
impulsar proyectos educativos.

- Interés en las marcas en promocionar sus productos en 0.08 9 0.16
aplicaciones y portales masivos

- Aumento en el uso de Smartphones en el Per( 0.06 3 0.18
- Ampliar el mercado a otros grados e intereses 0.07 4 0.28
(universidad, habilidades, hobbies, etc.) ' '

- Penetracion del uso del internet movil en el Perd 0.08 3 0.24
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- Politica Nacional para el Desarrollo de la Ciencia,

. L, L 0.09 2 0.18
Tecnologia e Innovacién Tecnoldgica
- De_manda insatisfecha de profesores de manera 0.08 3 0.24
continua
Subtotal 1.71
Amenazas
- Aparicion de diversas aplicaciones y competidores en 0.09 3 0.7
el mercado.
- Empresas extranjeras con inversiones grandes 0.08 3 0.24
- Facilidad para la viralizacion de experiencias malas
por parte de usuarios que debiliten la imagen de la 0.06 2 0.12
empresa.
- Cambio en el gusto por aplicaciones 0.06 2 0.12
- El uso de la aplicacion solo en la primera vez para 0.08 2 0.16
tener el contacto del profesor.
Subtotal 0.91
Total:  1.00 2.62

Elaboracion: Propia

9.5.2 Matriz EFI

En el analisis de los factores internos se obtiene un factor de 2.24 y se observa un
puntaje mayor de Fortalezas que el de Debilidades indicandonos que se poseen
caracteristicas que favorecen al modelo de negocio y a los posibles riesgos que se

presenten internamente.

Figura 9.4 Puntaje de Fortalezas y Debilidades

FORTALEZAS Valor Calificacion Ponderado
- Primera Marketplace con este modelo de negocio. 0.10 4 0.40
- Aplicacion que entrega y comprueba toda la
. - 0.11 4 0.44
informacion personal del profesor/tutor
- Servicio que promueve la insercion laboral de
. S - 0.10 4 0.40

estudiantes universitarios generando ingresos
- Conocmjlento del equipo en el campo de tecnologias 0.07 3 0.21
y educacién.
- Contacto con ofertantes y demandantes de clases

. . o 0.09 3 0.27
particulares a quienes se les puede ofrecer publicidad.
- Suf!uente generacion de la empresa de capital de 011 4 0.44
trabajo propio
- Entrega de premios por lealtad al uso del aplicativo y 0.06 3 0.18

fidelizacion de los profesores.
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Subtotal 2.34
DEBILIDADES
- Barreras de entrada muy bajas en el mundo de las 0.09 2 0.18
aplicaciones.
- P(lme.ra experiencia como Startup en el campo de las 0.07 1 0.07
aplicaciones
- Desconfianza de contratar a "desconocidos" por 007 2 0.14
internet
- El uso del aplicativo requiere tener plan de datos si no 007 2 0.14
se posee wi fi
- Uso d_e tecnologias nuevas como Cloud, loT, 0.06 2 0.12
Analytics, etc

Subtotal 0.65

Total 1.00 2.99

Elaboracién Propia
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9.6 Analisis FODA

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

1 Aparicion de diversas aplicaciones v competidores en el
mercado.

2 Empresas exitran|eras con inversiones grandes

3 Facilidad para |a viralizacién de experiencias malas por
parte de usuarios que debiliten la imagen de |a empresa,

A
M
E
N
A
2
A
S

4 Cambio en el gusto por aplicaciones

5 El uso de la aplicacién solo enla primera vez para tener el
contacto del profesor.

Brecha muy grande por cubrir en el nivel de educacidn en
el Per(, mostrada en |a prueba Pisa (2015)

2 Alto interés en el estado vy empresas privadas por impul sar
proyectos educativos,

Interés en las marcas en promocionar sus productos en
aplicaciones y portales masivos

4 Aumento en el uso de Smartphones en el Perd

5 Armpliar el rercado a otros grados e intereses (universidad,
habilidades, hobbies, etc)

=4 6 Penetracion del uso del internet movil en el Perd

7 Palitica Naciona para el Desarrollo de la Ciencia,

Tecnologia e Innovacion Tecnologica

mo»0-ZCHX07T0
w

8 Demanda insatisfecha de profesores de manera continua

FORTALEZAS DEBILIDADES
1 Primera market place con este modelo de negocio. 1 Barreras de entrada muy bajas en el mundo de las aplicaciones.
2  Aplicacidn que entrega v comprueba toda la informacién personal del profesontutor 2 Primera experiencia como Startup en el campo de las aplicaciones
3 Servicio que promueve |a insercién laboral de estudiantes universitarios generando 3 Desconfianza de contratar a "desconocidos” por interret
4 Conocimiento del equipo en el carnpo de tecnologias v educacién. 4 Dependencia de financiamiento para poder establecer el negacio
5 5:::?:&?;;:;“” fSWTRFC A e e s paciclibras S CNeror ssliex poec 5 El uso del aplicativo requiere tener plan de datos si no se posee wi fi
6 Entrega de premios por lealtad al uso del aplicativo y fidelizacién de los profesores. 6 :Uso de tecnologias nuevas como Cloud, loT, Analytics, ete
7 Suficiente generacion de la empresa de capital de trabajo propio

<
—
5]
.
L}
w
-
<«
=
=
0
[

ESTRATEGIAS FIO

- Realizar el proceso de innovacidn y mejora continua con respecto a la aplicacién
mévil v plataforma web. Asi mismo realizar un analisis recurrente de |a experiencia de
usuario para lograr 1a satisfaceién en los alumnos v tutores,

- Desarrollar una estrategia de promecidn de las caracteristicas de seguridad
otorgadas por |a aplicacidn.

- Mantener un contacto v plataforma de ayuda v trato de incidentes agil v adecuado
para los problemas que surjan v se detecten en redes sociales o medios de
comunicacion.

- Fortalecer constantermnente el sistema de premios por lealtad v uso de |a plataforma,
teniendo en cuenta los indicadores de satisfaccién y utilizacién de la aplicacidn, para
evitar desercidn o uso por Grica vez.

- Desarrollar un plan de marketing agresivo buscando ser la mejor opcidn de contacto
con profesores particulares que busquen acortar |a brecha educativa v la necesidad
de conocimiento adecuado para el nivel escolar cursado,

- Negociar convenios con organismos privados v estatales buscando inanciacién y
acuerdos estrategicos.

- Realizar acuerdos v contratos para facilitar la publicidad de empresas dentro de la
aplicacion

- Realizar el escalamiento de la empresa aprovechando |as oporturidades de
crecimiento

ESTRATEGIAS DIA

ESTRATEGIAS DIO

Implementar una estrategia de diferenciacion para evitar el facil ingreso de olras empresas
que deseen aplicar el mismo modelo de negocio. Asi mismo, realizar alianzas con las
instituciones educativas para abarcar la mavor parte del mercado v fidelizar a los usuarios,
logrando asi tener barreras altas de ingreso.

Establecer un plan de busqueda de financiamiento por parte de empresas ligadas al sector
educativo y de tecrologia.

Se aprovecharn las tecnologias actuales en Lima Metropolitana donde se desarrrollan con
mayor agilidad v donde se posee mayor cobertura de internet.

- Cubrir |3 escasez de profesores futuros para ofrecer una propuesta novedosa v eficiente
quie aun no ha sido aprovechada

- Aprovechar las diversas fuentes de financiemiento que ge presentan actualmente para
Startups.

- Desarrollar un plan de escalamiento para cubrir ofras areas posibles de educacidn (clases
on line, videos, cultura, arte, deportes)

- Planificar el desarrollo progresivo de |a tecrwologia para abarcar més provincias v
departamentos del pais.

Elaboracion propia
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9.7 Objetivos estratégicos

Tabla 9.1 Objetivos Estratégicos

OBJETIVOS INDICADOR ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Rentabilizar | % Margen de
el Modelo Utilidad Neta 15% 20% 23% 25% 28%
de Negocio | sobre Ingresos
Captar Cantidad de
_ p descargas de 5000 10000 14000 18000 21000
Clientes .
aplicaciones
Fidelizar Cantidad de
: clientes usando la 4050 8100 12150 16200 20250
Clientes .
aplicacion
Ampliar Cantidad de
alcance Zonas distritales 3 4 5 6 7
mercado abarcados

Elaboracion propia

9.8 Estrategias genéricas

Michael Porter nos muestra la existencia de 3 estrategias genéricas para lograr
disefiar una posicion unica: Liderazgo en costos, Diferenciacion y Estrategia de
enfoque. Analizando la empresa en su contexto, se infiere que la estrategia de
Diferenciacion es la mas adecuada para posicionar la marca y el modelo de negocio
que proponemos. Por lo comentado, las acciones estan direccionadas a dotar a la
plataforma de aplicacién movil y web de capacidades distintas al de la competencia

que puedan a su vez cubrir las necesidades del cliente.

9.9 Balanced Scorecard
En la siguiente figura se muestra el tablero de control indicando la relacién con los

objetivos estratégicos.
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Tabla 9.2 Balanced Scorecard

FACTORES CRITICOS DE EXITO INDICADORES
fResive Rentabilizar el Modelo de Negocio % de Utilidad Neta | 15% | 20% 23% 5% | 28%
# de clientes 4049 8,098 12,147 16,196 | 20,245
Captar mayor cantidad de clientes
#dedescargasde | g5 | 90000 | 14000 | 18000 | 21000
aplicacion
PERSPECTIVA # de clientes usando la
DEL CLIENTE - . S 4050 8100 12150 16200 20250
Fidelizar la mayor cantidad de aplicacion
clientes # c_ie transacmo_nes 300 300 300 300 300
realizadas por cliente
Posicionar la marca y propuesta de Posicién de la marca en
. 1 1 1 1 1
valor en el mercado el ranking del mercado
Numero de ingresos de
Aumentar inscripcion de profesores profesores - tutores al 2,821 5,703 8.885 11.406 14,257
sistema
Ampliar el alcance del mercado # zorcliii(llrsttar;tales 3 4 5 6 7
PERSPECTIVA DE PROCESOS
- T 5 —
Asegurar la disponibilidad de la % de horas con atencion 99% 99% 99% 99% 99%
plataforma sin problemas
Seguridad en el proceso de % de informacion
validacion de datos de los 0 . 100% 100% 100% 100% 100%
validada
profesores
PERSPECTIVA DE Redisefio e innovacién de la # actualizaciones de
APRENDIZAJE Y 4 2 2 1 1

CRECIMIENTO

plataforma de manera constante

version

Elaboracion Propia
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CAPITULO X: PLAN DE MARKETING

El plan de marketing abarca las estrategias que se utilizaran para lograr los
objetivos de la empresa, para ellos se utiliza el analisis de mercado realizado alineado

con el plan estratégico propuesto, para adecuar la estrategia al mercado peruano.

10.1 Objetivos

Objetivos de Marketing

Dentro de los objetivos considerados para el plan de marketing se establecen
metas por afio con respecto al uso y realizacion exitosa de clases particulares.

e Ampliar la participacién de mercado de profesores/tutores logrando para el primer
afio 2821 altas de inscripcion y en el mercado de alumnos / usuarios logrando para
el primer afio 4049 altas de inscripcion.

e Alcanzar para el primer afio una cantidad de descarga de la aplicacion de 5000 y
en usuarios activos en la aplicacion una cantidad de 4049

e Presencia en medios de comunicacion sobre educacion e intereses educativos
mostrando los beneficios del uso de la plataforma EDUKT+ por usuarios y

profesores.

10.2 Segmentacion

De acuerdo a los que nos indica Philip Kotler y Gary Amstrong, en su libro
Fundamentos de Marketing, el segmento de mercado es definido como aquel grupo de
clientes consumidores que reaccionan de manera parecida al trabajo del marketing que
recae sobre ellos. (Kotler P Amstrong G, 1985) .Teniendo en cuenta ello, realizamos
un analisis del segmento al que va dirigido los esfuerzos del plan de marketing con

referencia a nuestros clientes:

Profesor/Tutor
Utilizando la informacion recabada en las encuestas, entrevistas a expertos y focus
group realizados, se decide realizar la segmentacion para las personas con las

siguientes caracteristicas:
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Tabla 10.1 Perfil Profesor / Tutor

Segmentacién

geografica Habitante de Lima Metropolitana

Mayor de 18 afios
Hombre o Mujer
Estudiante o egresado universitario

Segmentacién
demografica

Nivel socioeconémico B o C
Interesado en brindar clases particulares
Personalidad activa y conveniente para el dictado de clases

Segmentacién
psicografica

Con tiempo disponible para el dictado de clases
Segmentacidn en funcién | Interés en ganar dinero extra

del comportamiento Conocimiento en el uso de aplicativos de teléfonos
smartphone

Elaboracion Propia
Alumno/Usuario
Dentro del estudio de mercado, se logr6 obtener un perfil del alumno/usuario que
consumiria nuestro servicio. Se debe considerar que el consumidor o beneficiario final
sera el alumno; sin embargo, quien asumira el pago del servicio seran los padres o
personas encargadas de los menores de edad. De esta manera, presentamos las

caracteristicas de la segmentacion de mercado en la siguiente tabla:

Tabla 10.2 Perfil del Alumno/Usuario (padres)

Habitante de las zonas distritales 2, 6 y 7 de Lima

Segmentacién (Independencia, Jests Maria, La Molina, Lince, Los Olivos, Magdalena del
geogréfica Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Martin de Porres,
San Miguel, Santiago de Surco)

Padres mayores a 18 afios

Segmentacién Hombre o Mujer

demografica Con minimo un hijo hombre o mujer con edad entre los 3 a 16 afios que
asista al colegio cursando inicial, primaria o secundaria.

Nivel socioeconémico B o C
Utiliza tarjeta de crédito para realizar compras.
Personalidad activa y conveniente para el dictado de clases

Segmentacién
psicografica

Poco tiempo para dedicar a estudios de sus hijos

Segmentacién en Busca facilidad para la basqueda de sus necesidades.
funcion del Requiere de seguridad en los servicios que contrata.
comportamiento Le interesa que sus hijos se eduquen adecuadamente, invierte en eso.

Conocimiento en el uso de aplicativos de teléfonos smartphone

Elaboracion Propia

La segmentacion nos permite conocer el mercado potencial al que podriamos
dirigir los esfuerzos del plan marketing. De acuerdo al estudio de mercado realizado,
existe un mercado potencial de 413,179 estudiantes, del cual el 98% posee disposicion
(por los padres) para utilizar el servicio propuesto de EDUKT+. Con estos datos
obtenemos la demanda efectiva con valor de 404,906 estudiantes, siendo el universo

del cual se espera captar el 1% el primer afio.
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10.3 Posicionamiento

En el libro “Posicionamiento de Al Ries y Jack Trout, se indica que el
posicionamiento no se refiere al producto directamente, si no a lo que se hace con la
mente de los clientes posibles y como se ubica el producto en su pensamiento. Por este
motivo, se pretende implantar la propuesta de tener clases particulares a la mano en la
mente de los padres de familia, es decir, saber que existe un canal digital que facilita
la conexion entre padres y profesores particulares haciendo mucho mas facil la
busqueda, gestion y pago de este servicio gracias a la plataforma EDUKT+ (Ries A
Trout J, 1969).

Tenemos en cuenta que, al introducir el modelo de negocio en el mercado, la
entrada de posibles competidores esta latente por lo que se debe buscar, dentro de la
estrategia de diferenciacion, un balance de servicio de calidad con el precio y atributos
alineados con la estrategia. Buscamos posicionar la marca EDUKT+ mostrando de
una manera moderna, y practica el mensaje educativo con impacto positivo y de valor
agregado.

Dentro de las caracteristicas que mas se valora en un servicio de clases particulares, de
acuerdo al estudio de mercado realizado, tenemos:

Figura 10.1 Resultado de la Encuesta de Caracteristicas mas importantes para el
cliente/usuario

Tener identificacion y antecedentes...
Horarios disponibles
Que sea puntual y respetuoso
Que tenga experiencia dictando clases
Profesor recomendado por amigos o familiares
Que viva cerca al lugar del dictado de clase
El costo por hora
Conocer la edad

Saber el sexo

Que tenga educacioén universitaria

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16%

Elaboracion propia
Conociendo los datos antes mostrados, podemos definir y ajustar las
caracteristicas del servicio a entregar, los cuales podran ser promocionados mediante

el marketing desarrollado en diversas actividades.
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10.4 Estrategias del Mix de Marketing

10.4.1 Estrategia de Producto

El servicio de EDUKT+ es novedoso, busca eliminar los problemas y dificultades

de la busqueda e interaccion entre clientes/usuarios y profesores/tutores, asi como

promover la realizacion de clases particulares generando ingresos para los profesores,

cubriendo de esta manera, las expectativas de ambos clientes de la plataforma.

Presentacion del Producto

e Servicio de integracion entre clientes/usuarios y profesores/tutores mediante una

aplicacion movil y plataforma web de manera rapida y simple. Este servicio

permite la publicacion de las clases particulares por parte de los profesores quienes

podran generar ingresos indicando el costo por hora de sus servicios. Asi mismo,

los clientes/usuarios podran buscar de acuerdo a sus preferencias y requerimientos,

a los profesores que retnan los requisitos y podra elegir el mas adecuado para él.
e Nombre: EDUKT+

e Pagina web: www.edukt.com.pe

e Disefio: Logo que infiere creatividad y confianza, con color predominantemente

amarillo, el cual esta relacionado con el conocimiento, sabiduria, energia,

creatividad, amistad, poder personal, entre otros

A continuacion, se muestran las caracteristicas de la aplicacion:

Tabla 10.3 Caracteristicas de la plataforma EDUKT+

Caracteristicas

Uso

« Fécil navegacion por la aplicacion, pues poseera una presentacion amigable e
intuitivo.

Rapidez

» Elingreso de datos es sencilla y la respuesta de busqueda es agil.

Informacion

+ La plataforma ofrece informacion del profesor seleccionado, asi como datos del
historial del cliente para el profesor.
» Se muestra también la informacién y contacto de ayuda de la empresa.

Seguridad

» Es posible revisar el historial de calificaciones recibidas por el profesor antes de
seleccionarlo, obteniendo una reputacién que permita ser su carta de presentacion.

« Existe un filtro de seleccién de los profesores, el cual permite verificar los
antecedentes policiales, judiciales y penales, asi como acreditar su nivel de estudios
alcanzado. Esta informacién estara disponible para que el cliente pueda revisarla si
fuera necesario. De igual manera, se realiza una entrevista y evaluacion personal.

 Se cuenta con una pdliza de seguro de responsabilidad civil, la cual cubre robo,
dafios al patrimonio, agresién fisica (lesiones leves, graves y violaciones).

Flexibilidad

La hora y lugar de clases es pactada entre el usuario y el profesor.

Acceso

La aplicacion movil podréa ser utilizada en smartphones, tablets o pc. Soportara
sistemas Android y los.

Geolocalizacion

Posee el servicio de geolocalizacidn con el cual puede hallar a los profesores cercanos
a su ubicacion
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http://www.edukt.com.pe/

El pago por parte del cliente/usuario puede ser por tarjeta o en efectivo.
Pago Del pago recibido por hora dictada, se procede a retener el 10% correspondiente a la
comisidn, y el saldo (90%) es depositado a la cuenta corriente del profesor/tutor.

Facturacion El usuario/cliente recibe un recibo electrénico via correo electrénico.

La descarga y el uso de la aplicacion sera gratis para los clientes/usuarios y para los
profesores/tutores.

Del pago por hora de clase brindada recibido por el profesor, se cobrara una comision
del 10%.

Costo

El alcance de la aplicacion corresponde a Lima Metropolitana, siempre y cuando
exista consenso entre el demandante y ofertante con respecto a su ubicacion
Alcance geografica, dado que para efectos del proyecto hemos realizado una delimitacion
geogréfica del mercado objetivo acotando a 3 zonas distritales de las 7 que hay en
Lima.

Elaboracion propia
Presentacion de la marca
Marca: EDUKT+
Esencia de la marca: Tecnologia, creatividad, simplicidad, educacién
Beneficios: Agilidad, seguridad, confiabilidad
Insight: “Sé mas de lo que sabes, suma mas a los demas”
A continuacion, se muestra el disefio de la marca y logo:
Figura 10.2 Logo de EDUKT+

by

< Cd

L 4 <
+€

Elaboracion propia

El nombre “EDUKT+” busca comunicar el objetivo de la plataforma, la cual
desea poder brindar las facilidades para que un alumno pueda educarse mas alla de lo
recibido en el colegio o institucion educativa, logrando saber mas. Hemos colocado
las letras en mayusculas para dar un sentido de seguridad mayor, y modificamos la
palabra “educate” por “EDUKT” tratando de ser amigable con las nuevas
generaciones que usan abreviaciones y comprenden la simplicidad y agilidad en los
productos, buscando un mensaje de juventud y frescura. Asimismo, el insight “Sé mas
de lo que sabes, suma mas a los demés”, engloba a ambos tipos de clientes,
incentivando el educarse mas y, a su vez, compartir conocimientos como

profesor/tutor.
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10.4.2 Estrategia de Precio

Se define el cobro de una comisién del 10% por hora de clase dictada, de acuerdo
al precio publicado por el profesor y aceptado por el alumno/usuario. De acuerdo al
estudio de mercado, el precio en promedio que los clientes/usuarios consideran
adecuado y que estan dispuestos a pagar por hora de clase es de S/32.55. Asimismo, el
precio que los profesores/tutores quisieran recibir por el dictado de la hora de clases
es, en promedio, de S/. 33.2. Siendo estos precios muy cercanos, podemos evidenciar

una congruencia entre los precios deseados por la oferta y la demanda.

10.4.3 Estrategia de Plaza

EDUKT+ poseerd una oficina ubicada en el distrito limefio de San Isidro,
correspondiendo esta direccion a las instalaciones de la empresa, en las cuales se
realizan las actividades propias de las operaciones de la empresa y las entrevistas y
evaluaciones a los posibles profesores. El alcance del servicio abarca a Lima
Metropolitana, habiendo desarrollado la evaluacion del mercado basado en las zonas
distritales 2,6 y 7.
Con respecto a la aplicacion, ésta podra ser descargada a través de App Store para
Iphone y Google Play para el caso de Android. Asi mismo, la pagina web poseera un
dominio “com.pe”, y podré ser apreciada en cualquier equipo o gadget con acceso a

internet.

10.4.4 Estrategia de Promocién
Tabla 10.4 Cuatro fases Estrategia Promocion

FASES Tiempo | Acciones

Prelanzamiento 3 meses | Sebusca la introduccién de la marca, la idea de producto y
la generacién de intriga por conocerlo y buscarlo. El
objetivo serd la relacion con el &mbito educativo y la
solucion para contratar clases particulares. De igual manera
se busca promocionar el servicio para el reclutamiento de
potenciales profesores/tutores.

Lanzamiento 3 meses | Dirigido a introducir el servicio y lograr la descarga e
utilizacién del mismo. Se busca llegar a la mayor cantidad
de gente para generar también el “boca a boca”, y generar
una base datos

Posterior al Lanzamiento | 3 meses | Se busca crecimiento en el conocimiento de la marca en los
diferentes colegios y grupos de padres de los escolares.

Promocién constante Mantener la marca

Elaboracion propia
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Plan de lanzamiento del servicio

A continuacion, se detalla cada una de las camparfias de lanzamiento que se han
considerado en este plan de promocion.
« Campafia de lanzamiento dirigida al profesor/tutor

Para realizar el lanzamiento del servicio de EDUKT+ y poder integrar
clientes/usuarios con profesores/tutores es necesario primero contar con un nimero
minimo de profesores/tutores debidamente registrados y evaluados. Para esto, se
desarrolla un plan de campana especifico dirigido a los profesores/tutores la cual
pretende atraer a la mayor cantidad de posibles profesores/tutores para poder tener
lista la oferta y posteriormente iniciar una etapa de marcha blanca y atraer la mayor
cantidad de clientes/usuarios. Esta etapa de lanzamiento dirigida a los
profesores/tutores, comenzara tres (3) meses antes del lanzamiento a los alumnos /
usuarios y sera realizado por los canales digitales correspondientes pero haciendo
énfasis en visitas a colegios y universidades donde se realice la promocion del servicio
mediante intervenciones y entrega de material impreso para lograr el conocimiento de
los beneficios de registrarse y usar la aplicacion de EDUKT+. Se debe tener en cuenta
que el primer mes del lanzamiento sera considerado marcha blanca, en el cual no se
cobrara comision por el servicio con el fin de incentivar la adhesién de méas
profesores/tutores al servicio.
« Campafia de lanzamiento dirigida al cliente/usuario del servicio EDUKT+
El servicio de integracion entre profesores/tutores y clientes/usuarios sera lanzado
después de los tres (3) meses del reclutamiento de profesores y comenzara con un (1)
mes de marcha blanca, el cual forma parte de la etapa de pruebas del desarrollo de la
aplicacion.
El lanzamiento se realizara a través de los canales tradicionales y digitales y buscara
atraer la mayor cantidad de usuarios a la plataforma y la introduccion de la marca en
la mente de los padres, alumnos y usuarios de las clases particulares. Utilizaremos el
insight “Sé mas de lo que sabes, suma mas a los deméas, EDUKT+” para mantener la
marca y servicio en el conocimiento de la gente.
Canales de distribucion
El portal de estadisticas (Statista, 2017) realiz6 una publicacion con referencia a la

distribucion del gasto en publicidad a nivel mundial, el cual vemos a continuacion:
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Figura 10.3 Proyeccion de la distribucion del gasto en publicidad mundial (en%)
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Fuente y elaboracidn: Statista. Recuperado 07/01/2019

De esta manera, podemos apreciar que el canal digital soportado en Internet posee
una tendencia superior a las demas. Esto nos ayuda a entender el énfasis en las
acciones que se deben tomar con respecto a la publicidad y los canales que se utilicen.
Los canales por los cuales se realizara la publicidad seran los siguientes:

Canal Tradicional: Intervenciones BTL, entrega de volantes impresos, banners con
presencia en Colegios. Se buscara realizar acuerdos y convenios para poder ingresar a

colegios y promaocionar la aplicacion entre la plana docente.

Canal Digital: Pagina web, digital tradicional, mavil, redes sociales. En la siguiente
tabla se muestra el desarrollo de la estrategia dentro del canal digital:

Tabla 10.5 Estrategias dentro del canal digital

Estrategia Plataforma Actividades
Pagina web Web Publicacion en la pagina web de la empresa
Marketing Motor de busqueda (Google) P05|§:|9’nam|en,to en primeros lugares de
Diai - . aparicion en busqueda de Google por palabras
igital Publicidad grafica (banners)
. claves (keywords).
Tradicional Correo .
Envio de
Movil Dentro de aplicaciones Presgnma én aplicaciones de juegos y
servicios
Publicidad en las redes sociales con imagenes
Facebook .
. y videos cortos.
Redes Sociales | Instagram . - .
. Presencia de cuenta oficial y publicidad de sus
LinkedIn ST
noticias diarias.

Elaboracion propia
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10.4.5 Estrategia de Personas
El equipo de trabajo inicial de EDUKT+ esta representado por 8 colaboradores,
quienes son piezas fundamentales para el desarrollo de las actividades de la empresa.
Ellos seran quienes se encarguen de generar una experiencia dirigida al usuario,
logrando desarrollar vinculos fuertes con los clientes. El listado de los cargos de los

colaboradores se muestra a continuacion:

Tabla 10.6 Lista de cargos en la empresa

Gerente de Programacion y Software

Gerente de Operaciones, Disefio y Desarrollo
Gerente de Marketing y Experiencia Cliente
Gerente de Administracion y Finanzas

Costo de Reclutacmiento y Seleccion del Personal

Elaboracion propia

Se consideran diferentes incentivos para los colaboradores:
« Descuentos en productos o servicios en empresas asociadas a EDUKT+
» Capacitaciones con respecto a servicio al cliente y experiencia de usuario

« Horas libres en los dias de cumpleafios.

10.4.6 Estrategia de Procesos

» Los procesos de la empresa estan dirigidos a mantener toda la estructura
tecnoldgica en funcionamiento logrando una disponibilidad del 99% como se
explica en el Plan de Tecnologia.

« Se posee también el proceso de seleccion de profesores, el cual posee un riguroso
sistema de filtro y requerimientos para asegurar la calidad y la confianza sobre los
profesores contratados.

» Los procesos de uso de utilizacion de la aplicacion mavil y web, estan
diferenciados por el tipo de cliente que los usa, en el caso del profesor/tutor
poseerd herramientas de gestion de su cuenta y modificacion de datos y precio de

su servicio, y en el caso del cliente/usuario, poseera las herramientas de busqueda,
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seleccion, pasarela de pagos e historial, asi como una bitacora de comentarios y

feedback de las clases contratadas.

10.4.7 Estrategia de Evidencia Fisica

La infraestructura fisica de EDUKT+ sera evidenciada en imagenes dentro de la

pagina web para dar una imagen confiable de empresa constituida con presencia real

en la ciudad de Lima. Los elementos a tener en cuenta serén los siguientes:

» Evidencia fisica de las instalaciones. - Ambientes adecuados y modernos donde se
aprecie las actividades de seleccion o evaluacion de profesores. Asi mismo,
reflejara un ambiente confiable y creativo, haciendo énfasis en los colores elegidos
y el logo utilizado en la publicidad por los canales elegidos.

« Evidencia de la tecnologia. - Se muestra la evidencia del soporte tecnoldgico que
poseen las operaciones de la empresa como lo es la plataforma Cloud y
programacion desarrollada.

« Seguridad. - Se muestran las instancias de seguridad que la empresa posee, tanto
en el proceso de seleccion y filtro de profesores, como en la seguridad de los
sistemas e infraestructura tecnolégica utilizada. Los datos recabados por el sistema

solo seran gestionados para uso de la aplicacion.

10.5 Marketing Relacional
Se considera el un programa de fidelizacion dirigido a los profesores/tutores para
lograr un compromiso de uso con la aplicacion:
Top de profesores/tutores con mayor cantidad de clases brindadas al mes
Top de profesores/tutores con calificacion de 5 estrellas mantenidas en todas las
clases brindadas.
Se contemplan las siguientes acciones con respecto a los usuarios que logren los
objetivos descritos:
» Personalizacion de anuncio
» Creacion de su anuncio en video
« Fondo de fidelizacion, por logro de objetivos, el cual sera asignado mediante un
programa mensual de logro de puntajes. EI monto sera asignado a quienes logren

las mejores posiciones en el top de profesores / tutores al final del afio.
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10.6 Presupuesto de Marketing

Tabla 10.7 Presupuesto asignado al area de Marketing

Descripcion | Afio 0 | Afio 1
Actividades de Promocion:
Prelanzamiento 7,000
Eventos, intervenciones BTL en colegios 1,200
Publicidad impresa en volantes y banners 4,800
Creacién medios audiovisuales (videos cortos) 2,000
Facebook e Instagram 10 soles por dia 2,880
Marketing Digital 100,000
Actividades de Marketing Relacional:
Fidelizacion 30,000

Elaboracion propia
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CAPITULO XI: PLAN DE OPERACIONES

En este plan desarrollaremos los objetivos, las actividades y estrategias requeridas

para el desarrollo operativo de los servicios que la plataforma ofrece a los usuarios.

11.1 Objetivos de las Operaciones

11.1.1 Objetivos Generales

Definir las estrategias para el éxito de las operaciones de transaccion entre
alumnos/usuarios y profesores/tutores.

Disenfar los procesos, actividades e interacciones claves que permitan la
realizacion de los servicios ofrecidos al usuario de manera exitosa.
Eleccién y presupuesto de recursos necesarios para el desarrollo de las

operaciones de manera eficiente.

11.1.2 Objetivos Especificos

Lograr una alta eficiencia en los procesos, actividades e interacciones de la
plataforma, buscando que el uso y operacion del servicio sea constante y
calidad.

Lograr una flexibilidad en el sistema que permita modificar, controlar y revisar
errores y conflictos en la plataforma buscando la resolucion de problemas en el
tiempo mas corto posible como parte de la atencion al usuario de manera

exitosa.

11.2 Estrategia de Operaciones

Las operaciones se realizan en base a las estrategias consideradas a

continuacion:

Confiabilidad de la Plataforma: Procesos que aseguren el funcionamiento
continuo y exitoso de la plataforma y aplicaciéon movil.

Agilidad para la mejora continua: Innovacion y desarrollo en las
funcionalidades de la plataforma y aplicacion mavil de acuerdo al crecimiento
del servicio y la demanda por parte de los clientes.

Seguridad en la verificacién de informacidn: Los procesos deben asegurar que

la informacion sobre tutores/ profesores sea realmente fiel a la realidad.

107



11.3 Etapas de las Operaciones

El siguiente dibujo muestra las etapas que se consideran para la implementacion y
arranque de las operaciones de la empresa. Se presenta la etapa y término de la
implementacion de las plataformas de aplicacion y web para luego iniciar el
reclutamiento de los profesores mediante el marketing cercano ofreciendo el producto
a los diferentes centros educativos y redes sociales con mayor cantidad de profesores
0 potenciales alumnos de universidad interesados en brindar las clases. Una vez
reclutado la mayor cantidad posible de profesores, se procede con el marketing en
busqueda de alumnos/usuarios y padres de familia interesados en las bondades de la
aplicacion dando inicio a una etapa de marcha blanca donde el profesor podré cobrar
la totalidad del monto pagado por el alumno/usuario. El inicio de operaciones de
manera regular se realizara posterior a la marcha blanca, momento en el cual se haya
podido captar una cantidad considerable de clientes y se puedan haber detectado y
resuelto los posibles problemas que hubieran surgido.

Figura 11.1 Figura Etapa de las Operaciones

Implementacion
de Aplicacién para
Smartphone

Implementacion
de Plataforma web

! 1
1 1
1 1
i 1
1 1
| 1
! 1
1 1
1 1
Lanzamientode . . i
Marketing ! Lanza.mleh(.o_de ! i Inicio de
yreclutamientode 1 Marketlngdlngxdpa 1 Blanca Operaciones
1 Alumnos / Usuarios 1 Regulares
profesores \ :
1 1
1 1
1 1
1 1
! 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1

ETAPAI ETAPAII ETAPAIII ETAPA IV ETAPAV
Implementacién Lanzamiento Lanzamiento Periodo de Operaciones
Profesor/Tutor Alumno/Usuario Prueba

Fuente y elaboracion Propia

Marcha Blanca

Con el fin de realizar la insercion del producto y realizar pruebas de
funcionamiento, se tendréd un periodo de marcha blanca donde se pondré énfasis en la
captacidn de profesores para pasar por los filtros y sean parte del staff de
profesores/tutores de la plataforma. A ellos se les ofrecera la demanda de clases

particulares sin comision durante el primer mes de uso.
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De esta manera se busca, a la vez, la promocion de la plataforma y aplicacion
movil entre los padres y usuarios que deseen clases particulares. Esta etapa servira
para encontrar y corregir errores en la plataforma, asi como evidenciar

comportamientos en el uso de la misma.

Marketing de Lanzamiento

El lanzamiento en cuestion de publicidad y la promocion del mismo, sera
realizado en las plataformas de redes sociales, principales paginas web educativas y en
actividades en colegios, de acuerdo al plan de marketing presentado en la presente
tesis.

11.4 Cadena de Valor

11.4.1 Procesos Primarios
Los procesos que pertenecen al core de la empresa y se relacionan directamente con la
actividad fundamental de la empresa, son las siguientes:
« Operaciones
Las operaciones se dividen en 2 procesos:
Gestion de postulantes a profesor/tutor y entrevista de seleccion

Se realiza la preseleccion de los candidatos con la revision de los datos y
documentos enviados para su aprobacion: Antecedentes policiales, judiciales y
penales, Copia de DNI, Copia de carnet universitario y Curriculum Vitae. Estos
documentos seran sujetos a verificacion con la informacion de SUNEDU, los cuales
estan en el Anexo IV denominado Formulario de Reclutamiento de Personal.
La ultima etapa de filtro es una entrevista personal con una prueba realizada con
especialistas, el cual se encuentra en el Anexo V Test de Seleccion de
profesores/Tutores denominado Test proyectivo de Karen Machover - Figura humana.
« Integracion de Profesores/Tutores y Alumnos/Usuarios
Servicio de Solicitud de clases particulares

El proceso empieza con la busqueda por parte del usuario/alumno de profesores
que rednan caracteristicas especificas, las cuales debe ingresar:

- Materia

- Grado de alumno

La ubicacion se obtendra de la proporcionada por el GPS.
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A continuacion, se muestra el flujograma para la solicitud de una nueva clase

particular.

Figura 11.2 Flujo de Operaciones de ejemplo de Solicitud de Clases Particulares

Alumno/Usuario Plataforma EDUKT+ Profesor/Tutor

El Profesor/Tutor activa su disponibilidad en el
sistema del aplicativo

Busqueda de profesores que cubran
los requisitos ingresados y ubicacién
detectada por gps

Ingresa:
- Materia

- Grado de instruccion

Muestra el listado de profesores
disponibles, con todos los datos
correspondientes

Revisa los datos del profesor y
escoge al mas adecuado por precio y
caracteristicas.

El Profesor/tutor recibe la alerta y evisa
informacién del Alumno/Usuario

Envia una alerta al profesor escogido

Se realiza la alerta de confirmacién

Confirma la solicitud

para el Alumno/Usuario

¥

Habilita la interaccion y abre un cuadro

de comunicacion entre

Alumno/Usuario y Profesor/Tutor

Define con Profesor/Tutor
- Hora de clase

. Confirmacién de clase
- Numero de horas de clase

- Método de Pago

Notificacion al inicio de la clase

v

Notificacién al inicio de la clase

Confirma el término de la clase

v

Ingreso de calificacién para el
profesor/tutor y comentarios del

servicio

Elaboracion propia

Metodo de Pago
A continuacion, se describe la forma de pago teniendo 2 opciones, con tarjeta de

crédito y en efectivo:
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Elaboracion: Propia
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Figura 11.3 Medio de Pago

11.4.2 Procesos de apoyo

Plataforma EDUKT+

Profesor Tutor

Se realiza el caleulo de las horas

s exitozamente dictadas v se enviala

cuenta al usuaricdalurmno mediante
correo electronica

El Profeson Tutor confirma el terming de la
claze brindada

Se realiza el cargo del monto de las
| clazes brindadas a la tarjeta de crédita
del Usuariofdlurmno

Se realiza el descuento de 1024 de
comigion al monto cobrado v se
registra el monto para la cuenta del
profesontutar

Se redliza el envio de lainformacidn al
profesorftutor de:
- Monto cobrado
- Monto de comnizidn
- Monto registrado en su cuenta

Se realiza el caloulo de las horas

| exitozarnente dictadas v s enviala

cuenta al usuariofalurmno rediante
corren electronico

El Profeson Tutor confirma el terming de la
claze brindada

S realiza el caleulo de la comnisidn de
2 102 del monto de |a claze brindada.

Sie realiza el descuento de 1034 de
comision ala cuenta del profesorttutor

| quedebe ser cobrado en efectivo por la clase

Se realiza el envio de la informacidn al
uzuariofalumno v al profegorftutor del monto

brindada.

Los procesos que brindan el apoyo a los procesos core de la empresa son los

siguientes:

» Infraestructura

La empresa contara con instalaciones propias las cuales puedan servir como oficinas

de ayuda o apoyo a los alumnos / usuarios y también para las entrevistas que los

profesores/tutores deben pasar con respecto al filtro requerido para pertenecer al staff

de profesores que ofrecen sus servicios por nuestra plataforma.

* Recursos Humanos

Los procesos concernientes a Recursos Humanos estan considerados como un apoyo

al core de la empresa, pues se encarga del perfil de los puestos, el reclutamiento del

personal asi como capacitaciones que puedan ser necesarias.
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« Administracion y Finanzas

Este proceso se refiere a la gestion y administracion de los recursos de la empresa, asi
como los pagos de servicios, facturas, y proveedores.

« Tecnologia de la Informacion

Se refiere a la utilizacion de aplicaciones y recursos de la empresa tales como
computadoras, correo electronico, software como Excel, Word, entre otros, los cuales

seran usadas por las diferentes areas de la empresa.

11.5 Presupuesto de Operaciones

El servicio de integracion entre alumnos/usuarios y profesores/tutores se provee a
través de una plataforma con servicio en la nube (Cloud), es decir, se utiliza un
servicio de servidores externos para el desarrollo operativo de las funcionalidades y
almacenamiento de los datos necesarios de la aplicacion. Por este motivo, las
operaciones y el soporte estan supeditados a las actividades desarrolladas en la oficina
administrativa de la empresa. Se realizan reuniones semanales en la oficina
administrativa que proporciona uno de los socios de la empresa sin costo dado que es
un activo a disposicion de la empresa una vez a la semana. Para el presupuesto de la

operacion, se consideran los recursos y actividades descritas en la siguiente tabla:

Tabla 11.1 Presupuesto asignado al area de Operaciones

N Costo en Soles
Descripcion ~
por afo

08 Laptops arrendadas 8,000
Impresora 300
Pago de servicios y mantenimiento de 960
limpieza
Utiles de Oficina 300

Elaboracion propia
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CAPITULO XII: PLAN DE TECNOLOGIA DE LA INFORMACION

En este capitulo se desarrollara la estructura y arquitectura de la tecnologia que
brinde el apoyo y soporte necesario para el funcionamiento de la plataforma web y la
aplicacion maovil que sera utilizado por el padre/usuario y profesor /tutor. De igual
manera, se considera la estructura de servidores y todos los recursos necesarios para
otorgar los servicios ofrecidos en el modelo de negocio validado.

12.1 Objetivos de tecnologia

e Establecer la estructura y arquitectura tecnologica de la plataforma que
ofrecerd los servicios al usuario final y que estan sefialados en el modelo de
negocio validado

e Definir los lineamientos que ayuden a la seleccién de las empresas
proveedoras de servicios e infraestructura tecnolégica. Determinar los
acuerdos para fijar el nivel de servicios (SLA) para asegurar la calidad del
servicio.

e Establecer los planes de implementacion y soporte de los servicios
tecnoldgicos que posee la plataforma y aplicacion definida con respecto a lo

ofrecido en el modelo de negocio validado.
12.2 Estructura y Arquitectura tecnologica

12.2.1 Seleccidn de plataforma para la aplicacion movil

La siguiente tabla publicada por Gartner nos indica que las plataformas mas
conocidas y utilizadas en la actualidad son las de Android y los, representando el
99.6% de la participacion del mercado total. Basandonos en esta informacion la
solucion (aplicativo mavil) sera implementada en ambas plataformas.

Figura 12.1 Market Share de plataformas en smartphones a nivel mundial

Operating System 4Q16 4Q16 Market 4Q15 4Q15 Market
Units Share (%) Units Share (%)

Android 352.669.9 81.7 325.394.4 80.7

iOS 77.038.9 17.9 71.525.9 17.7

Windows n.092.2 0.3 4,395.0 n.a

BlackBerry 207.9 0.0 906.9 0.2

Other OS 530.4 0.1 887.3 0.2

Total 431,539.3 100.0 403,109.4 100.0

Fuente y Elaboracion: (Gartner, 2017). Recuperado 05/01/2019
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12.2.2 Seleccion de versiones de sistema operativo a soportar

Las versiones elegidas para el sistema operativo son las siguientes:

e Laversion IOS 13 esté por salir al mercado en este afio 2019, de acuerdo a lo que
nos indica la web Applesfera. Por lo que debemos tener en cuenta que su eleccion.
(Applesfera, 2019)

e Laaplicacion incluird compatibilidad con la tltima version Android 9.0 Pie. De
igual manera se consideran las versiones asociadas a Android: Android

Marshmallow, Lollipop y Kitkat.

12.2.3 Arquitectura propuesta

Plataforma movil

La aplicacion mavil sera desarrollada por una empresa externa, en este caso Peru
apps. La plataforma entregara todos los servicios descritos en el modelo de negocio,
incluyendo la pasarela de pagos y geolocalizacion.

Plataforma web

La plataforma web se basara en un servicio soportado en la nube (cloud service) la
cual permita redirigir a la pagina de tienda por internet para realizar el pago y sera

programada en HTML.5
12.3 Descripcion de la aplicacion

A continuacion, se mostraran las pantallas de inicio del prototipo.

Figura 12.2 Pantalla de Inicio Aplicacion EDUKT+

Elaboracion propia
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Figura 12.3 Pantalla de Inicio de Pagina Web EDUKT+
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Elaboracion propia

12.3.1 Aplicacion movil
Requisitos
e Teléfono smartphone con internet de plan de datos o wifi
e Descargar la aplicacion al celular de PlayStore o IStore

e Acceder mediante una cuenta registrada a la aplicacion

12.3.2 Sitio web

Requisitos

e Se requiere que el cliente cuente con PC, tablet o celular con acceso a internet

e Serequiere que el cliente cuente con navegador web que soporte HTML5.

Funcionalidades

e Portal informativo y Mesa de ayuda: Las personas pueden acceder para conocer
los beneficios y el valor que entrega EDUKT+. Asi mismo podran consultar los
videos tutoriales y consultar mediante los medios de informacion y ayuda

e Acceso a busqueda de profesores: EI motor de busqueda se encuentra en la
pantalla principal donde el usuario puede realizar la busqueda de los profesores de
acuerdo a los datos ingresados.

e Acceso para postular como profesor: Las personas que deseen ser parte de los
profesores/tutores, podran acceder a una pagina especial donde se le indican los

requisitos en documentos y las herramientas para enviarlos y se revisado.
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e Portal de pago (acceso a Culqui.com): Se eligi6 tener a la empresa Culqui para
realizar la pasarela de pagos pues trabaja con todas las tarjetas y financieras

peruanas. Asi mismo, realiza el pago al final del dia, lo que permite tener liquidez

Tabla 12.1 Benchmarking de Pasarela de Pago

yU B | GPy
0,
Costo 4,59% + S/ 1,50 3.99% + $0.30 30% de la
transaccion
ngo de 3 dias habiles Al final del dia 15 dias después
dividendos
. MasterCard
visa [ (@)Rimnckh D J oo )
Tarjetas LB =2 o vsa B 2. 3 Visa, Visa E.

Elaboracion: Propia

12.4 Acuerdo de nivel de servicio (ANS)

Un acuerdo de nivel de servicio es un acuerdo realizado entre el proveedor de un
servicio y el cliente con el fin de establecer un nivel de calidad especifico de un
servicio. Dentro de esta calidad buscada se encuentran los atributos del tiempo de
respuesta, la disponibilidad del servicio, etc. Por este motivo, se debe realizar la

eleccion de un proveedor de servicios Cloud que cubra todos los requerimientos.

12.4.1 Servicio Cloud a contratar
Los servicios que se requieren soportar por el modelo de negocio validado son:
e Servicio Web para pagina y Mobile App
e Servicios Web para acceso a la informacion de la nube desde el App y pasarela de

pagos

12.4.2 Indicadores
e Disponibilidad de la aplicacion

Es necesario lograr una disponibilidad del 99% pues la aplicacion debe funcionar
24/7, es decir durante las 24 horas de todos los dias de la semana. Por lo tanto, el
monitoreo de la disponibilidad de la aplicacion se realizaré cada 5 minutos.
El indicador sera: % de Disponibilidad mensual
e Atencion de incidentes

Seré de vital importancia que los incidentes sean solucionados o atendidos lo mas
rapido posible, no pudiendo sobrepasar la hora.
El indicador serd: % de Incidentes atendidos en més de 1 hora
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12.4.3 Penalidades

Las penalidades que se estipularan en el acuerdo de nivel de servicios (ANS) se
realizaran cuando sucedan las condiciones descritas a continuacion sobre los 2

indicadores anteriormente mostrados:
Tabla 12.2 Condiciones para Penalidades

INDICADOR Condicion Penalidad

% de Disponibilidad mensual < al 99% | El proveedor de servicios
devolvera el importe del 20%
del costo de servicio que cobra
mensualmente.

% de Incidentes atendidos en mas de 1 > 5% El proveedor devolvera el

hora importe del 10% del costo del
servicio que cobra
mensualmente.
Elaboracion Propia

12.5 Criterios de seleccion de proveedores

12.5.1 Proveedor de servicios Cloud

En la siguiente tabla muestra la comparacion de conveniencia en los dos (2)
criterios mas importantes para el servicio de nuestra plataforma. Se realiza una

evaluacion donde uno (1) indica el menos conveniente y cinco (5) el mas conveniente.

Tabla 12.3 Benchmarking de Pasarela de Pago

aws _— o
SOF TLAY=R ml Vicrosoft
Amazon Web IBM Cloud .. Azure
Services
Nivel Qe prestaciones 5 3 3
requerido
Econdmica 5 3 4

Elaboracion Propia

Luego de realizar la comparacion entre empresas proveedoras de servicios Cloud,
elegimos a Amazon Web Service para alquilar su servidor en la nube y poder alojar la

aplicacioén y su estructura de funcionamiento en ella.
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12.6 Plan de implementacién

12.6.1 Aplicacion movil
La plataforma de desarrollo de aplicaciones Kinvey realiz6 un estudio sobre desarrollo
de aplicaciones y emitio una infografia donde asegura que en promedio, el desarrollo
de una aplicacion es de 18 semanas: 10 semanas para implementar la fase de back-
end, y 8 semanas para que el desarrollador trabaje sobre la fase de front-end, tal como

lo muestra la siguiente figura:

Figura 12.4 How Long Does it Take to Build an iOS or Android App

How Long Does it Take to Build an iOS or Android App?
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Fuente y Elaboracion: (Kinvey, 2013). Recuperado 06/02/2019

Las fases de desarrollo de una aplicacion se muestran en la siguiente figura extraida

del libro “Disefiando apps para moviles” de Javier Cuello y José Vittone

Desarrollador

Disenador

tidad de trabajc

Conceptualizacién Definicién Diseno Desarrollo Publicacion

Fuente y Elaboracion: (Cuello J Vittone J, 2013). Recuperado 22/01/2019

Basados en la informacion mostrada, en la siguiente tabla se muestran las fases y
las actividades para la implementacion y desarrollo de la aplicacion movil de acuerdo
al modelo de negocio validado, indicando la duracion de las mismas, en dias:
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Tabla 12.4 Desarrollo de la aplicacion movil

Fases Actividades Durgcmn
(dias)
.__ .. | Establecimiento de necesidades y requerimientos del modelo de
Conceptualizacion: : 7
negocio (Back-end)
Definicion: Anadlisis de solucién y estructura inicial (Back-end) 7
Disefio: Creacién del disefio de solucion y desarrollo (Back-end) 15
Construccion de Aplicacion mévil para Android (Front-end) 23
. Construccion de Aplicacién mavil para 10S (Front-end) 23
Desarrollo: — - — —
Construccion de Back-end (Acciones de logica, conexién con a1
bases de datos, comunicacién con el servidor, etc)
Publicacién: Etapa de prueba de aplicacién 30
' Puesta en marcha de Plataforma (Marcha blanca) 30
Total de dias: 176

Elaboracion Propia

12.6.2 Aplicacion web

En la siguiente tabla se muestran las fases y las actividades para la

implementacion y desarrollo de la pagina web de acuerdo al modelo de negocio

validado.
Tabla 12.5 Desarrollo de la aplicacién web
Fases Actividades Durgaon
(dias)
Andlisis « Definicion de objetivos 1
« Definir el tipo de pagina web y usuario final.
« Definir el nombre del dominio para tener relacion con los objetivos
Disefio de la Estrategia y co_nt_enldo de Ia_web. - 3
« Definir el lenguaje de programacion.
« Decidir el hosting de la pagina.
« Definir la arquitectura de la pagina
Arquitectura de la web « Definir el mapa de enlaces 3
« Definir la plantilla o theme.
Creacion de contenido « Definir el contenido (videos, imagenes y texto) de la web 5
Ejecucion de Disefio y  Programacion de la pagina web
- - - . . - 10
Programacion  Lineamiento de pardmetros y calidad de la pagina web
Lanzamiento y Pruebas « Etapa de pruebas y correccion de errores 10
Total de dias: 32

Elaboracion Propia

12.7 Inversion en Tecnologia

Gastos Preoperativos e Inversién Inicial

En la siguiente tabla

se describen los gastos con respecto a la Tecnologia
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Tabla 12.6 Gastos tecnoldgicos Pre operatorios

Descripcion Afio 0
08 Laptops arrendadas 8,000
Impresora 300
Creacion y desarrollo de la Aplicacién movil 40,000
Licencia para Edicion de App Android /iPhone 600
Creacion de desarrollo Pagina Web 2,000
Registro en App Google Play 100
Registro en App Store 300
Registro de dominio de pagina web 100
Infraestructura y Servicios en la Nube 20,000

Elaboracion Propia

Gastos Operativos.
En la siguiente tabla se describen los gastos operativos relacionados a la tecnologia
Tabla 12.7 Gastos Operatorios

Descripcion Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Lineas Celulares 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Licencia de Gsuite (03 usuarios) 216 216 216 216 216
Licencia de CRM (03 usuarios) 360 360 360 360 360
Licencia Office 365 360 360 360 360 360
Pago de_ servicios y mantenimiento 960 960 960 960 960
de limpieza
08 Laptops arrendadas 8000 8000 8000 8000 8000
:\rl‘ILa:S””Ct“ra y Servicios en la 25000 | 20,000 20,000 20,000 | 20,000
Registro en App Google Play 100 100 100 100 100
Registro en App Store 300 300 300 300 300
Mantenimiento de dominio Anual 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000
Otros Gastos de Operacion 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000

Fuente y elaboracion Propia
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CAPITULO XIIl: PLAN ORGANIZACIONAL

En este capitulo se desarrollara el disefio de la organizacion, asi como la gestion
de los recursos humanos de una empresa que sera la creadora de una plataforma que

conectara a alumnos con profesores para llevar clases particulares.

13.1 Objetivos de la Organizacion
e Constituir una estructura organizacional identificando el tipo de empresa o
sociedad para el cumplimiento del modelo de negocio.
e Determinar el organigrama organizacional y establecer las responsabilidades
para cada uno de los integrantes del equipo.

e Establecer costos de planilla.

13.2 Disefio Organizacional
Se ha optado por constituir una Sociedad Anénima Cerrada de acuerdo a lo

estipulado en la Ley General de Sociedades (Ley N° 26887).

13.2.1 Caracteristicas de la Empresa:

e Tipo de Empresa: Sociedad An6nima Cerrada SAC

e Cantidad de Socios: 2 autores de la presente tesis quienes realizaran aporte de
inversion en forma equitativa

e Denominacion: EDUKT+

o Organos de la sociedad: Junta General de Accionistas

e Duracion de la sociedad: Indeterminada

e Capital Social: 10,000 soles

Para los fines presupuestales, los costos de constitucion de empresas, registro de
marca ante INDECOPI y demas inversiones preoperatorias se ha considerado los

gastos preoperativos indicados en el capitulo anterior.

No se considera compra de muebles, enseres, decoracién o alquiler de local u
oficinas administrativas permanentes dado que como se detallara mas adelante en el
organigrama, las funciones pueden llevarse a cabo con Teletrabajo o de manera
remota y reuniones semanales presenciales. Estas reuniones se llevaran a cabo en la

Oficina de San Isidro, el cual es de propiedad de uno de los socios y forma parte de un
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activo espacioso con una sala de conferencias por el que no cobrara arrendamiento

durante las reuniones por una vez a la semana presenciales.

13.3 Estructura Organizacional:

La estructura organizacional de EDUKT+ esta constituida por los socios
fundadores y ademas seis profesionales que estan detallados en el organigrama
propuesto a continuacidn, los cuales perteneceran a planilla de la empresa con los

respectivos beneficios laborales.

El organigrama propuesto esta disefiado para los primeros afios de operacion en
cuyo caso, de existir mayor demanda, debera considerarse la opcion de ampliar en
HeadCount.

Tabla 13.1 Organigrama de la empresa EDUKT+

Gerente de Programacion y Software

Gerente de Operaciones, Disefio Gerente de Marketing y Experiencia i
P ¥ i Y Exp Gerente Administracion y Finanzas
Desarrollo Cliente

Fuente: Elaboracién propia

La empresa tendra una estructura jerarquica. La Junta General de Accionistas sera
la méxima autoridad. Los apoderados especiales seran los Gerentes de segunda linea
quienes en firma conjunta podrian tener facultades contractuales. Las facultades
bancarias y de delegacion de poderes se concentrara a sola firma por el Gerente

General.
13.4 Gestiéon de Recursos Humanos

13.4.1 Funciones del personal planilla
Gerente de Programacion y Software: Corresponde el cargo a uno de los accionistas

de la empresa, quien recibe honorarios y tiene las siguientes funciones:

e Definir y monitorear el Plan estratégico de la compafiia. Asimismo, es
responsable de aprobar las estrategias de marketing, presupuesto de ventas y
politica contable y financiera de la organizacion

e Ejecutar e implementar la planificacion de operaciones del sistema operativo.
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e Planificar y monitorear el correcto funcionamiento del sistema operativo de
EDUKT+

e Elaborar la planificacion y seguimiento de las implementaciones del sistema
operativo.

e Planificar los costos de implementacion procurando el buen destino de
recursos.

e Dirigir y planificar la administracién de la infraestructura y recursos de Tl que
se requieran

e Dirigir el desarrollo de las mejoras y/o actualizaciones de la aplicacion
EDUKT+ en base a la nueva demanda de los usuarios.

e Dirigir e implementar los procedimientos que garanticen la integridad de los

datos almacenados de usuarios.

Gerente de Operaciones, Disefio y Desarrollo: Corresponden las siguientes

funciones:

e Liderar el proceso de Operaciones de EDUKT+ velando por la ejecucion de
Gantt proyectado.

e Proponer alternativas de mejora de la infraestructura de TI1. Velar por el buen
funcionamiento de los servidores e infraestructura.

e Responsable de funciones propias del Disefiador Front-End (HTML, CSS, UX
y disefio)y Back- End (funciones para que idea siga funcionando mediante
disefio y conciliando con programacion.

e Implementar las mejoras continuas y/o actualizaciones de la aplicacion
EDUKT+ en base a la nueva demanda de los usuarios. Definir el modelo
técnico que facilite el desarrollo de estas implementaciones.

e Implementar las mejoras continuas de todas las herramientas tecnol6gicas que
se presenten.

e Realizar las pruebas de las actualizaciones de infraestructura, arquitectura y
disefio del aplicativo EDUKT+

e Desarrollar soluciones que busquen soluciones viables técnicas que permitan
cubrir los requerimientos de los usuarios de una manera funcional, amigable y

rapida.
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Implementa el plan de Reclutamiento y filtro de profesores asegurando la
recepcion de requisitos a los profesores (antecedentes penales, judiciales y

policiales)

Gerente de Marketing y Experiencia Cliente: Tiene a cargo dos analistas. Cargo

que abarca funciones de Marketing de la organizacion e impulso de ventas.

Responsable del marketing interno y externo de EDUKT +

Implementar acciones estratégicas de Social Media, mailing y marketing
directo.

Responsable de garantizar el cumplimiento de las métricas y niveles de
servicios éptimos para los usuarios.

Responsable de gestionar el descargo de quejas presentadas por los usuarios en
las areas pre venta o post venta.

Dirigir las mejoras de procesos o politicas de atencién al usuario.

Desarrollar los incentivos de fidelizacion y retencion del cliente en las areas
post venta.

Dirigir y desarrollar los planes de marketing de la empresa tales como
campafia digital y propone iniciativas innovadoras.

Dirigir el seguimiento del impacto en los usuarios de la ejecucion del plan de
marketing

Desarrollar la evaluacion de las tendencias del mercado.

Implementar las mejoras de procesos o politicas de atencion al usuario.
Implementar los incentivos de fidelizacion y retencion del cliente en preventa.
Atencion, recepcion y seguimiento de solicitudes de alianzas con socios
estratégicos que permitan potenciar las ventas.

Implementar campafas de ofrecimiento de servicio de publicidad en la
aplicacion.

Busqueda de Clientes corporativos cuando estemos en fase de escalamiento.
Apoyar en la implementacion de planes de marketing de la empresa tales como
campana digital y propone iniciativas innovadoras.

Implementar las mejoras de procesos o politicas de atencion al usuario.

124



Implementar los incentivos de fidelizacion y retencion del cliente en post
venta.
e Atencion, recepcion y seguimiento de los reclamos ingresados por los clientes
e Coordinar las respuestas a reclamos.
e Coordinar la aplicacion de pago de pdliza de Indemnizacién por

Responsabilidad civil.

Gerente de Administracion y Finanzas: Tiene el encargo de dirigir toda la
administracion de la empresa en los asuntos Financieros, de Recursos Humanos y las

actividades que se tercerizan.

e Gestiona los Recursos financieros de la empresa

e Desarrolla el planeamiento financiero de la empresa, asi como el presupuesto
de operaciones e inversiones.

e Controla los riesgos financieros

e Dirige y controla los reportes de la contabilidad en outsourcing.

e Dirige el plan de reclutamiento y filtro de profesores

e Aprueba la contratacion de outsourcing propuestas por su encargado de
asuntos RRHH

e Propone la contratacién de outsourcing para ciertas actividades puntuales

13.5 Costeo de Planilla 'y Outsourcing

Tabla 13.2 Costeo Anual de Personal

Planilla Planilla anual
mensual PEN PEN (*)
Gerente de Programacioén y Software 7,400 111,000
Gerente de Operaciones, Disefio y Desarrollo 7,400 111,000
Gerente de Marketing y Experiencia Cliente 7,400 111,000
Gerente de Administracién y Finanzas 7,400 111,000
Costo de Reclutacmiento y Seleccién del Personal 60,000
504,000
(*) se considera 14 sueldos +1 de CTS
Gastos Outsourcing
Community Manager 1300 15,600.00
Legales y contables 900 10,800.00
Evaluacion de Test psicolégico 900 10,800.00
37,200.00

Fuente: Elaboracion Propia
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En la tabla adjunta se esta considerando presupuesto de Reclutamiento y
seleccion del personal, dado se considera relevante el concepto por el cual se
mantendra al equipo a la vanguardia de los perfiles requeridos que se ajustan al
cambio del mercado. El reclutamiento es fundamental pues quienes integren el equipo
emprendedor deben estar reclutados siguiendo estrategias que apunten al crecimiento
y desarrollo de la empresa.
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CAPITULO XIV: EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

Este capitulo tiene como fin desarrollar la viabilidad econémica financiera de la

implementacion de la propuesta de valor denominada EDUKT+. Para tal efecto, se

presentara el planteamiento de la inversion total requerida para el inicio de la

operacion, asi como el calculo del flujo de caja en los diversos escenarios

considerados y en el que se concluye si el negocio es viable.

14.1 Objetivo General

Determinar la viabilidad econémica financiera de EDUKT+

14.2 Objetivo Especificos

Determinar el nivel de inversion para llevar adelante la implementacion del
negocio

Determinar las proyecciones de ingresos y egresos

Determinar si hay necesidad de capital de trabajo requerido

Determinar la tasa de descuento

Desarrollar un flujo de caja

Determinar los valores VAN y TIR

Desarrollar sensibilidad de escenarios.

14.3 Consideraciones para la evaluacion econémica financiera

Sobre la base de la investigacion de mercado, fuentes primarias y secundarias

analizadas, se ha tomado las siguientes consideraciones para realizar el analisis y

desarrollo de los objetivos especificos:

Se considera horizonte de evaluacion a 5 afios

Se considera moneda nacional Soles

Se considera financiamiento al 100% con aporte de capital propio de socios
Se considera Impuesto a la Renta IR como 29.5%

La depreciacion de los activos se realizara en linea recta en 5 afios

Se considera la demanda potencial de 404,906 alumnos que corresponden al
mercado objetivo de las zonas distritales 2, 6 y 7 de la Provincia de Lima.
Se considera que el afio 1 se logra captar el 0.5% del total de la demanda de

alumnos del mercado objetivo (404,906 alumnos) para clases particulares. Se
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considera crecimiento incremental de 25 % en participacion en el mercado

respecto del ejercicio anterior anual. Asi, en el afio 1 es 0.5% y en el afio 5

cierra esta participacion en 1.5% de la demanda potencial de alumnos.

e Se considera que se solicitaria 11 dias al mes clases particulares. En el afio se

considera ciclo estacionario por lo que en meses de enero y febrero se
considera solo pedidos de 5 dias al mes. [(11*10) + (5*2)] = 120 dias al afio.

e En base al criterio experto detallado en el capitulo 7.4.6 correspondiente a

demanda efectiva, se considera el promedio de contratacion de 2 horas y media

por clase Promedio de contratacion de 2 horas por clase en el dia. Se considera

11 dias durante 10 meses de clases regulares en el afio y 5 dias durante 2 meses

vacaciones escolares. Total 120 dias al ano*2horas = 240 horas al afio

e Se considera precio promedio de hora a pagar 31.25 soles por hora. Este

calculo viene del promedio de precios del afio 1 al 5.

e Los gastos de inversion y pre - operativos se realizaron 6 meses antes del inicio

de operaciones con capital propio.

e Los gastos de ventas se requieren con un mes de anticipacion

e Los gastos de planilla se pagan al fin de mes

e Los gastos administrativos se ejecutan en el mismo mes

e Se considera crecimiento del 5% anual en la poblacion del NSE clase media

A continuacion, se muestra las principales variables indicadas en las condiciones

generales

Tabla 14.1 Condiciones generales

Total Alumnos Zonas 2, 6 y 7 - Demanda Potencial

404,906

Afio 1

Afo 2

Afio 3

Afo 4

ARo 5

Participacién de Mercado. (1)

1.0%

2.0%

3.00%

4.0%

5.0%

Demanda proyectada de #Alumnos al afo (2)

4,049

8,098

12,147

16,196

20,245

Horas promedio x Alumno por afo Estacionario (3)

300

300

300

300

300

Horas demandadas de clases por Afo (2)*(3)

1,214,718

2,429,436

3,644,154

4,858,872

6,073,590

Horas por profesor (4)

426

426

426

426

426

Alumnos Inscritos por dia al afio (2) / 365

11

22

33

44

55

Cantidad de Profesores Requeridos al ano (5)

2,851

5,703

8,554

11,406

14,257

Horas dictadas por Arfio por el Profesor (4]

426

426

426

426

426

Total Horas Dictadas por Ano (4)*(5)

1,214,718

2,429,436

3,644,154

4,858,872

6,073,590

Precio por hora dictada (6)

$/31.00

S/31.31

S/31.62

S/31.94

S/32.26

Fuente y elaboracion Propia

(1) Se considera crecimiento incremental 25 % respecto del ejercicio anterior

anual. Primer afio participacion de 0.5% y se cierra en afio 5 con 1.5%.
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(2) Demanda Efectiva por participacion en el mercado en nimero de alumnos al
afio.

(3) Promedio de contratacion de 2 horas por clase en el dia. Se considera 11 dias
durante 10 meses de clases regulares en el afio y 5 dias durante 2 meses
vacaciones escolares. Total 120 dias al aflo*2horas = 240 horas al afio

(4) Promedio de clases dictadas por los tutores son 3 horas por clase en el dia. Se
considera 13 dias durante 10 meses de clases regulares en el afio y 6 dias
durante 2 meses vacaciones escolares. Total 142 dias al aflo*3horas = 426
horas al afio

(5) Horas demandadas al afio / Horas por profesor al afio

(6) Se considera 1% aumento anual en precios. Se toma por el promedio
ponderado de precio por hora S/.31.00

(7) Se considera 4.5% del total de ventas por Costo por pasarela de pagos 4.5% de
precio por hora

14.4 Inversion inicial y gastos preoperativos
En este apartado estan considerados los activos intangibles y tangibles de la
empresa, los cuales han sido adquiridos con capital propio de los accionistas 6 meses

antes de iniciar operaciones. A continuacion, se detalla:

Tabla 14.2 Inversiones Iniciales y Gastos Pre Operativos

Descripcion Aro 0
08 Laptops arrendadas 8,000
Impresora 300
Creacion y desarrollo de la Aplicacion movil 40,000
Licencia para Edicion de App Android /| Phone 600
Creacion de desarrollo Pagina Web 2,000
Registro en App Google Play 100
Registro en App Store 300
Registo de dominio de pagina web 100
Infraestructura y Servicios en la Nube 20,000
Prelanzamiento 7,000
Constitucion de la Empresay registro de Marca INDECOPI 1,000

Fuente y elaboracion Propia

14.5 Consideraciones de la Demanda

Para determinar la demanda en el Capitulo N° VIl de Estudio de Mercado se
logré determinar el mercado objetivo y se delimit6 a las zonas 2, 6 y 7 de Lima. Asi,

el nimero de los alumnos matriculados en el 2018 (inicial, primaria y secundaria), se
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le multiplicé el porcentaje de acceso a internet a través de teléfono movil y, ademas, el
porcentaje de disponibilidad de uso de la aplicacion EDUKT+: (500, 217 estudiantes)
X (82,6%) x (98%) = 404,906 alumnos.

Para efecto de delimitar la demanda efectiva se considero la informacion
recopilada por la Mg. Olga Cirilo, quien dirige el Centro de Innovacion y
Emprendimiento MBA ESAN y ademés es CEO de una empresa con casa matriz en
Peru, filial en Ecuador, operaciones en Bolivia y Colombia, dedicada a la consultoria
especializada en marketing que incluye educacion. Luego de realizada la consulta de
si la demanda de cuatro mil (4,000) alumnos anuales correspondia a una cifra
adecuada como proyeccidn de tener el 1% de participacion aproximado de los 404,906
alumnos, la experta mencionada nos indicé que dada su labor de asesorar a distintas
empresas del rubro de servicios de clases particulares en nuestro pais, consideraba una

cifra muy elevada.

Una cifra razonable, preciso, es dos mil (2,000) alumnos anuales quienes
representarian casi el 0.5% con incremento anual del 25% respecto del ejercicio
anterior. Este nimero aproximado de dos mil alumnos trae como demanda de nimero
de horas anuales méas de 485 mil horas anuales en el afio 1, lo que significa 6 alumnos

diarios en el primer afio solicitarian 11 dias al mes 2 horas de clases particulares.

14.6 Proyecciones de Ingresos
Para el célculo de los ingresos se ha realizado una proyeccién de ventas a 5 afios

seglin se muestra en la Tabla siguiente:

Tabla 14.3 Proyeccion de Ingresos

PERIODO EN ANOS: 0 1 2 3 4 5]

Ingreso Bruto de Dictado 100% 15,183,975 22,775,963 | 30,367,950 | 37,959,938 | 45,551,925

Costo Docente 90% 13,668,007 20,502,010 | 27,336,014 | 34,170,017 | 41,004,021

Margen de Contribucion 10% 1,515,968 2,273,952 3,031,936 3,789,920 4,547,904
Comision de cobranza 4.50% 683,279 1,024,918 1,366,558 1,708,197 2,049,837

TOTAL 1,515,968 2,273,952 3,031,936 3,789,920 4,547,904
Tarifa Base 31.25 | Por dictado academico

ToaHoras por afio 485,887 728,831 971,774 1,214,718 1,457,662

Fuente y elaboracién Propia

Sobre la proyeccion de ingresos, se ha considerado el ingreso bruto de ventas a la

facturacion total calculada del nimero de horas de clases dictadas al afio multiplicado
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por la tarifa PEN 31.25. Este precio esperado de venta se ha calculado con el
promedio de los precios esperados desde el afio 1 al 5.

14.7 Proyecciones de Costos
Sobre la proyeccion de ingresos, se ha considerado como costo de ventas el
porcentaje que devolvemos a los tutores — profesores por la hora dictada restando la

comision del 10%. Por ello, el costo de ventas es el 90% del total de ventas brutas.

Se ha considerado como comision de cobranza a la pasarela Culgi de 4.50% por

el uso de tarjeta de crédito como medio de pago del servicio.

14.8 Proyecciones de Egresos

Sobre la proyeccidn de egresos, se ha considerado S/ 761,876 de costos fijos

anual
Tabla 14.4 Descripcion de Egresos
Descripcién Ario 0 Ao 1 Ao 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

08 Laptops arrendadas Costo de Servicio 8000 8000 8000 8000 8000
Infraestructura y Servicios en la Nube Costo de Servicio 25,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Registro en App Google Play Costo de Servicio 100 100 100 100 100
Registro en App Store Costo de Servicio 300 300 300 300 300
Matenimiento de dominio Anual Costo de Servicio 8,000 8,000 8,000 8,000 8,000
Otros Gastos de Operacidn Costo de Servicio 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00 3,000.00
Devoluciéon del 90% a Profesores por servicio Costo de Servicio | 13,668,007 | 20,502,010 27,336,014 | 34,170,017 | 41,004,021
Gerente de Programacion y Software Costo de Servicio | 111,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00
Gerente de Operaciones, Disefio y Desarrollo | Costo de Servicio | 111,000.00 | 45,000.00 45,000.00 45,000.00 [ 45,000.00
Péliza de seguro de Responsabilidad Civil G. Administracién 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700
Lineas Celulares G. Administracién 1,800 1,800 1,800 1,800 1,800
Licencia de Gsuite (03 usuarios) G. Administracidon 216 216 216 216 216
Licencia de CRM (03 usuarios) G. Administraciéon 360 360 360 360 360
Licencia Office 365 G. Administracién 360 360 360 360 360
Pago de servicios y mantenimiento de limpieza| G. Administracion 960 960 960 960 960
Costo de Cobranzay Pasarella G. Administracién 683,279 1,024,918 1,366,558 1,708,197 2,049,837
Gerente de Administracion y Finanzas G. Administracion 111,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Community Manager G. Administracion 15,600 15,600 15,600 15,600 15,600
Legales y contables G. Administracion 10,800 10,800 10,800 10,800 10,800
Gerente de Marketing y Experiencia Cliente G. Venta 111,000 90,000 90,000 90,000 90,000
Analista Pre venta G. Venta 60,000 27,000 27,000 27,000 27,000
Fondo de Reclutacmiento y Seleccion del Pers G. Venta 27,000 27,000 27,000 27,000 27,000
Evaluacion de Test psicolégico G. Venta 10,800 10,800 10,800 10,800 10,800
Marketing por eventos / BTL anfitrionaje/ int: G. Venta 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Publicidad volanteria y flyers G. Venta 4,800 4,800 4,800 4,800 4,800
Creacién Medios audivisuales- creacién de vi G. Venta 2,000 2,000 2,000 2,000 2,000
Marketing digital G. Venta 100,000 100,000 100,000 100,000 100,000
Seguridad y geolocalizacién G. Venta 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Capacitaciones G. Venta 30,000 30,000 30,000 30,000 30,000
Facebook e intagram 10 soles por dia G. Venta 2,880 2,880 2,880 2,880 2,880

Fuente y elaboracion propia
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14.9 Inversiones

Respecto a las inversiones, el presente modelo de negocio no presenta inversiones

en activos fijos dado que se cuenta con alquileres de equipos asi como funcionamiento

en una oficina de manera semanal, la misma que se encuentra amoblada para los fines

de Oficinas administrativas.

Por su parte, si se cuenta con Inversion en intangibles que corresponden a las

inversiones iniciales y costos pre operatorios que se han convertido en activos de esta

naturaleza, los mismos que ascienden a S/.79,400. Para efectos del célculo de la

amortizacion, se ha considerado el plazo de 5 afios por lo que la tasa de amortizacion

es 20% anual y amortizacion anual de S/.15,880.00

Tabla 14.5 Descripcion de Inversion
|

PERIODO EN ANOS: [0} 1

Activo fijo tangible

Vida util economica

Tasa anual depr. eco.

Varias

0.0%)

0.0%

0.0%)

Depre. econom. anual

Inversién Intangible

79,400

Vida util economica

5

Tasa anual amort. eco.

20%

Amort. econom. anual

15,880

Vida atil

Infinita

|Horizonte

Fuente y elaboracion propia

Il. ESTRUCTURA DE INVERSIONES

Tabla 14.6 Estructura de Inversiones

| PERIODO EN ANOS:

o |

1]

Total Activo Fijo 79,400 0 0 0 0 0
Tangible 0 0 0 0
Intangible 79,400 0 0 0
[Aportes Cap. de Trab. [ o] 0] 0] o] o] 0|
[TOTAL INVERSION [ 79,400] 0] 0] ) o] 0|

Fuente y elaboracion propia

132



Tabla 14.7 Estructura de Financiamiento

Ill. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

Fuente de K K K

Financiamiento Efec Efec (1-t)

Aporte Propio KE 12.00%) 12.00%)

Deuda Ki 0.00% 0.00%

Proveedores Kd 0.00%) 0.00%)
0 1 2 3 | 4 ] 5 |

Fuente

Aporte Propio 79,400 0 0 0 0 0
Deuda - 0 0 0 0 0
Proveedores 0 0 0 0 0 0
| TOTAL FINANCIAM. 79,400 0 0 0 0 0

Fuente y elaboracion propia

La estructura de Financiamiento proviene de aporte de los socios al 100% que se

ha registrado en las inversiones. Tampoco se registra lineas con proveedores.

14.10 Capital de Trabajo
Respecto al capital de trabajo, consideramos que no se considera dado que, si se
hace un analisis de ventas versus costo, las ventas son del tipo al contado por el

servicio ofrecido. Es una alineacion directa de lo que se vende y compra.

Lo que se ve de utilidad econdémica es el cash flow generado de la empresa, el

mismo que nos ayuda a cubrir cualquier necesidad de inversion.

La empresa se financiara con las propias utilidades. Se planificara capitalizar la

empresa a través de los resultados positivos que la empresa pueda tener.

La proyeccion de ventas se sustenta en que un aplicativo no se circunscribe a la
delimitacion geografica por lo que la demanda planteada puede superar la demanda

real.

133



14.11 Estados de Ganancias y Pérdidas

Tabla 14.8 Estado de Ganancias y Pérdidas

1

2

3

Fuente y elaboracion propia

1.1 Ingresos por Vtas Precio
31.25 15,183,975| 22,775,963| 30,367,950| 37,959,938| 45,551,925
1.2 Ingresos Contado 15,183,975 22,775,963| 30,367,950| 37,959,938 45,551,925
1.3 Ingresos crédito 0 0 0 0
1.4 Ingresos Publicidad 0.0% 10,000 15,000 20,000 25,000
TOTAL INGRESOS 15,183,975 22,785,963| 30,382,950| 37,979,938| 45,576,925
2.1 Costo de Servicios 28.13| -13,847,407| -20,676,410| -27,510,414| -34,344,417| -41,178,421
2.2 Gasto Administrac. -834,475| -1,176,114| -1,517,754 -1,859,393| -2,201,033
2.4 Gasto de Ventas -325,680 -325,680 -325,680 -325,680 -325,680
2.5 Amortizacion -15,880 -15,880 -15,880 -15,880 -15,880
TOTAL COSTOS Y GASTOS -15,023,442| -22,194,085| -29,369,728| -36,545,371] -43,721,013
160,533 591,878| 1,013,222 1,434,567 1,855,912
3.1 Imp. x Oper. 29.5%) -47,357 -174,604 -298,901 -423,197 -547,494
3.3 Escudo por Pérdida Econémica 0 0 0 0
3.4 Tributos a Pagar x Oper. -47,357 -174,604 -298,901 -423,197 -547,494
3.2 Utilidad Oper./Econ. Neta 113,176 417,274 714,322 1,011,370 1,308,418
3.5 Gastos Financ Proveedores 0 0 0 0 0
3.6 Gastos Finacieros Deuda 0 0 0 0 0
160,533 591,878| 1,013,222 1,434,567 1,855,912
4.1 Impuestos Netos 29.5%) -47,357 -174,604 -298,901 -423,197 -547,494
5.1 Deducible (Cred Trib Neto) 0 0 0 0
5.2 Tributos Netos a Pagar -47,357 -174,604 -298,901 -423,197 -547,494

5.3 Escudo Tributario por Finan.

113,176 417,274 714,322 1,011,370 1,308,418
0.75% 1.83% 2.35% 2.66% 2.87%

En cuanto al Estado de Ganancias y Pérdidas se puede evidenciar que el ingreso

de ventas corresponde al total de horas anuales proyectadas como demanda por el

precio.

Hay margen de contribucién positivo en el primer afio al quinto afio, con un valor

monetario aproximado de S/. 160 mil y S/. 1.8 millones, respectivamente.

Por su parte las ganancias netas proyectadas en el primer afio bordean los

S/.113,176 soles representando margen neto de 0.75% respecto del total de ingreso

por ventas. En el afio 5 se proyecta un margen neto de 2.87% que representan S/. 1.3

millones.

14.12 Balance general

Se asume el reparto de dividendos al 100%. Para efectos de caja desde el periodo

1 al 5 se considera el flujo de caja neto mas los créditos tributarios calculados. Los
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créditos tributarios se calculan de la suma del 1.5% de las ventas mas impuestos

anuales. El activo fijo corresponde a los activos intangibles detallados en inversiones.

Tabla 14.9 Balance General

[ 0 [ 1 [ 2 [ 3 4 5
1.1 Caja -51,346 214,772 788,355]  1,669,403] 2,857,916
1.2 Cuentas x Cobrar
1.3 Creditos tributarios (pagos abticipados) 180,402 347,438 504,056 650,258 786,043
1.4 Interes Pre-Oper.
1.5 Inv. Prod. Term.
1.6 ACTIVO FIJO 79,400 79,400 79,400 79,400 79,400 79,400
(-) Deprec. y Amortiz. 0 -15,880 -31,760 -47,640 -63,520 -79,400
TOTAL ACTIVO 79,400 192,576 609,850]  1,324,172]  2,335541] 3,643,959
2.1 Cuentas x pagar 0 0 0 0 0 0
2.2 Impuestos x pagar 0 0 0 0 0 0
2.3 Deuda 0 0 0 0 0 0
2.4 CAPITAL (Incl. Div.) 79,400 79,400 79,400 79,400 79,400 79,400
2.5 UTIL RETENIDAS 0 113,176 530,450  1,244,772|  2,256,141| 3,564,559
TOTAL PASIVO 79,400 192,576 609,850]  1,324,172]  2,335541] 3,643,959
Fuente y elaboracion propia
14.13 Flujo de caja

Tabla 14.10 Flujo de Caja
o | 1 [ 2 [ s [ 4 [ 5 |

[1.1 Ingresos Contado | [ 15183,975] 22,775,963] 30,367,950] 37,959,938] 45,551,925
|1.2 Ingresos Crédito | | | 0| 0| 01 O|
[1.3 Ingresos Finan. | [ [ 10,000] 15,000] 20,000] 25,000
[ TOTAL INGRESOS | [ 15183,975] 22,785963] 30,382,950] 37,979,938] 45,576,925

|
[2.1 costo de servicios | [ 13847407 -20,676,410] 27,510,414 -34,344,417] -41,178,421]
[2.2 Gasto Administrac. | [ -834,475]  -1,176,114] -1517,754] -1,859,393]  -2,201,033]
[2.3 Gasto de Ventas | [ -325,680] -325,680] -325,680] -325,680] -325,680]
[2.4 1mp x Operaciones | [ -47,357] -174,604] -298,901] -423,197] -547,494|
[ TOTAL EGRESOS | [ -15,054,919] -22,352,809] -29,652,748] -36,952,688] -44,252,627]

| [ 129,056] 433,154] 730,202]  1,027,250] 1,324,298
|(-) Servicio de Prov. | | | O| 0| 0| 0|
[ servicio Deudas | [ o] o] o] o] 0|
|(+) Imp. x Operaciones | | | | | | |
|(—) Imp. Netos x Pagar | | | | | | |

| [ 129,056] 433,154] 730,202]  1,027,250] 1,324,298
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0 1 2 3 4 5
Flujo de Caja Operativo 0 129,056 433,154 730,202 1,027,250 1,324,298
Inversiones en A/F -79,400 0 0 0 0 0
FLUJO DE CAJA ECON. -79,400 129,056 433,154 730,202 1,027,250 1,324,298

Fuente y elaboracion propia

14.14 Costo de capital y Tasas de descuento

Tabla 14.11 Costo de Capital y Tasa de descuento

[ re | 2.229%) RM | 10.43%]| RC 1.10%

KE a la Estructura D/C dada

D/C Prom (Empresa) 0.00
BE (Beta Patrim . a D/C) 1.65
KE = rf + BE (RM - rf)

KE (COK Acc. a DIC) | 16.87%

Beta No Apalancado (On Assets)
Tasa Impuestos | 29.5%
Boa = Be / [1+(1-T)D/C]

Boa (No Apalancado) | 1.65
KOA = rf + BOA (RM - rf)

KOA (COK Econ. Puro) | 16.87%

Costo de la Estructura de Deuda
Estructura de Deuda Part. Rel. Ki Ki (1-T)
1. Proveedores 0.00%| 0.00% 0.00%|
2. Deuda 0.00%| 0.00% 0.00%|
TOTAL 0.0%) Ki (1-T) 0.00%)

Costo Prom. Pond. de Capital (KO)
FUENTES Part. Rel. K(1-T)Anual
Deuda 0.0% 0.00%
Capital 100.0%, 16.87%]|es el mismo xq no tiene deuda
TOTAL 100.0%| Ko (CPPC)
16.87%)

Anual
KOA 16.87%

Anual
| ~

KE 16.87%
Fuente y elaboracion propia

Para hallar el costo de capital se han tomado los siguientes valores y ademas se le ha

sumado el Riesgo Pais de 1.10 llegando a tasa 16.87 %
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Figura 14.1 Medida de Beta 1.65% de BEAT

BioTelemetry, Inc. (BEAT) (\ v Add to watchlist
MasdagqGs - MasdaqgGsS Real Time Price. Currency in USD .

62.11 +0.35 (+0.57%) [

As of 4:00PM EDT. Market open.

Summanry Chart Conversations Statistics Historical Data Pro
Previous Close B1.76 Market Cap 2.096B
Beta (3% =
O pen G2.15 Momthly ) [1.6 5]
BEid G2.10 x 200 PE Raftio (TTK) 51.76
Asik G2.13 x 1300 EPS (TTh) 1.20
. - Apr 235, 2019 -
Day's Range 61.35 - 62.7T5 Earninas Date Apr 29, 2019
52 Week Range 30.30 - 20.92 Forward Dividend MUA (MEAY
& Wield
WVolume 373,759 Ex-Dividend Date NN
Ava. Volume 653,257 1y Target Est 83.83

Trade prices are not sourced from all markets

Fuente: (Yahoo Finance, 2019) 10/03/19

Figura 14.2 Tasa de Libre Riesgo RF - bono EEUU Rf: 2.22% .

Nombre Rendimiento  Anterior Maxime Minimo Var. % Var. Hora
EE EE.UU.1M 2,453 2,455 2.453 2453 +0,045 +.0,09% 00:30:07 Q@
BE EE.UU.3M 2,433 2437 2.433 2,433 -0,004 -0,18% 00:30:30 @
BE EE.UU.6M 2,448 2441 2.446 2,446 0,005 0,22% 00:30:07 @
EE EE.UU.1A 2396 2,396 2,396 2396 -0,000 -0,02% 00:30:30 @
BE EE.UU.2A 2240 2,230 2,245 2236 +0,010 +0,45% 02:09:10 @
B EE.UU.3A 2,188 2175 2.194 2,186 +0,014 +0,63% 02:07:50 @
BE EE.UU. 5A A" 2,215 2,203 2,221 2206 +0,0M1 +0,52% 02:08:22 @
EE EE.UU.TA 2,299 2291 2.302 2,295 +0,008 +0,33% 02:0811 @
BE EE.UU.10A 2,398 2,389 2.400 2,393  +0,009 +0,38% 02:08:22 @
BE EE.UU. 30A 281 2,810 2,824 2817  +0,0M1 +0,40% 02:08:18 Q@

Fuente: https://es.investing.com/rates-bonds/usa-government-bonds 10/03/19

Figura 14.3 Prima Riesgo de Mercado RM 10.07 + 0.36 = 10.43%

T T Ty
S&F 500 ("GSPC) ( ¥¢ Add to walchlist )
SMP - SNP Real Time Price. Currency in USD -

2,815.44 - [GTACREZS)

At close: 4:55PM ED

Summary Chart Conversations Historical Data Options Components
Previous Close 2,805.37 Day's Range 2’27‘9;?-97;1- 1D 5D ™ &M ¥TD
Open 2,800.40 52 Week Range 2’23;2-5531'
Volume 1,774,788,228  Avg. Volume 3,760,950,163

O1-May-14

Fuente y elaboracion: S & P 500. 10/03/19
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14.15 Analisis VAN y TIR
Tabla 14.12 Célculo de VAN y TIR

K VAN TIR BIC
ECONOMICO (KoA) 16.87% 1,963,886 291.00% 13.80
De la DEUDA [Ki (1-T)] 0.00%, -1,884,486 0.00%
FINAN./ACCION. (KE) 16.87% 79,400 291.00% 2.17

Fuente y elaboracion propia

El VANE por el horizonte de evaluacion de 5 afios asciende a S/ 1,963,886, solo
tomando como mercado potencial las 3 zonas de lima propuestas, la TIRE asciende a
291%, todo esto se da por que la empresa no requerira de deuda en ningdin momento
después de la inversion inicial, puesto que los servicios son al contado, es decir el
resultado contable ajustado de amortizacion, es el cash Flow que genera la operacion,
por lo tanto tampoco requiere de capital de trabajo porque se cobra con recaudo diario

apenas se finaliza la transaccion en el dia.

14.16 Sensibilidad de escenarios:

En primera instancia se ha realizado la sensibilizacion con una sola variable Precio
para efecto de verificar cuanto es que afecta el VANE. A medida que el Precio aumenta,
el VAN incrementa. Mientras que, si el precio cae de S/. 31.25 a S/.30.25 y se
mantienen el monto de costo a S/.28.13 (solo se varia una variable) el VANE cae de S/.
1.9 millones a S/.153mil.

Tabla 14.13 Analisis de Sensibilidad Una Variable

ANALISIS DE SENSIBILIDADA CON UNA VARIABLE

PRECIO

VANE 1,963,886 29.75 | 30.05 | 30.35 30.65 30.95 31.25 31.55 31.85 3215

|COSTO| 28.130 (1,325,389)| (500,800)| 153,909 771,460 | 1,382,551 1963886 2545220 3126555 3,707,890 | 4,289,225

Fuente y elaboracion Propia
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Tabla 14.14 Anélisis de sensibilidad con dos variables

ANALISIS DE SENSIBILIDAD CON DOS VARIABLES

VANE 1,963,886 29.75 30.05 30.35 30.65 30.95 31.25 3155 3185 32.15 32.45
26.7750 1,806,631 2,387,966 2,969,301 3,550,635 4,131,970 4713305 5294640 5875974 6,457,309 7,038,644

27.0450 1,256,678 | 1,840,111 2,421,446 3,002,781 | 3584115 4165450 ( 4,746,785| 5328120 5909,454 [ 6,490,789

27.3150 675,708 | 1,292,182 1,873,591 2454926 | 3036261 3617,595| 4198930 4780,265| 5361600 5942934

COSTO
27.5850 93,024 711,211 1,325,736 1907,071| 2488406 3,069,741 3,651,075| 4,232410| 4,813745( 5395080

21.8550 (533,899) 128,903 746,715 1,359,216 | 1,940551 | 2521,886| 3,103,221 3,684,555| 4,265890 | 4,847,225

28.3950 (2,088,09D| (1,263,509) (438,920) 200,660 817,723 | 1426176| 2,007,511 2588846| 3170181 3,751,515

Fuente y elaboracion Propia

Al incluir el andlisis de sensibilidad con dos variables vemos que el VANE ante los
cambios de costos y precio no sufre gran caida, tal como apreciamos en la siguiente
tabla.

También se ha efectuado un analisis de sensibilidad con el cambio de precios para
los tres indicadores, VANE, VANF Y TIRE, las variables que sufren cambios son el
VANE y TIRE

Figura 14.4 Andlisis de Sensibilidad Unidimensional del VANE

A*nalisis de Sensibilidad Unidimensional del VANt

—e—Series1

2,506,000 %—Series2

—o—Series3
X i}—i}—i}—z'ﬂ-uﬂ'ﬂm—f
1,500,000 -
1,000,000 -
500,000

T T T T € T T T T T
-25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

[ ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL VANE |
[ UNIDIMENSIONAL |

Variacion
Precio Costo Volumen

-20% 1,963,886
-15% 1,963,886 1,963,886
-10% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
-5% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
0% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
5% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
10% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
15% 1,963,886 1,963,886 1,963,886
20% 1,963,886 1,963,886
25% 1,963,886

Fuente y elaboracion Propia
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Figura 14.5 Anadlisis de Sensibilidad Bidimensional del VANF por Precio y Volumen

NALISIS DE SENSIBILIDAD BIDIMENSIONAL DEL VANF
eh funcion de los Niveles de Precioy Variacion de Volum, — 2075
x— 31.25
4-400-000
* + * * * ’ ’ * * 3245
1,200,000 -
1,000,000 -
800,000 -
600,000 -
400,000 -
200,000 -
-30% -25% -20% -15% -10% -5% 0% 5% 10% 15% 20% 25%

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DEL VANF
BIDIMENSIONAL
NIVELES DE PRECIO

z VANF BAJO MEDIO ALTO
w 79,400
= -25% 1,325,389 79,400 79,400
D -20%) 1,325,389 79,400 79,400
- -15%) 1,325,389 79,400 79,400
o -10%) 1,325,389 79,400 79,400
> -5% 1,325,389 79,400 79,400

0% 1,325,389 79,400 79,400
o 10% 1,325,389 79,400 79,400
< 15% 1,325,389 79,400 79,400
> 20% 1,325,389 79,400 79,400

Fuente y elaboracion Propia

Al realizar la sensibilidad de variables vemos que el VANE, ante los cambios de

costos y precio, no sufre gran caida tal como apreciamos en la siguiente tabla:

Tabla 14.15 Resumen escenarios

Resumen del escenario

Valores actuales: OPTIMISTA PESIMISTA
Creado por Abel Sanchez Nufiez el Creado por Abel Sanchez Nufiez
29/03/2019 el 29/03/2019
Celdas cambiantes:
PRECIO 31.25 32.45 29.75
COSTO 28.13 26.78 28.40
HORAS ANUALES 485,887 874,597 388,710
Celdas de resultado:
VAN 1,963,886 4,713,305 -579,333
TIR 291.00% 9200% -23.24%

Fuente y elaboracion propia
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Se podra verificar los gréficos de Analisis de Sensibilidad Unidimensional del
VANE vy el andlisis de sensibilidad bidimensional del VANF en funcion de los niveles

de precio y variacion de volumen a continuacion:

En conclusién, por todas las variables analizadas, el presente plan de negocios desde
el aspecto financiero es viable y rentable de forma exponencial (TIRE DE 291%+/-)

14.17 Factores Criticos de éxito para la viabilidad del negocio

e Mantener un modelo de negocio flexible para la incorporacién a nuevas
necesidades de los usuarios.

e Tener a la innovacion continua de la aplicacion mavil.

e Realizar una reduccién de costos en tanto se tenga mayor masa de usuarios.

e Desarrollar estrategias de fidelizacion para reducir la desafiliacion de los
profesores.
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CAPITULO XV: CONCLUSIONES

En el presente capitulo se detallan las conclusiones que responden a los objetivos

planteados en el primer capitulo. Asimismo, se recopila las recomendaciones para

asegurar la ejecucion exitosa de la propuesta de valor.

Respecto al objetivo planteado sobre definir el modelo y plan de negocio, se
valido el modelo propuesto EDUKT+ sobre los resultados arrojados en el estudio
de mercado por el cual se demostrd que existe una demanda de clases
particulares. Asimismo, se obtuvo como resultado que el 98% de grado de
disposicion para utilizar la aplicacion y se encontré consistencia con los
comentarios y percepciones de los expertos entrevistados.

En cuanto al objetivo de determinar los competidores nacionales e
internacionales, se realiz6 el benchmarking de empresas de continentes América
Latina, Europa, Asia y Norte América, cuyos negocios tiene un grado de
coincidencia moderada respecto al modelo propuesto EDUKT+. Luego de las
comparaciones respectivas se puede afirmar lo siguiente:

Dada las caracteristicas que ofrece EDUKT+ como una aplicacion movil que
interconecta a dos perfiles para dictar o recibir clases particulares, podemos
indicar que si existen servicios a nivel nacional e internacional que ofrecen
servicios parecidos o con objetivos similares al negocio propuesto; pero no
cuentan con aplicaciéon movil que ofrece EDUKT+, ademas de realizar un filtro
de profesores de manera exhaustiva, recopilacion y exposicion del CV resumido
del profesor, asi como posibilidad de escoger dentro de las opciones el perfil del
profesor y la tarifa propuesta por este. Por tanto, estas diferencias mencionadas
conllevan a la formacion de una ventaja competitiva y comparativa en el mercado
en donde se ofrece este servicio. Esta afirmacion tiene consistencia con el estudio
de mercado y la recopilacion de resultados de las entrevistas y focus group que se
ha realizado dado que se los usuarios indicaron que serpia altamente valorado el
mostrar la experiencia en el dictado de los profesores y poder mostrar la
calificacion o puntaje que les dejaban los anteriores alumnos.

Respecto de la determinacion y establecimiento de los planes de operaciones,
recursos humanos, Tl y marketing se puede concluir lo siguiente:

En cuanto al Plan de Operaciones, se delimitd el flujo que hace posible la

consecucién de acciones que coadyuvan a brindar el servicio sin contratiempos.
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Asimismo, se ha delimitado el costeo de actividades o inversiones pre operatorias
y operatorias. Estas tltimas alimentan de informacion para el flujo de caja en el
que se debe provisionar estos gastos.

En cuanto al Plan de Recursos Humanos, se desarrollado la estrategia de
formacion de la organizacion, asi como la estructura del organigrama que estara
compuesta por 8 personas. Asimismo, cada una de las funciones detallas en el
organigrama muestran la importancia de cada posicién para llevar adelante el
objetivo de EDUKT+. El area de Administracion y Finanzas tiene a cargo la
Jefatura de RRHH y Outsourcing y cumplen el rol de filtrado y seleccion de los
postulantes al perfil de profesores por lo que es de vital importancia para la
organizacion. También las areas de experiencia al cliente cumplen vital
importancia dado que se encargaran de llevar a cabo las estrategias de fidelizacion
con los usuarios.

Por parte del Plan de TI se concluye que un modelo de negocios que implica un
market place exige diferentes tipos de tecnologia para su correcto
funcionamiento. Dicha tecnologia debe estar adecuada con requisitos tecnicos y la
envergadura del proyecto. Por lo tanto, es de vital importancia realizar un
exhaustivo estudio de la situacion y definicion del alcance para evitar gastos en
tecnologia no previstos o que no se encuentre conforme a lo planeado.
Dimensionar correctamente la tecnologia a implantar en el proyecto es de vital
importancia.

En cuanto al Plan de Marketing, se ha utilizado la segmentacion de mercado
como herramienta tradicional debido a que nos dirigiamos a un consumidor con
caracteristicas especificas segun el perfil detallado. Asimismo, dado que los
modelos de negocios digitales estan evolucionando de acuerdo al cambio de
necesidades y nuevos canales que tienen mayor aceptacion por parte de los
consumidores, se ha puesto se ha puesto énfasis en los canales de redes sociales.
Por lo tanto, los planes descritos son viables.

En cuanto a determinar la factibilidad econémica y financiera del plan de
negocio, para poner en marcha EDUKT+ se necesitaria una inversion inicial de
79,400 nuevos soles. Con ello se obtendra un VANE por el horizonte de
evaluacion de 5 afos asciende a S/ 1,963,886, solo tomando como mercado

potencial las 3 zonas de lima propuestas, la TIRE asciende a 291%. Con este
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resultado se concluye con hay viabilidad econémica y financiera.

Se concluye que las variables criticas en la propuesta de negocio son la cantidad
de horas contratadas y el precio estimado. Asimismo, también se toma en cuenta
como factor critico mantener el modelo de negocio flexible ante el cambio del
consumidor y mantener la innovacién continua de la aplicacion con fidelizacion

de usuarios que frenen la desafiliacion.
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RECOMENDACIONES

El proyecto presentado se enmarca dentro de un contexto de cambio permanente
el cual se produce cada vez mas rapido, por lo que se recomienda tener presente el
seguimiento de nuevas tendencias en el mercado tecnoldgico y educativo para saber
en qué momento realizar la innovacion dentro de los procesos criticos de la empresa.

Las alianzas estratégicas con empresas e instituciones educativas pueden afectar
positivamente en el escalamiento de la empresa, por lo que se recomienda estar en
constante busqueda y conocimiento de oportunidades para el desarrollo del modelo de
negocio.

Es recomendable también que las estrategias de marketing ejecutadas sean
evaluadas en el tiempo para poder ser funcional y logre los objetivos deseados en el
contexto y etapa de madurez que se encuentre la empresa.

La penetracion de internet a nuevos mercados y zonas del Pert promueve la
utilizacion de teléfonos celulares y aplicaciones. Es recomendable que la estrategia
implementada considere monitorear este crecimiento para poder tomar decisiones con
respecto a los nuevos mercados a ingresar con el presente proyecto.

En los comentarios de las entrevistas a expertos se evidencia la dificultad que
ellos aprecian con respecto a la cultura peruana de mantener a los clientes utilizando el
producto, por lo tanto. se recomienda mantener con el programa de fidelidad que a
corto plazo retenga a los clientes haciendo que encuentren un valor apreciable en la
utilizacion del servicio, y a largo plazo lograr una "love mark" la cual pueda ser

apreciada también por un valor sentimental y de experiencia cercana.
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