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CENTRO DE SISTEMAS Y NEGOCIOS: Especializacion SAP Mddulo MM~ 2012
ICPNA: Ingles intermedio 2009
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MARIELLA REYES INFANTE

Ejecutiva comercial, con capacidad de liderar equipos de trabajo, logrando que
obtengan alto desempefio y contribuyan con el alcance de los objetivos organizacionales
en los tiempos establecidos. Con 16 afios de experiencia gestionando areas comerciales
y de Servicio al cliente en empresas lideres. Cuenta con la capacidad de implementar
acciones que se anticipen a las necesidades del cliente, logren una excelencia en las
experiencias del cliente y generen valor para la organizacion.

EXPERIENCIA PROFESIONAL
ATENTO PERU
Direccién Multisector

Jefe de Operaciones 09/2015 - actualidad

« Lider de la operacion de Cencosud Perd, a cargo de 130 asesores y 7 supervisores.

* Responsable de garantizar y mantener los estandares de calidad del servicio.

« Planificar e implementar estrategias para asegurar el cumplimiento de objetivos en
Crosselling.

 Optimizar los procesos de Inbound, Outbound, Back Office, Crosselling que atienden
2417.

» Asegurar el cumplimiento de los objetivos de indicadores contractuales, evitar
penalidades e implementar controles para prevencion del fraude.

 Asegurar el cumplimiento de los indicadores financieros de la cuenta.

INTERBANK
Division de Experiencia al Cliente

Jefe de Banca telefonica 11/2009 - 08/2015

« Mejora de la satisfaccion de los clientes, incrementando el indicador Net Promotor
Score a 80%.

» Mejora operativa incrementando la Resolucion en Primer Contacto de 80% a 96%.

« Implementacion de gestion comercial - Cross Selling - en Banca Telefénica.

 Reduccidn de rotacion anual de los colaboradores de 59% a 33%. Optimizacion de
COStOs.

« Centralizacion de la atencidn de consultas y requerimientos de la red de agencias en
la Banca Telefonica, logrando liberar del 83% de estas atenciones a las agencias.

 Implementacion de tercerizacion de llamadas con Atento, logrando tercerizar 80 mil
Ilamadas e incrementar en 20% la capacidad de atencion de la Banca Telefonica.

TOURING Y AUTOMOVIL CLUB DEL PERU
Gerencia de Atencion al cliente

Jefe de Atencion al cliente 02/2008 - 10/2009

+ Se logra el cumplimiento de las metas comerciales en 110%, a traves de la formacion
y capacitacion a los agentes y supervisores a cargo, tanto en habilidades comerciales
como en el desarrollo de competencias.
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« Se incrementd el resultado de calidad de 70% a 85% a través del monitoreo y
seguimiento constante a la gestion.

« Liderazgo en la motivacién del personal a través de una serie de dindmicas y
capacitaciones, permitiendo un alto desempefio en las funciones encomendadas.

« Participacion directa en el proceso de seleccion del personal.

SIEMENS CONTACT CENTER

Supervisora Senior de Plataforma 05/2005- 01/2008

 Acargo de la gestion con enfoque comercial en llamadas Outbound dirigido a clientes
hispanos residentes en estados unidos. Con 45 colaboradores a cargo. Reportaba a la
Sub Gerencia de Atencion al Cliente

« Supervision de personal a cargo para el cumplimiento de objetivos comerciales;
asimismo, desarrollar los potenciales de cada colaborador a través de Coaching,
Feedback y Mentoring

« Capacitacion al personal en habilidades de comunicacion, técnicas de venta y
atencion al cliente

 Seleccion de personal, analisis curricular, entrevistas personales y evaluaciones
telefonicas.

« Interaccion directa con el area de RRHH para la centralizacién de los datos para la
planilla.

FORMACION PROFESIONAL
Esan Graduate School Of Business 2016 - 2018
Master Business Administration

Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 2011 - 2014
Administracion de Empresas
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Profesional con méas de 6 afios de experiencia en el area de Finanzas y Tesoreria.
Orientado a la gestion y control de cobranzas; mejoray control de los procesos de pagos;
y proyecciéon y control del flujo de caja. Conocimiento en evaluaciones y estructuras de
financiamiento. Con altos valores €ticos, habilidad para el trabajo en equipo y trabajo
bajo presion.

EXPERIENCIA PROFESIONAL

Grupo Grobet

Grupo con presencia en el sector pesquero, el sector transporte, el sector de
hidrocarburos y el sector inmobiliario.

Coordinadora de Tesoreria 01/2014 - actualidad
Lider en el equipo de tesoreria con la finalidad de alcanzar los objetivos de cobranza
establecidos por el grupo. Responsable de incrementar y diversificar las fuentes las
fuentes de financiamiento con las entidades financieras y proveedores; y encargado del
control del flujo de caja mensual y anual.

Grupo Ucal-Toulouse Lautrec
Grupo educativo con una universidad e institutos educativos especializados en carreras
creativas.

Analista Financiero 10/2012 - 12/2013
Participe del proyecto Campus Evolution, implementacion del ERP ORACLE para las
areas de tesoreria y académica, como lider del médulo de finanzas. Responsable de
mejorar y controlar los procesos de cobranza en ambas instituciones y evaluar el
rendimiento de nuevos proyectos.

FORMACION PROFESIONAL
Esan Graduate School Of Business 2016 - 2018
Master Business Administration

Pontifice Universidad Catélica del Peru 2006 - 2012
Licenciada en Gestion Empresarial

OTROS ESTUDIOS
WESLI - USA: Ingles avanzado 2015
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Resumen:

La presente tesis desarrollara la implementacion de un plan de negocio que ofrecera
un servicio a través de un sistema de gestion académica para colegios de NSE By C, el
cual estara compuesto por mddulos de gestion para los principales procesos
identificados en los centros educativos escolares particulares.

El modelo de negocio desarrollard el problema principal y los problemas
secundarios de los colegios, proponiendo una solucién sistematizada tal como es una
plataforma digital que tiene dos componentes, que son el portal web y la aplicacién
movil y sus principales funcionalidades.

Para conocer la estimacion de la demanda y analizar la oferta competitiva, se realizd
una investigacion de mercado, utilizando instrumentos de recoleccidn tales como cliente
ficticio, entrevista a expertos y encuestas presenciales. En cuanto a esta Gltima, fueron
dirigidas a colegios particulares de Lima Metropolitana con pensiones entre S/200 a
S/600 y con un minimo de 100 alumnos matriculados. Se utiliz6 una muestra de tipo
estratificada y un nivel de confianza del 95%, obteniendo asi 384 encuestas a realizar.
Los resultados méas importantes sefialaron que los principales problemas de los colegios
son la gestion de cobranza y la gestion de notificaciones. Asimismo, la intencion de
compra de los entrevistados fue de 72.7% y de este grupo la disposicion a pagar de un
rango de S/301 a S/500 fue de 65.5%.

En este sentido, a partir de la investigacién de mercado, se demuestra que el
problema principal para los colegios es la forma en que ejecutan sus procesos de gestion

académica, pues el 24% de los colegios presentan problemas en por lo menos uno de
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sus procesos; el 59% presentan problemas en dos de sus procesos; y el 17% presentan
problemas en tres de sus procesos.

De esta manera, la solucidn que se plantea es una plataforma digital de tipo startup
que se compone de dos partes. Primero, el portal web que es una pagina web que estara
a disposicion de todos los colegios clientes y serd la misma. En esta, los colegios deben
registrar toda la informacion concerniente al alumno, la cual sera replicada a través del
segundo componente que es la aplicacion mavil que estara a disposicion de todos los
padres de familia. Esta plataforma digital sera a un costo accesible, estara disponible
los 365 dias del afio y sera de facil uso.

En el capitulo de Plan de Marketing se abordaran los objetivos planteados, tales
como, estimacion de las ventas proyectadas para el primer afio que seran 109 colegios
afiliados, cantidad de prospectos generados a razon del 41% del mercado objetivo, ratio
de cancelacion, entre otros. Asimismo, se especificaran las acciones que permitiran el
logro de dichos objetivos. Tales acciones estan basadas en una buena préactica sobre
especializacion de la fuerza de ventas, con la finalidad de que los asesores comerciales
se encuentren en la capacidad de realizar las etapas del funnel de la venta. Dichas etapas
son la atraccion de prospectos, generacion de leads, calificacion, prospeccion,
negociacién y cierre de ventas. Para lograr la atraccion de los prospectos, se utilizaran
medios digitales en los que se tendran a disposicion de forma gratuita, ebooks,
conferencias via Webinar, entre otros; y se recolectaran los leads generados al acceder
a estos beneficios. Los prospectos serdn el insumo para ser calificados y que
posteriormente se puedan convertir en un cierre de venta.

En el capitulo de Plan de Operaciones, se ha separado en grupos de procesos y en
tres instancias, procesos pre-operativos, operativos y post-operativos.

En cuanto a los procesos pre-operativos, se inicia con la definicion del personal, la
cual se contard con un Gerente General, un Jefe de Marketing y tres Asesores
Comerciales. Asimismo, también se contara con una oficina en el Cercado de Lima para
minimizar costos, y se adquiriran activos fijos tales como muebles, equipos de coémputo,
entre otros. Por ultimo, en esta etapa también se adquirira activos intangibles, donde el
maés importante es el desarrollo de la plataforma digital.

En cuanto a los procesos operativos, se ha dividido en cinco macroprocesos, 10s
cuales son Gestion de clientes, Marketing, Recursos Humanos, Facturacién y Soporte

Técnico de la Plataforma. Cada uno de ellos esta compuesto por diferentes procesos del
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negocio. Uno de los mas importantes es el proceso de Capacitacion, donde se invertira
para mantener al personal con los ultimos cambios en temas criticos para el negocio,
como son marketing digital y cloud computing.

En cuanto a los procesos post-operativos, se realizara un control y monitoreo de la
plataforma digital, mediante reportes de rendimiento de los servidores, indicadores
sobre la disponibilidad de servicio e informes de usabilidad de la plataforma. Este
Gltimo ayudara a tener visibilidad de qué mddulos estan siendo utilizados o no por los
clientes y de esta manera tomar accién para ofrecer un mejor servicio.

En lo que se refiere al Plan de Tecnologias de Informacion, se contara con dos
aplicaciones, la plataforma digital y el sitio web, donde diferentes perfiles accederan a
ellos a traves de una interfaz amigable y de facil uso. Todo ello sobre una infraestructura
en la nube, es decir, tanto los servidores web, de aplicaciones y base de datos seran
facilitados por el proveedor del servicio. Asimismo, la implementacion de la plataforma
también considerara funcionalidades adicionales tales como respaldo de informacion,
seguridad, herramienta analitica web, entre otras.

En el capitulo de Finanzas, se demuestra la viabilidad del plan de negocio, ya que
el VAN es de S/ 337,743 y la TIR de 49%. Para ello, la inversion requerida sera de S/
234,403, compuesta por los gastos pre-operativos, la inversion en activos y el capital de
trabajo. El periodo de evaluacion es de 5 afios, y los costos estan ajustados de acuerdo
a la inflacion que es 3% en promedio.

Asimismo, el proyecto presenta utilidades positivas a partir del segundo afo. En
cuanto a los gastos de marketing, estos representan alrededor de 40% de las ventas para
el primer afio y 30% durante los cinco afios de evaluacion. Los costos de ventas
representan aproximadamente el 20% durante los cinco afios.

En conclusidn, el plan de negocios es viable y tiene un 73% de aceptacién por parte
del publico objetivo segun las encuestas realizadas.

Finalmente, se recomienda la venta de la plataforma digital en el tercer afio de
operaciones, para la cual se debera realizar otro analisis financiero para valorizar la
empresa. Otra recomendacion, es ingresar a nuevos mercados como son las provincias
y otros paises. Asimismo, se debe establecer un precio diferenciado para aquellos

colegios que cuenten con un mayor namero de alumnos.
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CAPITULO I. INTRODUCCION
1.1. Antecedentes

Desde el inicio del nuevo milenio, el Peri empez6 una etapa de crecimiento
sostenido a nivel macroeconémico, lo cual se refleja en tres indicadores principales,
tales como el Producto Bruto Interno (PBI), la Inflacién y la Balanza Comercial.

Primero, el PBI del Peru crecié en mas del 100% desde el afio 2000 al afio 2018,
siendo el PBI proyectado del 2018 de 4,3%, segun cifras oficiales del Instituto Nacional
de Estadistica (INEI), con ello el pais ha ganado estabilidad econdmica.

Segundo, la Inflacion, desde el afio 2000 al afio 2017, se encuentra dentro de la
banda meta del Banco Central de Reserva del Pert (BCR), que es entre 1% y 3% por
afio. Esto significa que los grupos sociales con menos recursos se ven favorecidos, dado
que una inflacion controlada contribuye a mantener el poder adquisitivo de los salarios.

Finalmente, la balanza comercial del Pert ha evolucionado de manera sostenida,
pues se paso de un deficit de -403 millones de ddlares en el afio 2000, a un superavit de
5,147 millones de dolares en el afio 2017, segin el BCR. Con ello se evidencia que el
Per( se encuentra exportando mas bienes y servicios de los que importa, lo cual refleja
el crecimiento como pais.

Sin embargo, el Sector Educacion en el pais no esta alineado a este rapido
crecimiento econdémico. En el Reporte de Competitividad Global del Foro Econdémico
Internacional (WEF), el Per( paso del puesto 121 en el periodo 2015-2016 al puesto
115 en el periodo 2017-2018, respecto a la calidad educativa de un total de 140 paises.
Otra evaluacion internacional es la prueba del Programa para la Evaluacion
Internacional de Estudiantes (PISA), realizada por la Organizacion para la Cooperacion
y el Desarrollo Econémico (OCDE), en la cual, se ha pasado del puesto 66 al 64 del afio
2015 al afio 2016, de un total 72 paises.

De esta manera, los indicadores de crecimiento presentados y las evaluaciones
internacionales descritas, evidencian que el crecimiento sostenido y la calidad educativa
del pais no crecen con la misma velocidad.

Por lo que se evidencia respecto a la calidad educativa del pais, la presente tesis se
desarrolla con la finalidad de analizar parte de la causa raiz que ocasiona el lento
crecimiento en el Sector Educacion, asi como también, desarrollar un plan de negocios

que ayude a mejorar la actual problematica en la educacién, tomando como punto de



partida la gestion académica en los colegios. Segun la investigacion preliminar realizada
con expertos en administracion de colegios, tal como lo son los mismos directores, se
considera que la gestion académica viene a ser el 50% de lo requerido para brindar
servicios de educacion.

Por ello, para una mejor interpretacion de la realidad, el siguiente paso fue
determinar los problemas que aquejan el desempefio de los colegios. Para determinar
los problemas, se realizaron reuniones cortas con directoras de colegios particulares, en
el segmento del NSE B y C de Lima Metropolitana, quienes comentaron acerca de los
procesos de gestion académica y las dificultades encontradas en los mismos.

1.2. Planteamiento del problema

La idea de negocio surge tras un analisis del Sector Educacion, al preguntarse sobre
los problemas que puedan afectar el desempefio de los centros educativos escolares
particulares, especificamente en aquellos colegios que atienden al Nivel Socio
Econdmico (NSE) B y C de Lima Metropolitana.

Con esta primera idea, se decidid profundizar en el analisis para identificar cuales
eran los verdaderos problemas que se traducen en poco seguimiento al desempefio de
los alumnos, deficiente comunicacion con los padres de familia, inclusive, costos e
ineficiencias para los colegios. Para tal objetivo, se realizaron entrevistas a directoras
de colegios con la finalidad de validar el planteamiento inicial del problema.

La primera entrevistada fue la sefiora Lenka Neyra, con 7 afios de experiencia en el
sector educativo, Directora del Colegio “Arcoiris”, ubicado en el distrito de Jesus Maria,
con 150 alumnos y una pension de S/ 750 al mes por alumno. La sefiora Neyra explicd
algunos de los procesos de gestién académica y sus principales problemas. Por ejemplo,
en el caso del registro de notas, indico que el mismo no es facil de administrar, debido
al detalle y la cantidad de informacidn que se requiere para cada alumno. Es decir, que
cada curso contiene un desagregado de notas. Los profesores se encargan de llevar el
control de cada nota registrada y solo informan el promedio final. Con ello, se deja de
mostrar informacion importante para que los padres de familia realicen un seguimiento
al aprendizaje de sus hijos.

Para la gestion de alumnos, comentd que se requiere de una base de datos

actualizada que cuente con teléfonos para casos de emergencia, direccion del alumno,



numero de DNI, entre otros. Finalmente, confirmé que la gestion de notificaciones se
realiza de la manera tradicional, es decir, los comunicados se envian en esquelas
informativas y cada alumno posee un cuaderno de control donde se anotan las tareas
pendientes.

Los problemas mencionados por la Sefiora Neyra, motivaron la necesidad de buscar
un servicio que le permitiera gestionar sus procesos. Como alternativa de solucién, la
sefiora Neyra cotiz6 con la empresa Sianet, la cual ofrece soluciones para los cuatro
procesos indicados y requiere de una inversion anual aproximada de S/ 21,240 por cada
colegio, incluido IGV. Sin embargo, este precio le pareci6 elevado, por lo que descartd
a esta empresa. Actualmente, sigue en la busqueda de una solucién que cubra sus
necesidades a un costo menor del cotizado.

En este sentido, el presente plan desarrolla una idea de negocio para brindar un
servicio enfocado a contar con una herramienta que permita dar soporte a la gestion
administrativa de los colegios particulares. Para ello, en el capitulo IV de Investigacion
de mercado se validaran las necesidades que puedan ser satisfechas mediante un
servicio y/o herramienta de gestion.

Como siguiente paso, se realizaron entrevistas adicionales a las directoras de los
colegios “Alexander Fleming”, en el distrito de El Agustino, y “San Martin de Porres”,
en el distrito de Salamanca, para identificar los principales procesos y problematicas
asociados a la gestion académica de estos colegios.

En el Colegio “Alexander Fleming”, se tuvo la oportunidad de conversar con la
Directora, sefiora Galicia De Garcia Amable, con veinticinco afios de experiencia, quien
comento acerca de las gestiones que considera las mas importantes para el colegio. En
principio, se refirio a la comunicacion con los padres de familia. Dicha gestion la realiza
de manera manual, mediante comunicados escritos enviados en la agenda del alumno.
Del mismo modo, si el padre de familia desea comunicarse con alguno de los profesores,
procedera a solicitar una cita mediante la agenda. Asimismo, coment6 que esta forma
de comunicacion les ha funcionado por muchos afios, sin embargo, reconoce que ahora
la tecnologia permite una mejor comunicacion en tiempo real. Al respecto, también
comentd que, algunos padres, muchas veces no revisan la agenda o los alumnos pierden
los comunicados y esto genera una mala comunicacion.

Por otro lado, comentd que el colegio actualmente no cuenta con una gestion de

cobranzas, pues tendria que contratar mas personal para realizar dicha gestion. Sin



embargo, a los padres de familia que cuentan con pensiones impagas, no se les brinda
la libreta de notas hasta que regularice los pagos pendientes, lo cual es una practica
ilegal. En este sentido, los colegios asumen el riesgo de aplicar esta mala préactica,
debido a la poca informacion que tienen acerca de las normas vigentes.

También se entrevisto a la sefiora Maria Franco, con quince afios de experiencia,
Directora del Colegio “San Martin de Porres”, ubicado en el distrito de Salamanca. La
sefiora Franco comentd que el principal proceso era el registro de datos del alumno. Al
respecto, menciond que se cuenta con el registro fisico de los datos de los alumnos, que
contiene datos de los padres, apoderados, encargados de la movilidad, teléfonos de
emergencia y todos los datos personales de los alumnos. En ese sentido, cuando se
requiere algun dato especifico del alumno, se consulta a los profesores, pues ellos tienen
a la mano la informacién de los alumnos que les fueron asignados, siendo més sencilla
y rapida la busqueda. De la misma forma, para realizar el proceso de asistencia del
alumno, se realiza de manera manual por cada profesor y se coloca en la agenda del
alumno lo relacionado con la asistencia y puntualidad. Si bien es cierto que este método
les ha funcionado a través de los afios, son conscientes de que el colegio debe dar un
paso hacia la modernizacion, tal como lo han hecho otros colegios.

Asimismo, la sefiora Franco comentd que otro proceso critico era la gestion de
cobranzas, puesto que algunos padres de familia no realizaban los pagos a tiempo y eso
ocasiona que, internamente, no se puedan cumplir con todas las obligaciones que tiene
el colegio.

De esta manera, a partir de los problemas se identificaron las oportunidades que
dieron como resultado la idea de negocio, tal como un servicio de gestion académica
para colegios particulares, que soporte de forma dptima y eficiente la gestion de

alumnos, de cobranzas, de notas, de asistencia y de notificaciones.

1.3. Objetivos

A continuacion, se presenta el objetivo general y los objetivos especificos.
1.3.1. Objetivo general
Desarrollar un plan de negocios para el lanzamiento y puesta en marcha de una

empresa dedicada a brindar servicios a través de una plataforma virtual para la mejora



de los procesos de gestién académica en colegios particulares que comprende el disefio

y desarrollo de una plataforma digital para el soporte administrativo de los colegios.

1.3.2. Objetivos especificos

Realizar un diagndstico de la situacion actual del Sector Educacion, enfocado
especificamente a colegios particulares y sus principales procesos de gestion
academica.

Realizar una investigacion de mercado para estimar la demanda efectiva de
colegios particulares que podrian contratar los servicios de una plataforma de
gestion académica, basado en la fuente de informacion primaria que se recabara
mediante encuestas. Asimismo, analizar la oferta competitiva para determinar si
existen en el mercado servicios similares.

Disefiar y desarrollar un servicio de gestion académica para colegios
particulares, con la finalidad de solucionar los principales problemas o falencias
de sus procesos criticos, tales como la administracion de datos, la cobranza de
pensiones, la gestion de asistencia y la gestion de notificaciones.

Proponer la estrategia para la posterior operacion del servicio de gestion
académica.

Evaluar integralmente el atractivo, la rentabilidad y la perspectiva futura del

mercado de servicios para colegios particulares.

1.4. Justificacion

Sobre la base de la investigacion preliminar a colegios particulares, se identificd

que presentan problemas en sus procesos de gestion académica, tales como:

Gestion de registro de notas
Gestion de datos de alumnos
Gestion de cobranzas
Gestion de notificaciones

Gestidn de asistencia

Respecto a la gestion de registro de notas, segun la directora del colegio Alexander

Fleming, los colegios particulares sujeto de la investigacion preliminar, no cuentan con

el detalle de todas las notas que conforman el promedio final por curso bimestral. Esto



sucede porque los profesores solo brindan la nota final para el registro en las libretas.
Por ejemplo, si un padre de familia solicita al colegio el detalle de la nota final de su
menor hijo, sera necesario que solicite una cita con cada profesor para que este le brinde
el desagregado que conforma el promedio final, ya que no cuenta con un sistema de
registro detallado.

En relacion a la gestion de datos de alumnos, los directores de los colegios
particulares entrevistados mencionaron problemas para contar con la informacién
actualizada del alumno, asi como también, el contar con la informacion centralizada que
permita contar con facil acceso de presentarse alguna incidencia u auditoria inopinada.
Por ejemplo, si se presentara una emergencia con algin alumno que tuvo un accidente
dentro de las instalaciones, no seria posible que el colegio pudiera comunicarse con el
padre de familia al no contar con una base de datos actualizada.

En cuanto a la gestion de cobranzas, los directores de los colegios particulares
entrevistados indicaron que no cuentan con dicha gestidn, ya que no realizan llamadas
recordatorias o no tienen recursos humanos suficientes para asignarlos a esta actividad.
Asimismo, tampoco envian correos electronicos 0 mensajes de texto que permitan
reducir lamorosidad. Por ejemplo, los padres morosos indican que no realizan sus pagos
oportunamente, porque no se les notificd su deuda.

Respecto a la gestion de notificaciones se realiza de manera tradicional, es decir, a
través del envio de comunicados en formato fisico y apuntes en la agenda de manera
diaria. Por ejemplo, todas las tareas encomendadas se envian en la agenda, la cual luego
puede extraviarse o deteriorarse con el tiempo.

Finalmente, en lo relacionado a la gestion de asistencia, se puede decir que, este
proceso se realiza de forma manual y no cuenta con informacion en linea, observaciones
de tardanza o algun otro evento.

Cabe resaltar que, en algunos casos, se utilizan redes sociales y grupos de
mensajeria instantanea, tales como Whatsapp, para comunicarse con los padres de
familia. Esta gestion no garantiza que la comunicacion sea eficiente, al no existir
retroalimentacion, ni controles formales implementados, que permitan asegurar que el
padre recibié el mensaje a tiempo o revisar el historial de las comunicaciones enviadas
anteriormente.

Por lo tanto, se evidencia que los colegios presentan problemas en sus procesos de

gestion académica, los cuales seran solucionados con esta oportunidad de negocio.



1.5. Contribucion

El aporte se centra en la creacion de una empresa dedicada a brindar servicios de
gestion académica, que permita solucionar los principales problemas de los colegios
particulares, a través de un modelo de gestion estandarizado, procesos organizados,
informacion disponible para andlisis y en tiempo real, asi como de la optimizacién de
recursos.

En este sentido, el servicio brindado para dar soporte a la gestion administrativa
de los colegios, tendra como principales caracteristicas, que sera facil de utilizar,
mantendrd a los usuarios siempre informados, estara disponible en forma permanente,
y ofrecerd funcionalidades tales como gestion de notas cualitativa y cuantitativa,
agendas, registro y seguimiento de tareas, almacenamiento de archivos, reportes y un

sistema de mensajeria.

1.6. Alcance

El servicio de gestion académica que se plantea como idea de negocio, tiene como
mercado objetivo a todos los colegios particulares de Lima Metropolitana, con
modalidad educativa basica regular. Cabe resaltar que la modalidad basica regular
consiste en brindar educacion a nifios y adolescentes en los tres niveles educativos que
existen, los cuales son inicial, primaria y secundaria.

Por otro lado, no se esta considerando dentro del alcance a la modalidad no
escolarizada que se orienta a jovenes y adultos que han excedido la edad escolar y que
solicitan culminar sus estudios. Finalmente, tampoco se considera la modalidad especial
que esté dirigida a nifios, adolescentes y adultos con capacidades especiales.

Sin embargo, por sus caracteristicas, este servicio podria ser extendido en el futuro
hacia otros colegios y centros educativos del interior del pais y en el exterior.

Como referencia del mercado total, segun el Ministerio de Educacion (Minedu), en
la actualidad, en el Pert existen 48,833 colegios (particulares y estatales) y 8°661,575
alumnos en educacién regular. Del total de colegios en el pais, en Lima Metropolitana
hay 4,120 colegios particulares, los cuales representan el mercado potencial del plan de
negocio.

Asimismo, existen colegios particulares que cuentan con sistemas de gestion

académica, tales como Sianet, que es una plataforma virtual con mas de once afios de



experiencia en el mercado educativo. Esta plataforma brinda servicios de monitoreo,
analisis e informacion acerca de los alumnos y profesores para mejorar la gestion
académica de sus colegios clientes. Sianet atiende a colegios tales como Santa Maria,
La Unién y Abraham Lincoln, los cuales presentan pensiones por encima de S/800 por
alumno.

En este sentido, el presente plan de negocio plantea atender a colegios particulares
con pensiones entre S/200 y S/600, que presenten problemas o falencias con su gestion
académica. Incluso, para colegios que cuenten con este servicio, pero gque estarian

dispuestos a pagar menos por un servicio similar.

1.7. Limitaciones

La presente tesis desarrolla el plan de negocios para brindar un servicio de gestion
académica para colegios particulares mediante una plataforma digital. EI plan de
negocios considera como Producto Minimo Viable (MVP) el desarrollo de médulos con
funcionalidades que fueron priorizadas por los colegios encuestados. No obstante, la

presente tesis no abarca el desarrollo de prototipos para ser probados.



CAPITULO Il. MARCO CONTEXTUAL

2.1. Sistema educativo en el Peru

2.1.1 Sistema educativo privado

Segun el INEI, en el afio 2016, los alumnos matriculados en el Pert fueron
alrededor de 8’668,000. El sector privado escolarizado alcanz6 los 2°481,000 de
alumnos aproximadamente, representando el 28.6% del total de alumnos matriculados.

¢Como es el sistema educativo en el Pert? Segun un articulo publicado por Gestion
Educativa para el Futuro (GEF), la educacion en el pais solo es obligatoria en el nivel
primario y secundario, pero no en el inicial. Asimismo, respecto a los afios que un
alumno estudia en un colegio, el nivel primario tiene una duracién de seis afios, con
edades promedios de alumnos entre seis y doce afios. Respecto al nivel secundario, este
tiene una duracion de cinco afios, con un rango de edades promedio de doce a diecisiete
afnos.

A diferencia del sistema educativo publico, los colegios privados tienen un costo
por postular a su institucion, el cual oscila entre los S/200 a S/500. Por lo tanto, si el
alumno supera la prueba de admision, de acuerdo a sus politicas, el colegio solicitara
un pago denominado cuota de ingreso, que puede variar para los niveles de inicial,
primaria y secundaria, entre los US$200 a US$7,000, segin GEF.

Por otro lado, el Estado Peruano ha creado el portal web llamado Identicole, cuyo
objetivo es brindar a los padres de familia informacion sobre los colegios privados, tal
como pensiones, ubicacion geogréfica, costo de admision y numero de alumnos, entre
otros. En ese sentido, GEF también publico un articulo sobre el “Costo y segmentacion
de la educacion privada”, que indica que las pensiones escolares en Lima Metropolitana
tienen un monto minimo de S/100 y, en algunos casos, superan los S/1,000 por mes.
Esta publicacidn segmenta a los colegios en cuatro grupos de acuerdo a las pensiones
que cobran.

e En el primer segmento, las pensiones varian entre S/100 a S/300, y las
denomina como segmento bajo, que representa el 58% de colegios privados.
Como principal caracteristica, estos colegios son de bajos recursos, con
sueldos de los profesores menores a los que paga el Estado.

e EIl segundo grupo, que es el segmento medio bajo, con pensiones entre

S/301 y S/600 y una representatividad del 26%. Aqui se encuentran los



colegios con varias filiales, tales como Innova School, Trilce, Pamer, entre
otros, asi como los colegios con mas arios en el sector, tales como Maria
Auxiliadora, San Vicente de Paul, entre otros.

e El tercer segmento se denomina medio alto, que representan el 12% de los
colegios privados y el rango de pensiones varia entre S/601 y S/1,000. Este
grupo es similar al anterior, ya que los colegios cuentan varios afos en el
sector, pero por su ubicacion geografica, el terreno que ocupan tiene un
valor superior. Por ejemplo, los colegios de este segmento son el Claretiano,
Santa Rita, entre otros.

e El cuarto grupo de colegios se denomina segmento alto y sus pensiones son
superiores a los S/1,000. Como caracteristica principal, la mayoria de estos

colegios ofrecen a sus alumnos el Bachillerato Internacional.

Respecto a la calidad educativa, desde hace 10 afios, el Minedu realiza la
Evaluacion Censal Estudiantil (ECE), la cual es una evaluacion estandarizada y tiene
por objetivo medir el aprendizaje de los alumnos de colegios privados y publicos de
todo el Peru. Los resultados de nota satisfactoria obtenidos para Lima Metropolitana en
el afio 2016 fueron de 39.9% para lectura y 28.5% para matematica. Asimismo, segun
el tipo de gestion del colegio, los resultados de nota satisfactoria en lectura fueron de
42.5% para los colegios privados y 37.4% para los publicos, siendo para matematica
26.8% en los colegios privados y 30.2% en los colegios publicos.

Finalmente, en el afio 2018, segun el estudio titulado Educacion en el Perq,
realizado por Datum (http://www.datum.com.pe/estudios), a la pregunta ;Considera
usted que la educacion publica y privada es buena, regular o mala?, para el sector
publico, el 10% indica que es buena y el 63% dice que es regular. Sin embargo, para el
sector privado, el 43% de los entrevistados indicaron que es buena y 46% regular. Es
decir, la gente reconoce que la calidad de ensefianza en el sector privado es mejor que

la publica.

2.1.2. Regulacion del sistema educativo privado
En el Pery, el Ministerio de Educacion es el encargado de la regulacion de la
Politica Educativa del Pais, y su funcién principal garantizar el sistema educativo en

todos sus niveles.
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A nivel normativo para todo el pais, en julio de 2003, se emiti6 la Ley 28044 - Ley
General de Educacion. Esta ley establece las directivas generales de educacion, a través
de la gratuidad de la ensefianza como derecho. Los principios de la ley son la ética, la
equidad, la inclusion, la calidad, la democracia, entre otros. También, con esta ley el
Estado garantiza el seguimiento de la educacion, a través de un Sistema Nacional de
Evaluacion.

Asimismo, la educacion privada también esta normada en el pais por las leyes
26549 y 27665. La Ley 26549, Ley de Centros Educativos Privados, emitida en enero
de 1995, norma a todos los centros y programas educativos de caracter privado. Sin
embargo, no incluye institutos ni universidades. Ademas, establece los pasos para el
registro y funcionamiento, el nivel la participacion de los padres, la supervision y
control por parte del Ministerio de Educacion. La Ley 27665, denominada Ley de la
Proteccion a la Economia Familiar, emitida en febrero de 2002, en lo que se refiere al
pago de pensiones en centros y programas educativos privados, modifico y especificd
el articulo 14° y 16° de la Ley 26549, estableciendo que el pago de las pensiones no es
condicion para cualquier atencion o servicio que brinde el colegio, y también reguld
temas relacionados a Utiles escolares, pensiones adelantadas o el incremento de las

mismas.

2.3. Tendencias Tecnoldgicas en el mundo

Segun la publicacion de Gartner en marzo de 2017, “Las 10 principales tendencias
tecnoldgicas para el 2017, se menciona que predominaran diez tendencias estratégicas
en el mundo de la tecnologia. Estas tendencias se agrupan en tres temas: inteligencia,
digital y mallas tecnologicas (ver Figura 2.1). Entre estas, las tendencias de malla de
aplicaciones y servicios de arquitectura (mesh app and service architecture) y
plataformas tecnoldgicas digitales (digital technology platforms) son las mas
importantes para este plan de negocio.
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Figura 2.1 Agrupacién de Tendencias por Temas
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Gartner define la malla de aplicaciones y servicios de arquitectura, como una
arquitectura de solucion multicanal, que utiliza la computacion en la nube y las
interfaces de aplicacion (API), donde existen multiples usuarios, roles, dispositivos y
redes. Asimismo, indica que las plataformas tecnoldgicas digitales son el soporte de los
negocios digitales para la creacion de ecosistemas digitales (clientes, proveedores,
mercados). En ese sentido, Gartner considera que todas las organizaciones tendran una
mezcla de cinco elementos en sus plataformas digitales: Sistemas de Informacion,
Experiencia del Cliente (CEX), Analitica de Datos, Internet de las Cosas (IoT) y
Ecosistemas Empresariales.

Por otro lado, las nuevas tecnologias en el mundo de los negocios han
evolucionado, ya no solo existen negocios convencionales, sino también aquellos que
se desarrollan con la Internet, la globalizacion y las tecnologias de la informacion. Tal
es el caso de las startup y la computacion en la nube, las cuales de definen a

continuacion.

2.3.1. Computacion en la nube (Cloud Computing)

Segun la Asociacion de Auditoria y Control de Sistemas de la Informacion
(ISACA), la computacion en la nube es “un modelo para habilitar un comodo acceso en
red por demanda a un pool compartido de recursos informaticos configurables (por
ejemplo, redes, servidores, almacenamiento, aplicaciones y servicios), que se puede
conformar y proveer rapidamente con un esfuerzo administrativo minimo o una

interaccion minima con el proveedor de servicios”. En un sentido Figurado, la
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computacién en la nube funciona como una empresa de servicios publicos, donde se

paga lo que se consume y de acuerdo a como se ha configurado el servicio (ISACA,

2009).

Por otro lado, Gartner define la computacion en la nube como un estilo de

computacion en el que se entrega, de manera escalable y elastica, capacidades de

tecnologias de informacidén como un servicio, utilizando tecnologias de Internet. De esta

forma, las caracteristicas principales de la computacion en la nube son las siguientes:

Escalable, pues tiene la capacidad de adaptarse a demandas de crecimiento o
disminucion de recursos de tecnologias de informacion.

Eléstica, pues tiene la capacidad de respuesta para subir o bajar el costo del
consumo, de acuerdo a la demanda.

Servicio, pues es una accion que satisface una demanda, sin trasladar al

demandante la ejecucion de la misma.

Segun el modelo de servicio y de acuerdo a las definiciones de ISACA, la

computacién en la nube puede ser de tres tipos:

Infraestructura como Servicio (laaS), es la capacidad para configurar
procesamiento, almacenamiento, redes y otros recursos de computacion
fundamentales, ofreciendo al cliente la posibilidad de implementar y ejecutar
software de su eleccidn, el cual puede incluir sistemas operativos y aplicaciones.
Un ejemplo de laaS, son los servicios prestados por Amazon Web Services,
Google Compute Engine o Microsoft Azure, entre los principales proveedores,
donde el cliente administra sus propias aplicaciones (en cualquier lenguaje o
software), bases de datos, ambientes de produccion y sistemas operativos,
mientras que el proveedor administra los servidores, ambientes virtualizados,
almacenamiento y redes.

Plataforma como Servicio (PaaS), es la capacidad para implementar, en la
infraestructura de la nube, aplicaciones creadas o adquiridas por el cliente, que
se hayan creado utilizando lenguajes y herramientas de programacion que estén
respaldados por el proveedor. Un ejemplo de PaaS, son los servicios prestados
por proveedores como Apprenda, en los cuales el proveedor ofrece al cliente,
ademaés de la infraestructura (servidores, almacenamiento, redes), componentes

de software para el desarrollo y ejecucion de aplicaciones, tales como entornos
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de programacion Microsoft .Net o Java Enterprise, entre otros. En estos casos,
el cliente solo puede desplegar (programar y ejecutar) las aplicaciones que son
permitidas y soportadas por el proveedor.

Software como Servicio (SaaS), es la capacidad para utilizar las aplicaciones del
proveedor que se ejecutan en la infraestructura de la nube. De esta forma, se
puede acceder a las aplicaciones desde diferentes dispositivos cliente, a través
de interfaces tales como un navegador web. Un ejemplo de SaaS, son las
aplicaciones de correo electrdnico basadas en la web, tal como por ejemplo

Gmail.

Asimismo, segun el modelo de implementacidn de la computacion en la nube, esta

puede ser de cuatro tipos:

Nube privada, es de uso exclusivo de una empresa u organizacion, por lo que se
considera de bajo riesgo.

Nube comunitaria, es compartida por dos 0 mas organizaciones a la vez y tiene
el soporte de una comunidad, con la misma vision entre si. Si bien puede ser
considerada de bajo riesgo, se debe tener en cuenta que la informacion de
diferentes empresas estara en un mismo lugar.

Nube publica, es un servicio que se oferta al publico o empresas, donde la
informacion no tiene una ubicacion especifica para el usuario. Esto es
considerado, generalmente, de alto riesgo.

Nube hibrida, es la suma de dos 0 més tipos de nube antes mencionados.

2.3.2. Startup

Segun la publicacion de Entrepreneur (www.entrepreneur.com) de noviembre de

2017, una Startup es un negocio de escalabilidad, temporalidad y crecimiento

exponencial, que utiliza tecnologia digital como medio de desarrollo. En otras palabras,

€S un negocio que, con una gran idea innovadora, pueda en corto tiempo lograr la

aceptacion y tener altas posibilidades de crecer en el mercado, a través del uso de la

tecnologia.

Los tipos de financiamiento, a diferencia de los negocios tradiciones, también

suponen un cambio. Segun el articulo del BBV A publicado en marzo de 2018, “;Qué

es una Startup?”, existen cinco tipos de financiamiento. Primero, el denominado
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Familiy, Friends and Fools (FFF), en el cual el financiamiento proviene de un entorno
cercano. Segundo, los angeles de negocio (Business Angels), que son personas que
aportan su propio capital y otros aspectos (experiencia, redes de contacto, entre otros).
Este financiamiento normalmente no supera los S/ 200,000 aproximadamente. Tercero,
el Capital Semilla (Seed Capital o SC), en el cual normalmente el aporte de capital es
de S/800,000 a S/2°800,000. Cuarto, el Capital Riesgo (Venture Capital o VC), en el
cual el financiamiento no proviene de personas, sino de fondos de inversion.
Finalmente, el Capital Privado (Private Equity), en el cual el financiamiento solo se da
a empresas ya consolidadas.

Segun el ranking elaborado por Start Up Ranking (www.startupranking.com), las
principales startups a nivel mundial son Airbnb, Medium, 500px, Uber y Hootsuite, del
primer al quinto puesto, respectivamente. Por ejemplo, Airbnb fue fundada en agosto
de 2008 y se dedicada al mercado de reservas de alojamiento. En el Perd, las principales
startups son Crehana (puesto 696), DevCode (puesto 1,398), Cuponidad (puesto 1,558),
Turismoi y Joinnus (puesto 1,988), del primer al quinto puesto en el Perd,
respectivamente. La startup Crehana fue fundada en enero de 2015 y es una comunidad
online dedicada a la ensefianza especializada. Esta startup comenzd con un capital
semilla de US$50,000.

2.3.3. Aplicacion de las tendencias tecnoldgicas en la gestion educativa

La Fundacion Mapfre, publicé un articulo denominado “Tendencias tecnologicas
en la educacion”, que explica la existencia de cinco tendencias que se aplican
actualmente en la educacion.

e La primera tendencia es que las aulas deberan adoptar e integrar nuevas
metodologias de educacion, tales como el Big Data, para interpretar las
actividades de aprendizaje de los alumnos generados por la gran cantidad
de estadisticas. Por ejemplo, procesar la informacion de alumnos y
profesores que ha sido dejada al navegar e interactuar en la red ya sea a
través de motores de busquedas o visitas de diferentes paginas web. Ello
permite interpretar la informacion para generar una educacion
personalizada.

e La segunda tendencia es la Gamificacion, que consiste en que los alumnos

alcancen sus objetivos de aprendizaje a través los juegos en linea (online).
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Por ejemplo, la pagina web Duolingo, permite aprender idiomas a través de
del juego, sistema de puntos, niveles, misiones y disefio amigable e
intuitivo.

e La tercera tendencia es el M-Learning (Mobile Learning o aprendizaje
movil), donde se utiliza los teléfonos mdviles para ofrecer material de
estudio. Por ejemplo, la pagina web Blackboard que permite a los
profesores y alumnos aprender desde nuevos contextos de aprendizaje.
Ambos actores puedes acceder a todas las funcionalidades de la pagina
desde un Ipad que les permite gozar de la ensefianza y formacién en
movilidad.

e La cuarta tendencia es la Educacion Aumentada que desarrolla técnicas de
educacion a medida sobre el entorno del alumno. Por ejemplo, la aplicacion
Onirix que permite reconocer y aprender las diferentes partes del cuerpo a
través de la realidad aumentada.

e La quinta tendencia son las MOOC’s (Masive Online Open Courses), que
son cursos de libre acceso en la Internet, es decir educacion abierta en la
internet a disposicion de cualquier persona. Por ejemplo, todos los meses
méas de 300 universidades en el mundo ponen a disposicion diferentes

cursos totalmente gratuitos.

2.4. Plataformas Digitales

Segun el Observatorio para el Analisis y el Desarrollo Econémico de Internet
(ADEI), en la publicacion “Plataformas digitales: una oportunidad para la economia
Espanola”, se define la plataforma como un ente intermediario en un mercado, que
permite que multiples demandantes y ofertantes se pongan en contacto entre si.

La principal caracteristica de plataforma digital es que permite generar economia
de red. La economia de red es la presencia de un usuario en la plataforma, que gracias
a su interaccion puede incrementar el nimero de usuarios y hacerla atractiva. Otra
caracteristica de las plataformas digitales es la no neutralidad de la estructura de precios,
es decir, debe existir una escala de precios minima, tanto para demandantes como para

ofertantes.
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Por otro lado, en la publicacion de The Center for Global Enterprise del afio 2016,
“The Rise of the Platform Enterprise”, se indico que las principales plataformas
digitales en el mundo fueron Uber y Xiami, primero y segundo puesto respectivamente.
En el caso de Uber, es una aplicacion para dispositivos moviles (app), que conecta a
conductores de autos con pasajeros que desean una movilidad. En la actualidad, Uber
opera en mas de 632 ciudades alrededor del mundo, lo cual la convierte en una de las
aplicaciones mas populares de los Gltimos afios.

Asimismo, este mismo estudio identificé 176 plataformas a nivel mundial. La
region geografica donde se localizan y desarrollan las principales plataformas digitales
es el continente asiatico, tal como es el caso de Xiami y Alipay. En Asia, se registran
82 plataformas por un valor de US$930 billones, seguido de Estados Unidos con 64
plataformas por un valor de US$3,123 billones. Estados Unidos cuenta con menos
plataformas, pero el valor de estas es mayor en el mercado. Respecto a Latinoamérica
y Africa, el estudio solo identifico tres plataformas, una participacion de 1.7%.

Figura 2.2 Distribucién de las principales plataformas digitales por region

geografica
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2.5. Tecnologia Educativa

La tecnologia educativa (Education Technology o EdTech) se desarrolla en el
ambito de la tecnologia del sector educativo y tiene por objetivo mejorar los métodos
de ensefianza, a través del uso de diferentes herramientas tecnologicas, tales como las
computadoras y dispositivos moviles, y de aplicaciones como plataformas o software
educativos. Por ejemplo, el alumno puede repetir una clase cuantas veces sea necesario

o el profesor puede realizar utilizar juegos interactivos o didacticos, entre otros.
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En el PerQ, en el afio 2017, segin un informe elaborado por el Instituto de
Integracion, se obtuvo como resultado que el 74% de las personas indicaron que la
educacién mejora con el uso de la tecnologia. Ademas, segun la publicacion de Familia
Punto.Com, “La revolucion tecnoldgica en las aulas - una nueva mirada educativa”, el
31% de colegios primarios y 71% de colegios secundarios tienen espacios dedicados a
la tecnologia.

Desde otra perspectiva, en la ultima edicion del Congreso Internacional de
Educadores del afio 2017, organizado por la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas
(UPC), se sefialé que la tecnologia no aumenta el aprendizaje, pero puede innovar la

gestion de conocimiento, por ser una fuente ilimitada de informacion.

2.5.1. Software de Administracion Escolar

El software de administracion escolar (School Administration Software), permite
automatizar y digitalizar procesos administrativos y académicos. Este software incluye
modulos que brindan soporte a los procesos de facturacion, de control de asistencia, de
matricula y admision de alumnos, de gestion de cursos, entre otros.

Segun el portal web Capterra, que se dedica a la evaluacion de software
empresarial, los productos de software de administracion escolar mas populares a nivel
mundial son Alma, RenWeb, PowerSchool, Classe365 y Blackbaud
(https://lwww.capterra.com/school-administration-software/#infographic).Por ejemplo,
Alma es un software fundado en el afio 2012, que cuenta con 6,455 clientes y 1°325,00
usuarios en el mundo, que ofrece como funcionalidades médulos para la gestion de
admisiones, matricula y registro, datos demograficos de los alumnos, control de
asistencia, gestion de calendarios y programacion de eventos, control de disciplina,
notas, reportes de estado, libretas de notas, portales web para padres y alumnos, entre
otros.

En el Peru, actualmente, dentro del grupo de plataformas digitales para la gestion
educativa, se encuentra que la principal es Sianet, empresa peruana con mas de once
afios en el mercado y que presenta una alianza estratégica con Microsoft. Ello le ha
permitido posicionarse en colegios con pensiones superiores a los S/600. También, se
puede mencionar el desarrollo de plataformas in-house para la gestién educativa, tal
como el desarrollo de los colegios Innova School, que es una cadena con presencia en

todo el Peru.
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Asimismo, existen diversos proveedores nacionales de software para gestion
académica, enfocados en su mayoria en instituciones educativas en general, no solo en
colegios. Entre algunos por mencionar, estdin las empresas MSEsoft

(http://www.msesoft.info/), EducarPera (http://www.educarperu.com/), Macroedusoft

(http://www.macroedusoft.com/), SIGEDU (https://www.sigedu.pe/), Inteligente

(https://www.inteligente.pe/software/colegio/), JaguarSoft (https:/jaguarsoft.pe/),

NetSchool360 (http://www.netschool360.com/), lacadémico

(http://www.iacademico.pe/), PROEMSA (http://www.proemsasoftware.com/erp-de-

educacion.html), cuyos datos estan disponibles en los buscadores de Internet.

2.6. Conclusioén

El sistema educativo escolar privado se viene posicionando mejor respecto al
sistema publico, y esto debido a las pruebas realizadas por el Minedu en el 2016, donde
los resultados alcanzados fueron en matematica 42.5% y en lectura 26.8% de nivel
satisfactoria. Asimismo, en base a la percepcién de la poblacidon sobre la educacién
privada, sefialaron que el 43% la percibe como buena; y por el contrario solo el 10%
indico que la educacion publica es buena.

Ademas, a través de los avances en tecnologia, se han desarrollado nuevos
conceptos como el de “Tecnologia Educativa”, el cual sefiala que haciendo uso de la
tecnologia se mejoran los métodos de ensefianza. En ese sentido, y a través del uso de
la computacion de la nube (proporciona la infraestructura digital), se han desarrollado
plataformas digitales orientados a la educacion. El software de Administracion Escolar,
es una plataforma digital de gestién administrativa y académica para colegios que
permite conectar a padres, profesores y colegios.

Finalmente, la tendencia de las plataformas digitales en cuanto a su desarrollo no
se da de la misma proporcién entre Latinoamérica y el mundo. Por ejemplo, en el Per(
la empresa “Sianet” es una empresa de tipo plataforma digital, la cual esta orientada a
los segmentos medio altos y altos. Y respecto al mundo, existen plataformas digitales
como es “Alma”, que a diferencia de Sianet tiene mas de un millon de usuarios y cuenta

con mas maddulos y servicios.
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CAPITULO IIl. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

3.1. Actividad econémica

3.1.1. Mision
Solucionar los problemas de gestion académica de los colegios privados del Peru
de los niveles primaria y secundaria, aportando eficiencia y productividad, a través de

la digitalizacién de sus procesos dentro de los niveles inicial, primaria y secundaria

3.1.2. Vision
Ser la plataforma tecnoldgica lider, que brinda soporte integral a la gestion
académica, creando valor a los colegios, profesores, padres de familia y alumnos, siendo

reconocida por su calidad, disponibilidad y su bajo precio.

3.1.3. Valores
Los valores que se fomentardn en esta empresa tecnoldgica son la innovacion, la
eficiencia y la integridad.
e La innovacion, permite cambiar la forma actual de hacer de las cosas, a través
de la tecnologia.
e La eficiencia, para continuar mejorando los procesos actuales que tienen los
colegios y lograr una significativa reduccion de costos.
e La integridad, ser responsables de salvaguardar la informacion que se

administra.

3.1.4. Objetivos estratégicos
Este plan de negocio tienes los siguientes objetivos estratégicos, para que sea viable
y rentable en su evolucion como negocio a cinco afos.

e Captar en cinco afios mas del 30% del mercado objetivo
e Incrementar las ventas cada afio en mas del 20%
e Generar un retorno minimo de la inversion del 25%

El desarrollo de los planes para cumplir con los objetivos estratégicos, se mencionaran

en el Capitulo VI — 6.2 Estrategias de Marketing.
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3.2. Andlisis del entorno

El andlisis del entorno se realizara considerando el macroentorno y microentorno

del negocio.

3.2.1 Macroentorno

A continuacion, se detallaran los diferentes aspectos sociales, econoémicos, politico-

legales y tecnoldgicos.

Aspecto Social

Segun el sistema de consultas de las bases de datos nacional de INEI, el nGmero
de matriculas de alumnos en los colegios de tipo escolarizado y del sector
privado han crecido en 27.21% desde el afio 2006 al 2016, es decir, paso de
1°951,000 a 2°481,000 de alumnos matriculados.

Asimismo, segun el Minedu, en Lima Metropolitana los colegios de tipo
escolarizado y del sector privado han crecido en 5.73% desde el afio 2013 al
2016, es decir, pasé de 3,767 a 3,983 colegios.

La mejora en el Sector Educacion en el pais es una tarea dificil para el Estado
Peruano. De acuerdo a los resultados del Programa para la Evaluacién
Internacional de los Alumnos (PISA) realizada por la Organizacion para la
Cooperacion y el Desarrollo Econémico (OCDE) en 2015, Peru se encuentra en
el puesto 64 de un total de 72 paises. De esta manera, el Peru se ubica penultimo
en la region, la cual esta conformada por los siguientes paises participantes:

Chile, Uruguay, Costa Rica, Colombia, México, Brasil y Republica de Panama.

De acuerdo al Reporte de Competitividad Global del Foro Econdmico
Internacional (WEF), el Per( pasé del puesto 121 (periodo 2015-2106) al puesto
115 (periodo 2017-2018), respecto a la calidad educativa de un total de 140
paises.

En resumen, el aspecto social, evidencia que la cantidad de alumnos matriculados

crece afo a afo, con lo cual, al haber méas alumnos, el nimero de colegios publicos y

privados crecen para hacer frente a la mayor demanda. Asimismo, se demuestra que la

calidad educativa del Pert sigue ocupando los Gltimos puestos en Latinoamérica.
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Aspecto Econémico

De acuerdo al Marco Macroecondémico Multianual 2018-2021, emitido por el
Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), la economia peruana se encuentra
actualmente en fase de recuperacion. Asi, se estima que el PBI crecid en 2.8%
al finalizar el afio 2017 y que llegara a 4% durante 2018, y que seguira con el

mismo ritmo de crecimiento de 4% en el periodo 2019-2021.

En los ultimos afios, el pais ha incrementado el presupuesto del Sector
Educacion, con la finalidad de continuar con el desarrollo de la reforma
educativa del pais y mejorar la calidad. Por ello, el presupuesto aumentd en
43.6% del afio 2014 a 2017, es decir, paso de S/18,227 millones a mas de
S/26,181 millones de soles, segun el Minedu.

Segun el estudio de Niveles Socioecondémicos 2017 realizado por la Asociacion
Peruana de Empresas de Investigacion de Mercados (APEIM), el gasto familiar
promedio en el rubro educacidon, rubro compuesto por los gastos en
esparcimiento, diversion, servicios culturales y de ensefianza, para el NSE B ha
crecido en 113.33% del afio 2016 al 2017, es decir, pasé de S/375 a S/800. Y,
finalmente, en el segmento NSE C, el gasto ha crecido en 103.79% en ese mismo
periodo, es decir, paso de S/182 a S/380.

El estudio de mercado de Perfiles Zonales 2018 en Lima Metropolitana
realizado por Ipsos, demuestra que, en el rubro educacién, los hogares de Lima
gastan en promedio los siguientes montos: en Lima Norte S/283, en Lima Este
S/241, en Lima Centro S/302, en Lima Moderna S/618 (comprende los distritos

Barranco, Jesus Maria, La Molina, entre otros) y en Lima Sur S/263.

Segun el articulo elaborado por el Grupo Educacion al Futuro (GEF) en el afio
2018 “Costo y Segmentacion de la Educacion Privada”, el 73% de colegios
increment0 sus pensiones aproximadamente en 5% respecto al afio 2017.
Asimismo, en 2017 solo 54% de colegios increment6 sus pensiones,
aproximadamente en 6%. Por otro lado, GEF clasifico a los colegios privados
en cuatro tipos: 1) segmento bajo, en donde se agrupan el 58% de los colegios
con pensiones menores o iguales a S/300, 2) segmento medio bajo, que agrupa
el 26% de los colegios con pensiones entre S/301 a S/600, 3) segmento medio
alto, que agrupa al 12% de los colegios con pensiones entre S/601 a S/1,000 vy,
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finalmente, 4) segmento alto, que solo agrupa al 4% de los colegios con

pensiones superiores a los S/1000.

En conclusion, la economia peruana alin se encuentra en una fase de recuperacion,

sin embargo, los niveles de gasto en educacion crecieron en mas del doble para los

segmentos NSE B y C de un afio a otro. Asimismo, los colegios privados vienen

incrementado sus pensiones casi en la misma proporcion del crecimiento econémico, lo

que permitird que los colegios privados pudieran tener un mayor nivel de gasto en

tecnologia.

Aspecto Politico-Legal

Segun el Centro Nacional de Planeamiento Estratégico (CEPLAN), en el “Plan
Bicentenario: el Pert hacia el 20217, se determinan problemas sobre los cuales
mejorar la calidad educativa en el pais: el analfabetismo, la educacion especial,
la educacion bilingle, la educacion superior universitaria y la educacion técnico
profesional, asi como la educacion y su relacidn con la ciencia y tecnologia. Este
plan tiene seis objetivos, y el principal de ellos es brindar mas oportunidades
educativas para todos los peruanos, sin discriminacién de género. Para ello, se
establecen cuatro ejes de accion: la gestion eficaz, la gestion democrética, la

gestion de equidad y la gestidn con interculturalidad.

Desde 1995, en el Perq, los colegios privados se encuentran regulados por el
Reglamento de Instituciones Educativas Privadas de Educacion Basica y
Educacion Técnico Productivo, el cual norma el funcionamiento, organizacion,
administracion y supervision de las instituciones privadas, soportada por la Ley
28044 “Ley General de Educacion”, la Ley 26549 “Ley de los Centros
Educativos Privados”, la Ley N° 27665 “Ley de Proteccion a la Economia
Familiar respecto al Pago de Pensiones en Centros y Programas Educativos
Privados” y el Decreto Supremo N° 009-2006-ED “Reglamento de la
instituciones educativas privadas de educacion béasica y educacién técnico -

productiva”.

En el Perq, el 03 de julio de 2011, se aprobo la Ley 29733 “Ley de Proteccion
de Datos Personales”, que vela por la proteccion de los datos personales de todos

los cuidados peruanos. Asimismo, se debe considerar el cumplimiento de todas
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las exigencias legales y/o condiciones de uso de los datos y la informacion de
clientes, empleados, proveedores, entre otros actores, estableciendo las medidas

de seguridad necesarias para la administracion idénea de la informacion.

e Asimismo, el 13 de marzo de 2015, se aprobo la Ley N° 30309 “Ley que
Promueve la Investigacion Cientifica, Desarrollo Tecnoldgico e Innovacion
Tecnologica”, la cual otorga beneficios tributarios sobre el Impuesto a la Renta.
Para ello, seré necesario inscribir el proyecto en el Consejo Nacional de Ciencia,
Tecnologia, e Innovacién Tecnoldégica (CONCYTEC). Estos beneficios son
para todas las empresas: pequefia, mediana y gran empresa, y aplica sobre los
gastos de proyectos realizados hasta un méaximo de 175%. Esta ley tiene

vigencia hasta el afio 2019.

e En el 2014, el Ministerio de la Produccion (PRODUCE) cred, mediante el
Decreto Supremo N° 003-2014-PRODUCE, el “Programa Nacional de
Innovacion para la Competitividad y Productividad (Inndvate Perq), el cual tiene
como objetivo incrementar, impulsar y facilitar la innovacion en el pais. Este
programa ofrece financiamiento no reembolsable, siendo el concurso mas

destacado el de Start Up-Peru.

Por lo tanto, en el pais ya se encuentra reglamentada la administracion de la informacion
de datos, que han sido generados en un negocio. Asimismo, desde el afio 2011, el Estado
promueve el desarrollo tecnoldgico de las empresas, brindado beneficios tributarios y
capitales semilla. De esta manera, se identifica una oportunidad para los negocios
tecnologicos, ya que, si se optara por aplicar las leyes mencionadas, mejorara la

rentabilidad del negocio.

Aspecto Tecnologico
e Segun la Resolucion Ministerial N° 0431-2012-ED, aprobada el 05 de
noviembre de 2012, el Estado Peruano ha desarrollado el Sistema de
Informacion de Apoyo a la Gestion de Instituciones Educativas (SIAGIE),
aplicativo que esta disponible para uso gratuito no solo para las instituciones
publicas, sino también para las particulares. De esta manera, el Estado provee

una herramienta informética para la gestion de la matricula, el control de
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asistencia y la evaluacion del estudiante, mediante el registro obligatorio de las

notas finales.

De la misma manera, en cuanto a innovacion, el Per( aun tiene tarea pendiente,
pues se ubica por detras de Chile, México y Colombia. Ello se evidencia en la
publicacion de The Global Innovation Index 2017 de la World Intellectual
Property Organization (WIPO), en el cual ocupa el puesto 70 de 127 paises. Y,
en el reporte de Competitiva Global 2016-2017 de la World Economic Forum
(WEF), se ubica en el puesto 113 de 170 paises en el pilar de desarrollo de

innovacion alcanzado.

Segun el indice de Digitalizacion Digix 2017, elaborado por BBVA Research,
que mide el aprovechamiento de las tecnologias para aumentar la productividad
y el bienestar en un pais, el Per( se ubica en el puesto 77 de 100 paises, con una
nota de 0.32 (rango de O a 1).

El estudio realizado por Ipsos, Perfiles Zonales 2018 en Lima Metropolitana,
determind los siguientes resultados en cuanto al perfil del internauta segin los

sectores de Lima Metropolitana:

o El Lima Norte, el 50% de las personas se conectan a Internet todos los
dias. Los dispositivos empleados para dicha conexién son los
smartphones con un 63% Yy las computadoras personales (PC) con un
43%. Asimismo, el 63% de los hogares tienen acceso a Internet.
Respecto a la tenencia de celulares de las personas, el 60% son de
modalidad prepago y el 39% postpago y, en promedio, los utilizan seis

horas al dia.

o EnLimaEste, el 44% de las personas se conecta a Internet todos los dias:
un 57% lo hace a través de smartphones; un 33% a través de PCs y un
20% en cabinas publicas. EI 51% de los hogares tiene acceso a Internet.
Asimismo, el 68% de las personas poseen celular con un plan prepago,

el 30% postpago 6y, en promedio, utilizan el celular cinco horas al dia.

o EnLima Centro, el 71% de personas se conecta a Internet todos los dias.
El 67% de las personas lo hace a través de smartphones, el 76% a través

de PCs y el 33% con computadoras portéatiles (laptops). Un 73% de los
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hogares tiene acceso a Internet. El 56% de las personas tiene un celular
de modalidad prepago y el 44% restante de forma postpago y, en

promedio, usan el celular siete horas al dia.

o En Lima Moderna, el 56% de las personas se conecta a Internet todos los
dias. La conexion es a través de Smartphone (76%), PCs (51%), laptops
(50%); tabletas (25%) y televisores inteligentes (14%). Asimismo, el
88% de los hogares tiene acceso a Internet. En cuanto a la tenencia de
celular, el 36% de las personas poseen un plan prepago y el 64% un plan
postpago, usandolo en promedio ocho horas al dia.

o EnLima Sur, el 59% de las personas se conecta a Internet todos los dias.
Los dispositivos de conexion son los smartphones con un 66%, las PCs
con un 31% vy las tabletas con un 23%. El 61% de los hogares tiene
acceso a Internet. Asimismo, el 54% de las personas cuentan con un
celular prepago y el 46% con uno postpago, empleandolo en promedio

seis horas al dia.

3.2.2. Microentorno

A continuacion, se detallaran el anélisis de las cinco fuerzas de Porter, las cuales
desde un analisis interno permitiran conocer la presencia de competidores o posibles
competidores, las barreras de entrada, el poder de negociacion con los proveedores y
los productos sustitutos que el mercado puede encontrar para reemplazar nuestro
producto. Finalmente, un inadecuado analisis del microentorno repercutird en una mala

eleccidn de nuestra estrategia de negocio.

Rivalidad de los competidores de la industria

En la actualidad, se ha identificado competidores nacionales y extranjeros que
ofrecen diferentes servicios para colegios privados, orientados a los segmentos medio-
alto y alto, los cuales representan el 16% de colegios privados en Lima Metropolitana,
segun la clasificacion de GEF. En el Peru, por ejemplo, la empresa Sianet
(http://lwww.Sianet.edu.pe/) ofrece un sistema con mas de 24 mddulos de gestion
académica, tales como el registro de notas, admisién y matricula, tesoreria, encuestas,

examenes, envio de notificaciones, entre otros. Asimismo, ofrece un producto
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alternativo denominado PeruSchool (https://www.peruschool.pe/), y adicionalmente
esttn  las  empresas  MSEsoft  (http://www.msesoft.info/),  EducarPeru
(http://www.educarperu.com/), Macroedusoft (http://www.macroedusoft.com/), entre
otras.

Por otro lado, también existen otros competidores tales como Classdojo
(https://www.classdojo.com/), que incluso brinda servicios a varios paises. No obstante,
su enfoque esta orientado a ofrecer servicios para el aula y es utilizado por profesores y
alumnos para compartir informacion, fotos y videos, aun durante la jornada escolar.
También, se cuenta con la opcion de Google for Education
(https://edu.google.com/intl/es-419/?modal_active=none), = enfocado @ a  crear
comunidad, y SchoolControl con 25 modulos desarrollados en su modelo de negocio.

Por lo expuesto, segun la investigacion de mercado realizada, 61% de colegios, no
cuenta con un sistema de gestion académica. De esta manera, se considera esta fuerza
con un nivel medio, pues en la actualidad no existe un producto dirigido para el
segmento bajo y medio bajo. Pero, en los segmentos superiores si existen empresas que
los atiendan, y estas podrian desarrollar estrategias para ingresar al segmento bajo y
medio bajo.

Riesgo de ingreso de competidores potenciales

Por el lado regulatorio, no se evidencia que exista alguna condicion o regulacion
para que un nuevo competidor pueda entrar en el mercado, salvo la Ley de Proteccién
de Datos de Personales, porque regula la administracién de datos personales segin se
ha mencionado en el andlisis de macro entorno. Por otro lado, en cuanto a
requerimientos de capital, la inversion no representa una barrera alta para los nuevos
competidores, ya que existen beneficios tributarios e inclusive financiamiento no
reembolsable ofrecido por el Estado Peruano, obtenido via concurso publicado por
PRODUCE. Lo mas importante sera el poder convencer a los colegios para que puedan
adquirir el servicio. Al respecto, si se logra una solida fidelizacion, se convertiria en una
barrera alta de ingreso para los competidores potenciales, a través de una estrategia de
bajo costo por economias de escala. De la misma manera, se puede atraer a otros
colegios que ya cuenten con algun sistema de gestién en otra empresa.

Asimismo, existe la posibilidad de que empresas tales como Sianet o PeruSchool,

que atienden a los segmentos alto y medio-alto, puedan optar por ingresar a los

27



segmentos bajo y medio-bajo, ya que cuentan con la experiencia de brindar este tipo de
servicios y aumentar su mercado potencial actual, que representa solo el 16% e ingresar
en otros mercados para alcanzar el 84% restante, representado por el segmento bajo y
medio baja. Asimismo, existen otras empresas como MSEsoft, EducarPeru,
Macroedusoft entre otras.

Por lo anterior descrito, el riesgo que existe para que ingresen nuevos competidores
en el mercado es considerado como medio, porque existe la posibilidad de que las
empresas que tienen presencia en el mercado opten por ingresar a este segmento no

atendido, el cual representa el 84% de colegios particulares de Lima Metropolitana.

Poder de negociacion de los proveedores

Los principales insumos para brindar el servicio de gestion académica seran los
servicios que soportaran las telecomunicaciones, asi como el procesamiento y
almacenamiento de datos, que son el acceso a Internet, el desarrollo de aplicaciones y
la computacion en la nube. En la actualidad, en el mercado peruano, los principales
operadores que brindan el servicio de acceso a Internet son las empresas Telefonica del
Per(, América Movil del Pert (Claro), Entel Perd, entre otros, los cuales se detallan

segun su participacién en la siguiente Tabla:

Tabla 3.1. Conexiones de Internet Fija en el Peru, segun operador

Empresas Conexiones | Participacion
Telefonica del Perd S.A.A. 1,779,064 75.7%
América Movil Perd S.A.C. 428,971 18.3%
Entel Perd S.A. 95,893 4.1%
Olo del Peri S.A.C. 26,474 1.1%
Americatel Perd S.A. 8,005 0.3%
Otras 11,811 0.50%
Fuente: Osiptel - Marzo 18 Elaboracion: Autores de esta tesis

Por otro lado, para los servicios de desarrollo de software, se tiene referencias de
empresas locales tales como Peru Apps (www.peruapps.com.pe), Digital Web
Ingenieros (www.digitalweb.pe), Systems Pert (www.systemsperu.com/), entre otros.

Cabe sefialar que, en el medio local, estdn las empresas MSEsoft
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(http://www.msesoft.info/), EducarPer( (http://www.educarperu.com/), Macroedusoft
(http://www.macroedusoft.com/), existen un ndmero importante de empresas que
desarrollan software, tal como se indica en el portal web de la Asociacién Peruana de
Productores de Software (APESOFT), en el Catdlogo de Soluciones
(https://apesoft.org/catalogo-de-soluciones/).

Respecto a los servicios de computacion en la nube, segun la publicacion de Forbes
de noviembre de 2017, “The Top 5 Cloud-Computing Vendors”, las nubes mas
importantes en el mundo son las gestionadas por empresas como Microsoft, Amazon,
IBM, SalesForce y SAP, del primer al quinto puesto respectivamente. En el Per(,
existen representantes comerciales locales, que ofrecen los servicios de las empresas
antes indicadas, no solo como medio de contratacion, sino también como gestores del
servicio. De esta forma, se cuenta con una oferta variada de alternativas de proveedores.

Como resultado, el poder de negociacion de los proveedores es medio. Ello se debe,
a que existe competencia en el mercado de proveedores para el servicio de
telecomunicaciones y de desarrollo de plataforma web, lo cual es favorable para el
cliente. Sin embargo, la negocién que se podria tener con proveedores para el servicio
de nube, seria poco o nula, debido a que las empresas que ofrecen este servicio, no hacen

descuentos personalizados y podrian variar los precios.

Amenaza de productos sustitutos

En el mercado, si existen servicios que podrian sustituir el propuesto. Al respecto,
estas son alternativas ofrecidas de manera gratuita para crear aulas virtuales, tales como
Academicld (campus virtual creado en Espafia), que presenta un acceso personalizado,
organizacion de aulas e interaccion con los profesores, y otras como Com8s, Schoology
y Edmodo. También, estan los medios de comunicacion gratuitos entre profesores,
alumnos y padres de familia, tales como son las aplicaciones de mensajeria instantanea
(WhatsApp, Telegram, Messenger) para un determinado grupo, grado o seccién
educativa.

Sin embargo, la parte administrativa y formal del colegio no seria cubierta, ya que
los servicios gratuitos atienden por lo general a los padres de familia y alumnos, pero
carecen de médulos de gestion de registro de notas, gestion de notificaciones para los

padres, gestion de datos del alumno, gestion de asistencias y gestion de cobranzas.
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Por otro lado, segun la investigacion de mercado, el 67% de los colegios utiliza
Microsoft Office, el 39% tiene un sistema de informacion propio, el 32% utiliza
registros en papel o cuadernos, y el 5% utiliza WhatsApp, para al menos un proceso de
gestion académica diferente.

Por lo tanto, el riesgo de amenaza de los productos sustitutos es considerado
como bajo, porgue en este segmento no existe una solucién integral para la gestion
académica. Por el contrario, existen alternativas tecnoldgicas enfocadas a resolver

un solo proceso.

Poder de negociacion de los clientes

El modelo de negocio estd dirigido a un segmento del mercado que no esta
actualmente atendido, en este caso, el segmento medio bajo y bajo de clientes, por lo
que se buscara brindar un precio bajo a través de economias de escala. Sin embargo, si
un competidor ingresa con precios mas bajos que los ofrecidos y con la misma calidad
de servicio, probablemente se perderia la participacion del mercado ganado.

Ademas, segun el estudio de investigacion de mercado, a la pregunta de si los
colegios cuentan con un presupuesto asignado para la implantacion de nuevas
herramientas tecnologica, el 26.8% de los colegios encuestados indicd que invierte entre
el 1% y el 2% del total de sus ingresos, el 24.2% invierte mas de 2% hasta el 4%, el
21.1% destina mas de 4% hasta el 6% y el 27.9% invierte mas del 6% en tecnologia.

Asimismo, en promedio, un desarrollo de software propio cuesta US$10 mil
aproximadamente, segin la empresa Softmania. Como alternativa, contratar un
proveedor como Sianet, que tiene un costo anual de S/21,240, podria convertirse en una
barrera por la inversion en ella.

Por otro lado, es posible que alguno de estos colegios, que ya cuentan con un
sistema de administracion y comunicacion (39% de colegios, segun la investigacion de
mercado) que funciona a lo largo del tiempo, pretenda mantener sus sistemas y procesos
dada la resistencia al cambio.

Por todo lo anterior, el poder de negociacion de los clientes es alto, pues existen
productos sustitos no sistematizados que ya utilizan los colegios, tales como Microsoft
Office, sistemas propios, medios de comunicacion gratuitos (por ejemplo, Whatsapp) y
medios de registro fisico como papel o cuadernos. Ademas, el sistema de gestion

académica que se ofrece podria no ser considerado como un servicio indispensable para
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algunos colegios, sobre todo aquellos que tienen otras necesidades con mayor prioridad

(instalaciones fisicas, mobiliario, personal, docentes, entre otros).

3.3 Andlisis FODA

El andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (FODA)

permitira identificar la situacion del negocio para elaborar la estrategia.

3.3.1 Factores Internos

Para desarrollar el anlisis de factores internos, se realizard un diagndstico de la

empresa que se formara producto del plan de negocio. El objetivo es conocer las

fortalezas y debilidades durante la interaccion de sus procesos.

Fortalezas

Contar con capital humano capacitado y experimentado en la gestion del
servicio y la operatividad de la plataforma digital.

Contar con proveedores reconocidos a nivel mundial en tecnologia.

Conocer la problematica del publico objetivo.

Permitir la conectividad desde cualquier punto, tanto para el usuario final,
como para el desarrollador.

Contar con una cultura organizacional innovadora.

Debilidades

Falta de experiencia de los accionistas en el sector tecnoldgico en el
mercado peruano.

Dificil acceso a financiamiento externo por ser una empresa de tipo de
negocio startup.

Falta de posicionamiento de la marca.

No contar con politicas de recursos humanos que permitan fidelizar y
retener a los empleados.

No tener una gestion de proveedores adecuada que permita negociar con

varios de ellos a la vez y no depender de uno solo.
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3.3.2. Factores Externos

Para desarrollar el andlisis de estos factores, se elaborara un diagnostico del

mercado externo, con el objetivo de identificar las oportunidades y amenazas de la

empresa frente a sus competidores directos y productos sustitutos, considerando el

analisis del macroentorno.

Oportunidades

Amenazas

Existe un segmento de mercado de colegios que no cuenta con un sistema
de gestion académico.

Los NSE B y C estan incrementando su gasto en educacion desde el afio
2016.

En la actualidad, del 56% que accede a Internet, el 66% lo hace a través de
Smartphone.

El Estado Peruano fomenta las nuevas ideas de negocio en innovacion y
tecnologia, brindando capitales semillas no reembolsable.

El Estado Peruano brinda beneficios tributarios a nuevas iniciativas de

tecnologias e innovacion.

Otras empresas de la competencia pudiesen ingresar en este segmento de
mercado.

Ante una recesion econdémica, el impacto podria disminuir el gasto en el
rubro de educacion.

En el afio 2019 terminan los beneficios tributarios.

El SIAGIE podria incrementar su alcance en términos de funcionalidades y
que no esté dirigido solo al colegio, sino también al padre de familia.

La vulnerabilidad de los sistemas de informacion en la nube.
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3.4 Andlisis de la Matrices

3.4.1. Matriz de evaluacion de factores internos (EFI)

De acuerdo al andlisis realizado, en la matriz EFI se obtiene un valor de 2.55, es
decir es un negocio atractivo porgue el plan de negocio muestra fortalezas internas que
permiten el desarrollo del negocio.

Respecto a la ponderacion de los pesos para los factores internos identificados,
estos estaran en la escala de 0 a 1, es decir serdn desde “no importante” hasta “muy
importante” respectivamente. Para nuestro caso el capital humano y el conocimiento de
la problemaética del sector educativo privado son factores importantes, pues perimiran
el éxito del negocio, es por ello que la ponderacién adjudicada serd de 0.15. Por otro
lado, la falta de conocimiento de los accionistas sobre el tipo de negocio y el
financiamiento externo seran factores relevantes que podrian impactar en nuestro

negocio de manera negativa, es por ello que se asignara una ponderacion de 0.15.

Tabla 3.2. Matriz EFI

Factores que determinan el éxito Peso |Calif. |Peso Pond.

Fortalezas
Conta_r con capital humano capacitado y 0.15 | 3.00 0.45
experimentado
C_ontar cqn proveedoreis reconocidos a 0.10 | 3.00 0.30
nivel mundial en tecnologia
Co_no_cer la problematica del pdblico 0.15 | 4.00 0.60
objetivo
Permite la conectividad desde cualquier 0.05 | 4.00 0.20
punto
_Contar con una cultura organizacional 0.05 | 3.00 0.15
innovadora

Debilidades
Falta de expe,rlgnma de los accionistas en el 0.15 | 2.00 0.30
sector tecnoldgico.
Dificil acceso a financiamiento externo por 0.5 | 2.00 0.30
Ser una empresa nueva.
Falta de posicionamiento de la marca. 0.05 | 1.00 0.05
No contar con_polrtlca§ de recursos 0.10 | 1.00 0.10
humanos que permitan fidelizar y retener
No tener una gestion de proveedores 0.05 | 1.00 0.05
Total 1.00 2.55

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis
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3.4.2. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)

De acuerdo al analisis realizado, en la matriz EFE se obtiene un valor de 3.02, es
decir es un negocio atractivo porque el plan de negocios muestras oportunidades
externas.

Respecto a la ponderacion de los pesos para los factores externos identificados,
tendra la misma escala que la utilizada en el matriz EFI. Para nuestro caso el segmento
de mercado identificado que en la actualidad no estd atendido, es el factor mas
importante, es por ello que la ponderacion adjudicada sera de 0.22. No menos
importante es el uso del internet y los beneficio que el estado brinda a empresas de
tecnologia e innovacion seran también factores, es por ello que se asignara una
ponderacion de 0.15. Asimismo, el mercado cuenta con empresas similares a la
propuesta, sin embargo, aun no ingresa al segmento de mercado mencionado, en ese
sentido se le asignara 0.15, porque existe una posibilidad alta que los competidores

ingresen a este mercado.
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Tabla 3.3 Matriz EFE

Factores que determinan el éxito Peso |Calif. |Peso Pond.

Oportunidades

Existe un segmento de mercado de
colegios que no cuenta con un sistema de| 0.22 | 4.00 0.88
gestion académico.

Los NSE B y C estan incrementando su
gasto en educacion desde el afio 2016

En la actualidad, del 56% que accede a
Internet, el 66% lo hace a través de|0.15 | 3.00 0.15
Smartphone.

El Estado Peruano fomenta las nuevas
ideas de negocio en innovacion y| 0.05 | 3.00 0.15
tecnologia, brindando capitales semillas

0.12 {4.00 0.48

El Estado brinda beneficios tributarios a

L o .. 10.15 [ 4.00 0.60
nuevas iniciativas tecnologias e innovacion.

Amenazas
Otras empresas de la competencia
pudiesen ingresar en este segmento de| 0.15 | 2.00 0.30
mercado.
Ante una recesion econdémica, el impacto
podria disminuir el gasto en el rubro def 0.10 | 2.00 0.20
educacion.
En el 2019 terminan los beneficios
tributarios.
El SIAGIE incremente su alcance en
términos de funcionalidades
Vulnerabilidad de los sistemas de
informacion en la nube.
Total 1.00 3.02

Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

0.10 | 2.00 0.20

0.05 | 1.00 0.05

0.01 |1.00 0.01

Una vez obtenido los valores ponderados, producto del andlisis de las matrices EFE
y EFI, podemos construir la matriz McKinsey, la cual nos permitird posicionar el
servicio con respecto a la actividad del mercado (eje X - Matriz EFE) y la posicion
competitiva (eje Y - Matriz EFI).
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Figura 3.1 Matriz Mckinsey

Crecer Selectivamente Invertir para crecer Proteger Posicion

Buscar Rentabilidad Invertir Selectivamente

Actividad del Mercado

Redefinir negocio

255

Posicion Competitiva
Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

Segun la matriz, el servicio esta dentro del cuadrante “invertir para crecer”, es decir
se puede aprovechar las oportunidades y fortalezas encontradas dentro de un

posicionamiento competitivo medio y una alta actividad de mercado.

3.5. Estrategia de negocio

Michael Porter (Porter, 1985) plantea tres estrategias genéricas para generar
ventajas competitivas, las cuales son liderazgo en costos, diferenciacion y
segmentacion.

Este plan de negocio plantea ofrecer un sistema de gestion académica a través de
una plataforma digital, similar a lo ofrecido por otras empresas, pero orientado a los
colegios privados del segmento medio bajo y bajo, segln la segmentacion del GEF. Esta
tesis ha seleccionado los segmentos antes indicado, debido a que:

¢ Representa el 84 % del total de colegios particulares de Lima Metropolitana

e Sus pensiones no superen los S/600 por mes.

e Segun nuestra investigacion de mercado, el 82.6% no cuentan con un
sistema de gestion administrativa para sus colegios en este segmento.

e Segun Apeim, el nivel socioeconomico NSE B y C, viene incrementando
sus niveles de gasto en educacion en mas del 100%, el cual varia entre los
S/380 y S/800.
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3.6 Conclusiones

En conclusidn, para este plan de negocio la estrategia adecuada seré la de liderazgo
en costos, ya que el segmento esta desatendido y buscan un bajo precio. Asimismo,
existe evidencia que los NSE B y C gastan cada vez mas en educacion. Por ende, ante
la insatisfaccién de la calidad educativa publica, los padres de familia optaran por enviar
a sus hijos a colegios particulares, generandose una mayor demanda en este tipo de
colegios. A su vez, debido a las nuevas tecnologias en educacion y a los problemas de
gestion académica en este segmento de colegios, el servicio que se ofrece se volvera

mas atractivo por su conocimiento de mercado.
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CAPITULO IV: INVESTIGACION DE MERCADO

4.1 Obijetivos de la Investigacion del Mercado

4.1.1. Objetivo de la investigacion

El objetivo es estimar la demanda efectiva de colegios particulares que podrian
contratar los servicios de un sistema de gestion académica. Asimismo, analizar la oferta
competitiva que se tiene en el mercado para establecer atributos diferenciadores en el
servicio a brindar.

Por ello, laidea de negocio se desarrollara a través de una investigacion cuantitativa
y cualitativa para determinar las preferencias, gustos y necesidades del publico objetivo,
utilizando herramientas de investigacion tales como: encuestas presenciales,
entrevistas, técnicas de observacion, entrevista como cliente ficticio y recoleccién de
datos a través de fuentes primarias y secundarias.

En la tabla 4.1 se muestra un resumen de qué informacion se va requerir para
estimar la demanda y analizar la oferta. Asi como también, qué fuentes primarias y
secundarias se necesitaran recurrir, y qué instrumentos de recoleccion, tantos
cualitativos como cuantitativos, se utilizaran para lograr alcanzar los objetivos de

investigacion.
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Objetivo

Tabla 4.1. Instrumentos de recoleccién

Informacién requerida

Fuentes Secundarias

Fuentes Primarias

Instrumentos de Recoleccién

Demanda

Mercado potencial de colegios que
podrian contratar los servicios.

Péginas Web:

* Base de colegios
deldenticole
(MINEDU)

* Base de colegios del
GrupoEducativo al
Futuro (GEF)

Representantes de
Colegios - Directores

Entrevistas a representantes de
colegios.

Mercado objetivo Colegios que
cumplan con la siguiente formula:
*Cantidad de alumnos por colegio
> 100 y pension de S/200 a S/600

Péginas Web:

* Base de colegios de
Identicole (MINEDU)
* Base de colegios del
Grupo Educativo al
Futuro (GEF)

Representantes de
Colegios - Directores

Entrevistas a profundidad a
representantes de colegios con poder
de decision de compra.

Disposicion de compra del servicio
ofertado: sistema de gestion
académica propio.

Inteligencia Comercial a
competidor de
relevancia:

* Sianet (Per()) y Peru
School

Representantes de
Colegios - Directores

Entrevistas (online y personalizas) y
Encuestas a representantes de
colegios

Caracteristicas del perfil del
consumidor

Colegios que ya cuenten
conun
producto/servicio similar

Representantes de
Colegios - Directores

Entrevistas a representantes de
colegios

* Representantes de

* Encuesta a representantes de

Oferta

Folleteria para mostrar (Colegios - .
los atributos del servicio |Directores colegios.
Atributos de valor del servicio . X * Entrevistas a expertos en gestion
y acciones para * Expertos en el tema L .
romocion v venta educacion administrativa de colegios
P y ' p y (administrador del colegio).
tecnologia.
Competidores directos (calidad del |P4ginas Web:
servicio, precio, servicios, *Sianet Ejecutivo comercial |Cliente ficticio.
funcionalidades) * Pert School
Péginas Web:
* Base de colegios
(MINEDU).

Regulacion sector educacion

Publicaciones del diario
El Peruano.
* Entrevistas, apuntes

Representantes de
Colegios - Directores

Entrevistas a directores y expertos en
gestion administrativa de colegios.

periodisticos y

normativa.
Productos sustitutos (colegios que
cuentan cop a}lgun tlpc_> servicio/ Péginas Web: Repre_sentantgs de Entrevistas a directores de colegios.
producto similar, pagina web o * Colegios Colegios - Directores

intranet)

Fuente: Propia

4.1.2. Objetivo de la demanda

Elaboracion: Autores de esta tesis

Los objetivos de la demanda son los siguientes:

Identificar la demanda potencial de colegios que contrataria el servicio de

un sistema de gestion académica.

Determinar las caracteristicas del perfil del consumidor y sus preferencias.

Identificar las variables con las que se determinara el mercado objetivo

(Cantidad de alumnos por colegio > 100 y pension de S/200 a S/600).
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Medir la disposicion de los directivos del colegio a usar la tecnologia como
un medio para mejorar el servicio que ofrece sus centros educativos, asi
como también podria ser un atributo diferenciador con respecto a sus
competidores.

Establecer la disposicion de los colegios que contratarian el servicio para
pagar las tarifas del mismo.

Constatar los servicios o procesos que actualmente son utilizados por los
colegios.

Reconocer los problemas que presentan los colegios para realizar su gestion
academica.

Identificar los atributos de valor que los colegios esperan encontrar en el

servicio de un sistema de gestion académica.

4.1.3 Objetivo de la oferta

Los objetivos de la oferta son los siguientes:

Reconocer los principales competidores en el mercado, para determinar cudl
es la propuesta de valor que ofrecen, asi como los servicios que brindan.
Conocer el alcance de los servicios brindados por los principales
competidores (benchmarking).

Identificar competidores potenciales que podrian ingresar al mercado con
un servicio similar o parecido.

Establecer barreras que permitan que el servicio ofrecido pueda
diferenciarse de los deméas competidores.

Conocer las principales regulaciones en el sector educativo, en cuanto a la
publicacion de informacion y lo que corresponda.

Reconocer los posibles sustitutos que tendra el servicio de gestién

académica (colegios que ya cuentan con algun servicio similar o pagina web

propia).

4.2. Investigacion cualitativa

Como parte de investigacion de fuente secundaria, se realiz6 la bdsqueda de

informacién en fuentes oficiales, tales como el Ministerio de Educacién, GEF, WIPO,
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PISA, WEF, INEI, la pagina web de Sianet y entre otros mencionados en el capitulo
anterior.

En esta etapa, se ha podido recolectar informacién acerca del nimero de colegios
a nivel de Lima Metropolitana, asi como también el nimero de alumnos promedio por
colegio y la pension promedio.

Por otro lado, para las fuentes de investigacion primaria, la investigacion de
mercado emplea entrevistas. A continuacion, se detallan los instrumentos:

° Demanda: entrevistas personales a los representantes de colegios, para
determinar el mercado potencial. Asi como también, las caracteristicas de
su perfil como consumidor.

° Oferta: se realizo la herramienta de cliente ficticio para conocer al
competidor directo y asi determinar los atributos de valor que ofrece y las
herramientas tecnoldgicas con las que cuenta para ofrecer su servicio.

Asimismo, se realizo entrevistas a expertos en la gestion administrativa y académica de

los colegios, para conocer la dindmica del sector.

4.2.1. Objetivos
Los objetivos de la investigacion cualitativa son los siguientes:

° Contar con la informacion de lo que actualmente es ofrecido por la
competencia.

) Identificar los atributos del producto que sus clientes valoran mas.

° Determinar como se realiza en la actualidad la gestién académica de los
colegios y las restricciones o carencias de sistemas de gestion educativa.
Asimismo, conocer las ventajas y desventajas de las herramientas de gestion
basadas en tecnologia.

° Conocer la opinidn del colegio sobre el medio de comunicacion que utiliza
y qué tan valorado esta.

° Conocer el grado de complejidad para el desarrollo del sistema y los
posibles proveedores para la implementacion.

) Conocer la intencion de compra de los colegios encuestados.

41



4.2.2. Metodologia
A continuacion, se detallan los instrumentos de recoleccion utilizados en la etapa

de investigacion cualitativa.

Cliente ficticio
Objetivo
Contar con la informacién de lo que actualmente es ofrecido por la competencia.

Asimismo, conocer los atributos del producto que sus clientes valoran mas.

Metodologia

La metodologia aplicada fue entrevista personal, la cual ha permitido conseguir
datos necesarios para la investigacion. Para ello, se realizaron tanto preguntas
predefinidas, como réplicas de las mismas, con la finalidad de alcanzar una fluidez en
la conversacion y lograr los objetivos trazados.

Para ejecutar la entrevista como cliente ficticio, se conté con los siguientes
participantes:

e Entrevistador - directora de colegio

Se contd con la presencia de la Directora del Colegio “Arcoiris”. Se simulod el
interés en conocer los servicios brindados por el competidor mas grande, Sianet.

Respondente

Es el representante de la empresa de servicios de gestion para colegios, Sianet,
Gerente de Ventas. Se le presentaron una serie de preguntas orientadas a la obtencion
de su producto, con lo que fue posible recabar informacion relevante de lo que
actualmente ofrece la competencia.

Supervisor

Participante con fines académicos y de supervision, con la finalidad de que se pueda
cumplir con las preguntas predefinidas y evitar sesgos por parte del entrevistador.
Conclusiones

De lo conversado con la empresa Sianet, se puede concluir que el servicio es de
sencilla implementacion y fécil uso. Sianet tiene méas de 11 afios en el mercado, su
fuerza de venta esta constituida por siete vendedores y cuenta con una plataforma

tecnologica propia, la cual ofrece un nivel de soporte eficiente para sus operaciones.
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Por otro lado, para los colegios que cuentan con mas de una sede, el cobro que se
les realiza es por cada una, es decir, su sistema no permite unificarlas. De esta manera,
a los colegios les resulta méas costoso, siendo un aspecto importante a considerar dentro
de las caracteristicas de la plataforma a ofrecer, ya que podria ser un diferenciador con
respecto a Sianet.

Cabe resaltar que los ejecutivos de Sianet que acudieron a la entrevista llegaron
tarde a la misma y no mostraron una buena presentacion personal.

Finalmente, Sianet también cuenta con otra plataforma con menos funcionalidades,
costo mas bajo y orientado a colegios con menos alumnos. Esta plataforma es llamada
Peru School. Sin embargo, para el colegio entrevistador, sigue percibiendo que el costo

es elevado para lo que se ofrece.

Entrevista a expertos
Entrevista a director de colegio
Objetivo:

Identificar el perfil del cliente potencial que estaria dispuesto a adquirir el servicio.
Asimismo, reconocer los principales atributos de valor que deberia tener el sistema de
gestion académica y las caracteristicas que este debe cumplir para su utilizacion.

e Entrevistador

El entrevistador sera uno de los integrantes del grupo que elabora el presente plan
de negocio, quien realizara las preguntas predefinidas de la entrevista.

e Respondente: Director de colegio

Se realizaran preguntas predefinidas a los directores de colegio para conocer cuales
son los problemas mas relevantes en la gestion administrativa de los colegios.
Asimismo, se buscard determinar los atributos que podrian valorar en un sistema de
gestion académica y la posible intencion de compra, dado que la persona entrevistada

tiene poder de decision.

Resultados obtenidos:

Luego de las tres entrevistas realizadas a los directores de colegios, se percibio un
interés por la propuesta de negocio. Ello se debe a que no cuentan con un sistema de
gestion académica que soporte sus procesos basicos y, por el contrario, utilizan

herramientas que no estan integradas entre si. Asimismo, mencionaron a SIAGIE como

43



un sistema obligatorio para registrar la nota final de los alumnos, pero que no aporta
valor en su gestion. Por otro lado, buscan un sistema de bajo costo que les ayude a ser
mas eficientes en sus actividades diarias y que reduzca las funciones de algin cargo
administrativo. Uno de los directores, si se interes6 en Sianet, pero no contratd el

servicio debido a que el costo estaba fuera de su alcance.

Entrevista a experto en Tecnologias de la Informacién y Comunicaciones Obijetivo:

Conocer el grado de complejidad para el desarrollo de la plataforma, asi como
también sobre la arquitectura tecnoldgica que soportara el servicio y los posibles
proveedores para la implementacion.

e Entrevistador

El entrevistador ser& uno de los integrantes del grupo que elabora el presente plan
de negocio, quien realizara las preguntas predefinidas de la entrevista.

e Respondente: Experto — Tecnologia

Profesional en tecnologias de la informacion, con experiencia en proyectos de

disefio y desarrollo de sistemas de informacion, paginas web y aplicaciones moviles

(app).

Resultados obtenidos:

Durante las entrevistas a los tres expertos en tecnologias de la informacion, se
conocié que uno de ellos habia trabajado con otra plataforma de gestion académica,
Illamada Edunet Perd, que se cre6 como un emprendimiento y que ofrece modulos
similares a la propuesta de este plan de negocio. Por otro lado, los entrevistados
coincidieron que el tiempo de implementacion de la plataforma y aplicacion puede
oscilar entre cuatro a ocho meses, dependiendo de la experiencia y cantidad de
desarrolladores o de la empresa implementadora. En forma similar, el costo de
implementacion puede ser variable, dependiendo si es in-house o tercerizada. La
arquitectura éptima considera implementar la plataforma en una infraestructura en la
nube, por aspectos de costos, adaptabilidad y escalabilidad. Finalmente, dos de los
entrevistados recomendaron a la empresa Peru Apps para el desarrollo de aplicaciones,
debido a sus afios de experiencia en el mercado y en la entrega de productos de calidad

en el tiempo establecido.
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4.3 Investigacion cuantitativa

Para realizar la investigacion cuantitativa se utilizd la herramienta de encuestas
presenciales, donde se elabord un cuestionario de 24 preguntas, para disponer de
informacion que permita medir la demanda de colegios privados que estan interesados
en contratar el servicio de la plataforma de gestion académica. Las preguntas fueron
controladas y guiadas por el encuestador, aumentando la calidad y veracidad de la
informacion obtenida, y realizadas a directores o subdirectores de colegios privados

mediante visitas inopinadas o previa coordinacion telefonica antes de la visita.

4.3.1. Objetivos

° Conocer como se clasifican los colegios segun el nimero de alumnos, nivel
educativo y edad de sus profesores.

° Identificar las caracteristicas del equipamiento tecnoldgico que tiene las
aulas de los colegios.

° Averiguar los procesos de gestion académica mas importantes para los
colegios.

) Identificar los procesos de gestion académica con mas incidencias.

° Evaluar el concepto de negocio.

° Medir el interés en contratar el nuevo sistema de gestién académica por
parte de los colegios.

° Conocer la disposicion de los clientes acerca del precio a pagar por contratar
el nuevo sistema de gestion académica.

° Determinar las ventajas de contar con el nuevo sistema de gestidn
académica para la captacion de mas alumnos y mejorar la imagen del

colegio.

4.3.2. Poblacién objetivo de estudio

La poblacion objetivo de estudio estd conformada por colegios privados de Lima
Metropolitana, con mas de 100 alumnos matriculados y que cobran de pension entre
S/200 y S/600 mensuales, que concentran a la mayor proporcion de alumnos del NSE
ByC.
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4.3.3. Disefio de la muestra

De acuerdo a la pagina web del Minedu, Lima Metropolitana estd conformada
por 4,170 colegios privados, distribuida en cinco zonas geogréaficas (Centro, Este, Lima
Moderna, Norte y Sur) y 43 distritos de la Provincia de Lima.

El tipo de muestreo realizado fue probabilistico estratificado. En este muestreo, se
realizd una division previa de la lista de colegios en estratos de las cinco zonas
geogréaficas para realizar submuestras aleatorias por separado. Finalmente, se unieron
las submuestras que se obtuvieron por separado en cada zona geografica. Esto permitira
tener una mejor representatividad de la muestra.

El tamafio del muestreo que se definio fue de 384 colegios, con un nivel de
confianza del 95.0% y un margen de error del 4.8%. Ademas, el factor de probabilidad
éxito/fracaso es de 50%, que es lo usual en estudios de este tipo. Si se hubiera tenido
evidencias o sondeos anteriores como respaldo, se hubiera reducido la varianza
ajustando la probabilidad de éxito/fracaso. Para determinar el tamafio de la muestra, se

utilizo la férmula para poblaciones finitas, detallada en la Tabla 4.2.

Tabla 4.2. Célculo del tamaiio de la muestra

Calculo tamafio muestreo

. N.Z2.p.(1—p)
e, (N— 1)+ Z2.p.(1—p)

N: Tamarfio de la poblacion

Z, - Valor Z del nivel confianza
p: Factor de probabilidad éxito
q: Factor de probabilidad fracaso
e: Margen de error

Datos:

N =4170

Z, =196 n= _ 4170 x 19672 x 05=x(1-0.3)

p =50.0% 00482 x (4170-1)+196™"2x05x(1-03)
q =500% n =384

e =48%

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Para obtener una mejor representatividad de la informacion recolectada, se

distribuy6 la muestra de colegios a encuestar, ponderando los factores del nimero de
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colegios y la proporcién de la poblacion del nivel socioecondmico By C para cada una

de las cinco zonas de la provincia de Lima, segin se muestra en la Tabla 4.3.

Tabla 4.3. Factores de ponderacion

Factores de Ponderacion Distribucion de la Muestra

Zona N;i':t:iloge Colegios Nivel Socioecondmico By C Muestra de

(%) colegios a

Ndmero Ponderacion | Proporcion (%) | Ponderacion encuestar
Total 43 4,170 1.0 1.0 100.0% 384
Lima Centro 5 288 0.1 79.8% 0.3 18.2% 70
Lima Este 7 931 0.2 42.3% 0.2 19.0% 73
Lima Moderna 12 519 0.1 65.1% 0.2 18.2% 70
Lima Norte 8 1,527 0.4 44.9% 0.2 26.6% 102
Lima Sur 11 905 0.2 39.3% 0.1 18.1% 69

Fuente: ¥ Ministerio de Educacion, ? Ipsos Peru

4.3.4. Resultados obtenidos

Perfil del mercado objetivo

Elaboracién: Autores de esta tesis

En cuanto al nimero total de alumnos que tienen los colegios encuestados, se

observa que el 46.9% tiene de 100 a 199 alumnos, el 20.8% de 200 a 299 alumnos y el

32.3% de 300 alumnos a mas, tal cual se muestra en la Figura 4.1.

Figura 4.1. Namero total de alumnos que tiene el colegio

-
De 100 a 199
alumnos
46.9%
‘ alumnos
_‘ / 20.8%
Base: 384 encuestas

\ %3

~N

J

Fuente: Propia

Elaboracion: Autores de esta tesis

Sobre los niveles educativos, el 54.7% de colegios encuestados tiene nivel inicial,

el 42.7% tiene nivel primario y el 10.9% educacién secundaria. Cabe resaltar que,
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algunos colegios tienen solo nivel inicial, primaria o secundaria, pero también pueden

tener dos o tres niveles educativos, tal cual se muestra en la Figura 4.2.

Figura 4.2. Niveles educativos

' _ ™
Inicial 80.5%
Primaria 05.6%
Secundaria 77.3%
0.0% 200%  40.0% 60.0% 80.0%  1000% 120.0%
Pregunia con respuesia multiple
Base: 384 encuestas

. J

Fuente: Propia  Elaboracidén: Autores de tesis

Asimismo, el 4.9% de colegios tiene un solo nivel educativo (inicial, primaria o
secundaria), el 18.5% inicial y primaria a la vez, el 18.2% tiene primaria y secundaria a
la vez, y mas de la mitad (58.3%) tiene los tres niveles (inicial, primaria y secundaria)

a la vez, tal cual se muestra en la Figura 4.3.

Figura 4.3 Niveles educativos

- N
I - - - - T
nicial o Prun_ana 0 j 4.9%
Secundaria |
Inicial, Primaria 18.5%
Primaria, Secundaria 18.2%
Inicial, Primaria, Secundaria 58.3%
T T 1
0.0% 20.0% 40.0% 60.0%
Pregunta con respuesta mulfiple
Base: 384 encuestas

- vy
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

En cuanto a la edad de los profesores, la mayor proporcion (55.7%) esta en el rango
entre 31y 35 afios, seguido del 30.7% de profesores entre 36 y 40 afios, el 9.4% entre

41y 45 anos, y el 4.2% hasta 30 afios, tal cual se muestra en la Figura 4.4.
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Figura 4.4. Edad de profesores

Entre 31 y 35 anos
55.7%

Hasta 30 aflos_/ _—

4.2%
Entre 36y 40
Entre 41y 45/ anof
Afios S 30.7%
9.4% —
. J

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Al analizar las pensiones mensuales que cobran los colegios segun nivel educativo,
se muestra que en el nivel inicial, el 48% paga de S/201 a S/300, el 49% de S/301 a
S/400, el 3% de S/401 a S/600; en el nivel primaria, el 28% paga de S/201 a S/300, el
47% de S/301 a S/400, el 25% de S/401 a S/600; en el nivel secundaria, el 26% paga de
S/201 a S/300, el 38% de S/301 a S/400 y el 36% de S/401 a S/600, tal cual se muestra
en la Figura 4.5.

Figura 4.5. Cobro de pensién mensual segun nivel educativo

( 201 a 300 soles 301 a 400 soles 401 a%soles )
O @
Inicial | 48% 49% 3%
Primaria | 28% 47% 25%
Secundaria | 26% 38% 36%
0% 20I% 40I% 60I% SOI% IOE)%
\ Base: 384 encuestas Y,

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Del total de colegios encuestados, se observa que el 91.4% tiene solo un local/sede,
el 4.2% tiene dos locales y el 4.4% de tres locales a mas, tal cual se muestra en la Figura
4.6.
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Figura 4.6. Numero sedes/locales de colegios

Dos (02) locales
4.2%

/' 91.4%
De tres (03) ;_1/ 7

mas locales
4.4%

~— -‘/_.

Base: 384 encuestas
. vy
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

Al analizar la proporcion de aulas de clases que cuentan con computadora, laptop
0 tablet, se observa que mas de la mitad (57.0%) de colegios encuestados tiene de 0-
25% de sus aulas con estos dispositivos, el 38.3% de 26-50% de aulas, el 3.6% de 50-
76% de aulas y el 1.0% tiene de 76-100% de aulas, tal cual se muestra en la Figura 4.7.

Figura 4.7. Proporcion aulas de clase con una computadora, laptop o tablet

~
57.0%

38.3%

3.6% 1.0%
| —

De 0-25% de aulas De 26-50% de aulas De 50-75% de aulas De 76-100%

Propocion de aulas con equipos
p quip Base: 384 encuestas
. J
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

Procesos de gestion académica

Respecto a los procesos de gestion académica que tienen mas problemas en los
colegios, se observa que el 71.1% tiene problemas en la gestion de cobranzas, el 67.4%
en la gestidn de notificaciones a los padres, el 22.9% en la gestion de asistencia de los
alumnos, el 18.0% en la gestion de datos de alumnos y el 12.0% en la gestion de notas,

tal cual se muestra en la Figura 4.8.
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Figura 4.8. Procesos de gestién académica con mas problemas
e N

Gesti6n cobranzas | 71.1%

Gestion de notificaciones a los
padres

Gestion de asistencia de los : 22.9%
alumnos
Gestién de datos de alumnos 18.0%

Gestidn de notas 12.0%

| 67.4%

0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%

Pregunta con respuesta multiple
Base: 384 encuestas

Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

En relacion a los procesos de gestion académica mas importantes en los colegios,
en el primer lugar de importancia, prevalece el proceso de gestion de datos de alumnos
segun el 28% de directores/subdirectores, seguido de la gestion de notificaciones a los
padres por el 23%, la gestion de asistencia de los alumnos por el 20% y la gestion de
notas por el 19% vy la gestion cobranzas por el 9% de directores/subdirectores, tal cual

se muestra en la Figura 4.9.

Figura 4.9. Procesos de gestion académica méas importantes

B Gestion de datos ™ Gestion de notificaciones Gestion de asistencia Gestion denotas ™ Gestién cobranzas
de alumnos alos padres de los alumnos

® @ O O

ler Puesto 20% 19%

2do Puesto

23%

3er Puesto 21% ¢ 7% 12%

4to Puesto 34%

Sto Puesto 29% 12%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Base: 384 encuestas
. J
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

Respecto a la inversion que realizan los colegios para mejorar su tecnologia, el

26.8% invierte entre 1 y 2% del total de sus ingresos, el 24.2% invierte de 2% a 4%, el
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21.1% de 4% a 6% Yy el 27.9% mas de 6% en tecnologia, tal cual se muestra en la Figura
4.10.

Figura 4.10. Proporcion de inversién en Tecnologia sobre el total de ingreso

4 I
26.8% 21.9%
24.2%
21.1%
De 1% a2% De 2% a 4% De 4% a 6% Mas de 6%
\ Rango de inversion Base: 384 encuestas Y,

Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

En cuanto a la utilizacién de herramientas para la gestion de procesos, en el proceso
de gestion de asistencia de los alumnos, el 61% utiliza Microsoft Office y el 39% su
propio sistema. En el caso de la gestion de cobranzas, el 67% utiliza Microsoft Office,
el 1% su propio sistema y el 32% solo papel o cuaderno. En la gestion de notas, todos
utilizan el SIAGIE (Sistema de Informacion de Apoyo a la Gestion de la Institucion
Educativa), que es proporcionado por el Ministerio de Educacion. En la gestién de datos
de alumnos, el 61% utiliza Microsoft Office y el 39% su propio sistema. En la gestion
de notificaciones a los padres, el 28% utiliza Microsoft Office, el 35% su propio
sistema, el 32% solo papel o cuaderno y el 5% usa Whatsapp, tal cual se muestra en la
Figura 4.11.

Figura 4.11. Herramientas utilizadas para gestion de procesos

' 7\
m Microsoft Office Sistema Propio Solo papel o cuaderno SIAGIE = Whatsapp

@ @) @ ©c @

Gestion de asistencia

0,
de los alumnos &%

Gestion cobranzas 32%

Gestion de notas

Gestion de datos de

39%
alumnos

Gestion de
notificaciones a los 35% 32% 5%
padres

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Base: 384 encuestas
A J/
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

52



Evaluacion del concepto del negocio

Segun los resultados del estudio, el 72.7% de colegios (equivalente a 279
encuestas) estan interesados en contratar el Sistema de Gestion Académica que se les
presento, para que soporte los tres procesos mas importantes y con mas deficiencias que
tienen actualmente, lo cual significa que, de cada 100 colegios, 73 contratarian este
nuevo sistema. Sin embargo, el 27.3% de colegios no esta interesado en este nuevo
sistema, de los cuales, el 63.8% manifesto que es porque el sistema o herramienta que
utiliza actualmente es mejor para sus procesos, el 13.3% declard que este sistema no
mejorar sus procesos, al 10.5% no le parece importante sus funcionalidades y el 12.4%

lo descarta por desconfianza. El detalle se encuentra en la Figura 4.12.

Figura 4.12. Interés en contratar el sistema de gestion académica

¢ Qué tan interesado esti en contratar

el sistema de gestion académica?
;Por qué no contrataria?

. ) L]
® Muy mteresado 27.9% Sistemaherramienta
actual es mejor
Interesado |_Top Two Box

(Interés) No mejorara nuestros

® Poco interesado T2.7% procesos
No le parece

m Nada interesado importante este

sistema

Desconfianza en este
sistema

Base: 105 encuestas

Interes de compra

Base: 384 encuestas

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Respecto al precio que los colegios estan dispuestos a pagar por contratar el nuevo
sistema de gestion académica, el 65.6% esta dispuesto a pagar entre S/301 y S/500, el
26.2% entre S/501 y S/700, el 6.1% hasta S/300 y solo el 2.2% mas de S/700, tal cual
se muestra en la Figura 4.13.
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Figura 4.13. Disposicion de pago mensual por contratar el sistema de gestion

académica
Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis
4 ] N\
Hasta S/. 300 6.1%
De S/. 301 aS/. 500 65.6%
De S/. 501 a S/. 700 26.2%
Mas de S/. 700 ] 2.2%

% i Base: 279 encuestas

Asimismo, en la Tabla 4.4 se observa el analisis cruzado del interés en contratar el

sistema de gestion académica y la disposicion de pago mensual.

Tabla 4.4. Analisis cruzado

Muy interesado 7.5% 59.8% 31.8% 0.9% 100.0%
Interesado 5.2% 69.2% 22.7% 2.9% 100.0%
Total 6.1% 65.6% 26.2% 2.2% 100.0%

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Del total de colegios interesados en contratar el nuevo sistema de gestion

académica, el 78.5% esta interesado en todos los servicios que ofrece este sistema, el

14.0% en la gestion de notificaciones a los padres, el 11.1% en la gestion de cobranzas,

el 10.4% en la gestion de asistencia de los alumnos y el resto en uno o més de los

servicios ofrecidos, tal cual se muestra en la Figura 4.14.
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Figura 4.14. Servicios de gestion académica de interés por contratar
e N

Todos los servicios
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J

Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

En cuanto a las caracteristicas mas importantes que los colegios encuestados

consideran que deberia tener el sistema de gestién académica, en el primer lugar

prevalece el soporte técnico 24x7 (24 horas, siete dias a la semana) segun el 44% de

directores, seguido de la capacitacion a los docentes y administrativos por el 30%, chat

de consultas por el 15%, soporte técnico presencial una vez al mes por el 9% y asistencia

telefénica de 09:00 a.m. a 06:00 p.m. por el 3% de directores, tal cual se muestra en la

Figura 4.15.
Figura 4.15. Caracteristicas mas importantes del nuevo sistema de gestion
academica
4 “
u Soporte técnico Capacitacién a docen-  w Chat de Soporte técnico presencial ~ m Asistencia telefonica
los 7/24 tes y administrativos consultas una vez al mes de9am.a 6 pm.
ler Puesto 30% -
5to Puesto 28% l 55% 5%
T T T T T T T T T T 1
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Base: 279 encuestas
. J

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Del total de directores interesados en este nuevo sistema de gestién académica, el

63.8% sefialé que aportaria mucho y demasiado tenerlo en una aplicacién mavil (app);
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mientras que el 32.3% declar6 que aportaria regular y el 3.9% poco, tal cual se muestra
en la Figura 4.16. Los indicadores més bajos, tanto regular como poco, se deben a que
los directores mencionaron que algunos padres de familia no cuentan con equipos

Smartphone o planes de datos que les permita aprovechar la app.

Figura 4.16. Nivel de interés para inclusion de aplicacion movil (app)

r N
T2B: 63.8%
- fl'\
L 36.9% '
32.3%
26.9%
0.0% 3.9%
: ° T T T 1
Nada Poco Regular Mucho Demasiado
Base: 279 encuestas)

Fuente: Propia  Elaboracion: Autores de esta tesis

Asimismo, del total de directores interesados en este nuevo sistema de gestion
académica, el 72.7% sefial6 que este mejoraria mucho y demasiado la imagen del
colegio, mientras que el 22.9% declar6 que la mejoraria de forma regular y el 4.3%
poco, tal cual se muestra en la Figura 4.17.

Figura 4.17. Nivel de percepcién para mejora imagen colegio

s N
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0.0% |l|
Nada Poco Regular Mucho Demasiado
Base: 279 encuestas

\. J

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Por otro lado, del total de directores interesados en este nuevo sistema de gestion

académica, el 79.9% manifestd que su colegio captaria mas alumnos con este nuevo
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tipo de sistema y el 20.1% que no lograria captar mas alumnos, tal cual se muestra en
la Figura 4.18.

Figura 4.18. Percepcion si el sistema ayudara a capturar més alumnos
e I

Si
79.9%

No

20.1%

Base: 279 encuestas ')

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Sobre si tienen conocimiento de la existencia de Sianet o Per( School, del total de
directores interesados en este nuevo sistema de gestién académica, el 68.8% sefial6 que
si ha escuchado sobre esos sistemas y el 31.2% que no, tal cual se muestra en la Figura
4.19.

Figura 4.19. Conocimiento sobre Sianet o Pert School
e )

Base: 279 encuestas ')

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

Finalmente, también se incluy6 dentro del cuestionario qué nombre seria el mas

idoneo para el nuevo sistema de gestion académica. De las cuatro propuestas de
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nombres que se les presentd a los directores interesados, el preferido es el nombre

School System, tal cual se muestra en la Figura 4.20.

Figura 4.20. Preferencia para nombre del nuevo sistema de gestion

académica
4 _ I
School System 60.9%
ColeWeb 16.8%
DigiSchool 13.3%
SPEWeb 9.0%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0%
Base: 279 encuestas

Fuente: Propia  Elaboracién: Autores de esta tesis

4.3.5. Conclusiones

Se realizd el presente estudio cuantitativo con el objetivo de disponer de
informacion que permita medir la demanda de colegios privados, que estan interesados
en la idea de negocio Servicio de Gestion Académica para los Colegios.

Este estudio consistié en la aplicacion de encuestas presenciales (cara a cara) a
directores y subdirectores de colegios privados, mediante visitas inopinadas o previa
coordinacion telefonica antes de la visita. Los colegios seleccionados para la encuesta
cobran una pension entre S/200 y S/600 mensuales, debido que concentran a la mayor
proporcidn de alumnos del NSE B y C.

El resultado mas importante fue que los procesos con mas problemas en los
colegios son cuatro. En primer lugar, la gestién de cobranzas segun el 42% de los
directores; seguido de la gestion de notificaciones a los padres segun el 25% de los
encuestados. Como tercer proceso esta la gestion de asistencia de los alumnos por el
23%, y la gestion datos del alumno por el 6%. Finalmente, en quinto lugar, se ubica la
gestion de notas por el 5% de los directores.

En este sentido, la propuesta de negocio contempla el desarrollo de una plataforma
digital que soporte cuatro modulos que brindan solucion a los procesos de cobranzas,
notificaciones a padres, asistencia de los alumnos y de notas. El proceso de datos del
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alumno sera considerado como una gestion de dato maestro, el cual se divide en tres
tablas de informacion maestro de alumnos, maestro de profesores y maestro de
asignaturas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente estudio, los colegios en su
mayoria tienen entre 100 y 300 alumnos, mas de la mitad (58.3%) tienen los tres niveles
educativos (inicial, primaria y secundaria) y su turno de clases es desde las 08:00 hasta
las 15:00 horas, en la mayoria de casos. Asimismo, la edad de los profesores se
concentra principalmente en el rango de 31 a 35 afios.

Dentro de los procesos de gestion mas importantes en los colegios, estan la gestion
de datos de alumnos y la gestion de notificaciones a los padres, mientras que los
procesos que presentan mas problemas son la gestion de cobranzas y la gestion de
notificaciones a los padres.

En relacion a la herramienta que utilizan los colegios para la gestion de sus
procesos, prevalece el uso del Microsoft Office en los procesos de gestion de
notificaciones a los padres, gestion de datos de alumnos, gestion cobranzas, gestion de
asistencia de los alumnos. En el caso del proceso de gestion de notas, resalta el uso del
SIAGIE en todos los colegios.

Finalmente, en relacion a la evaluacion de concepto, el 72.7% de colegios estan
interesados en contratar el nuevo Sistema de Gestion Académica que se les presentd,
para que soporte sus procesos mas importantes y aquellos con mas deficiencias que

tienen actualmente.
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Capitulo V: MODELO DE NEGOCIO

5.1. Anélisis del problema

A partir de las entrevistas y las encuestas realizadas en la presente tesis, se ha
identificado que el problema principal que aqueja a los colegios privados de Lima
Metropolitana es la forma en la que ejecutan sus procesos de gestién académica.

Segun la investigacion de mercado, el 24% de colegios presentan problemas en al
menos un proceso, el 59% presentan problemas en dos procesos y el 17% presentan
problemas en tres de sus procesos. Asimismo, se evidencia que los colegios no cuentan
con problemas en la gestion de notas, dado que registran el promedio final y de forma
obligatoria en el sistema Siagie.

A continuacion, se desarrolla la problematica, las causas y los efectos de los cuatro

principales procesos identificados.

5.1.1. Proceso de Gestion de Cobranzas
Problema: El colegio recauda menos pensiones que las proyectadas mensualmente.
Segun la encuesta realizada, el 71.1% de los directores considera este proceso como el

primero con mas problemas en su gestion.

Causas
° El colegio no realiza una gestion de aviso de vencimiento de pensiones.
° El colegio no cuenta con un area de cobranzas que se comunique con los
padres de familia que tienen pensiones pendientes de pago.
) La falta de presupuesto asignado para la gestion de cobranza, con lo cual no
se puede contratar mas personal o adquirir un software de cobranza. Segun
el 67% de los colegios encuestados, el registro de este proceso se realiza a

través de Microsoft Office.

Efectos
° Los colegios recaudan sus ingresos fuera de la fecha programada.
) Los colegios presentan retrasos el pago de sus planillas y a proveedores.
) Los colegios asignan mayor carga laboral a los profesores o auxiliares para

desempefar su gestion de cobranza.
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5.1.2. Proceso de Notificaciones a los Padres de Familia

Problema: Los colegios tienen una baja efectividad en los comunicados enviados a los

padres de familia. Esto se detalla en lo mencionado por el 67.4% de directores

encuestados, quienes consideraron a la gestién de notificaciones como el segundo

proceso con mayor incidencia de problemas.

Causas

Efectos

Los comunicados son enviados de manera tradicional, es decir, se envian en
medios fisicos, tales como en el cuaderno de control 0 mediante esquelas.
Segun la encuesta, el 32% usa cuaderno o papel y el 28% utiliza Microsoft
Office para la redaccion y posterior impresion de sus comunicados.

No se cuenta con un acuse de recibo en tiempo real, pues la informacion la
recibe el padre de familia cuando el alumno llega a casa. En ocasiones, el
alumno no necesariamente entrega los comunicados a los padres, pues los

olvida o extravia.

Los profesores reciben constantes visitas de los padres de familia, quienes
solicitan informacion que ya fue enviada a traves de los comunicados. Esto
genera reprocesos e inversion de tiempo adicional por parte de los
profesores, asi como pérdida de tiempo a los padres de familia.

Pérdida del comunicado enviado, pues los alumnos en camino a su casa
pueden extraviar el comunicado o simplemente no querer mostrarlos. Esto
genera que los alumnos no presenten los materiales o tareas dentro del
tiempo establecido, con lo cual las calificaciones se ven afectadas, asi como
evita que los padres de familia se mantengan permanente informados sobre

asuntos de interés relacionados a sus hijos o el colegio.

5.1.3. Proceso de Control de Asistencia

Problema: Los colegios cuentan con informacion desfasada sobre la asistencia y

puntualidad del alumnado. Segun la investigacion de mercado, el 22.9% de colegios

identifica este proceso como el tercero con mas problemas.

Causas
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° Los colegios cuentan con distintas fuentes de informacién sobre la
asistencia registrada por los profesores (solo el 61% de colegios
encuestados la registran en Microsoft Office), lo cual no permite contar con
el registro de asistencia consolidado, por ende, dicha informacién no se
encuentra compartida en tiempo real.

° Los colegios cuentan como mas de 100 alumnos en promedio, a quienes los
profesores diariamente realizan un registro de asistencia y puntualidad.
Aproximadamente, cada profesor debe registrar la asistencia de 30 alumnos.

) Los colegios deben realizar este proceso cada vez que inicia una clase.

Efecto
° El proceso se dificulta en tanto se debe consolidar el calculo de la asistencia.
) El profesor pierde la trazabilidad y seguimiento de la asistencia.
° El profesor pierde tiempo en tener que tomar la asistencia en cada clase que

dicte, es decir, se pierden minutos de ensefianza.

5.1.4. Proceso de Gestion de notas

Si bien para el colegio este no es un problema como tal, se ha visto que los padres
de familia no tienen este detalle de informacion hasta la entrega de libretas de notas,
con lo cual no pueden dar seguimiento al desempefio de sus hijos. Sin embargo, puede
acudir al colegio para pedir las notas de sus hijos en cualquier momento.
Problema: Los colegios cuentan con varias notas que componen una nota final, las
cuales no son mostradas a los padres de familia de manera constante. Los colegios estan
en la obligacion de brindar dicha informacion y no retenerla como se hacia

anteriormente.

Causas:

° Los profesores son los Unicos que cuentan con el detalle de las notas.
Efecto

° Solo el profesor tiene el detalle de las distintas notas que componen una

nota final, por ende, si un padre de familia requiere saber el desempefio de
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su menor hijo en determinado curso, tiene que solicitar una reunién con el
profesor, lo cual demanda tiempo extra para ambos.

° Los colegios no informan en tiempo real el desempefio de los alumnos.

5.2. Solucion del problema

Con lo descrito anteriormente, se plantea utilizar un negocio de tipo Startup, ya que
la problematica en el segmento escogido es similar para todos los colegios y que, a
través de economia de escala, permite ofrecer un bajo precio.

Asimismo, esta solucion debe garantizar el cumplimiento de la Ley de Proteccion
de Datos Personales, la cual también involucra a los colegios. De esta manera, se
garantiza la seguridad de los datos como las notas e informacién personal del alumno,
y se evitan sanciones futuras para los colegios.

Antes de desarrollar la solucién, se debe tener en cuenta que, si bien el proceso de
gestion de notas no se evidencia como un problema para los colegios, este modulo se
empleara como medio para la gestion de cobranza. De esta forma, se podra bloquear la
visualizacion de las notas en la plataforma digital para los padres de familia que tengas
deudas pendientes de pago. Sin embargo, el padre de familia esta en todo el derecho de
acudir al colegio para que le muestren las notas y le entreguen la libreta de notas de su
hijo, segln lo indica la ley de Centros Educativos Privados (Ley N° 26549) y la ley de
Proteccion a la Economia Familiar (Ley N° 27665).

Por otro lado, segun las encuestas realizadas, el tercer proceso con mas problemas
es el de gestion de datos del alumno. Este proceso no seré considerado un médulo en la
plataforma digital, pues sera considerado como parte de la gestion de datos maestros
que contribuya con la informacion béasica para el desarrollo de los mddulos. Estos datos
maestros son tres: la gestion de alumnos, la gestion de profesores y la gestion de
asignaturas.

De esta manera, el presente plan de negocio ha evidenciado una oportunidad de
negocio para los colegios privados de Lima Metropolitana, pues la propuesta es disefiar,
desarrollar y gestionar una plataforma digital que sistematice los procesos de gestion
academica, a través de los modulos de Gestion de Notificaciones, Gestion de Cobranzas,
Gestion de Control de Asistencia y Gestion de Notas.
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Finalmente, ademas de ayudar a los colegios a mejorar sus principales procesos de
gestion administrativa, el presente plan de negocio también involucra a profesores y
padres de familias como dos actores importantes dentro de la solucion. Por un lado, a
los profesores los ayudara en el calculo de promedios de notas, toma de asistencia y
evitar el envio manual de comunicados a los padres de familia ya que seréa sistematizado.
Por otro lado, los padres de familia tendran la visibilidad de la asistencia y las notas de
sus hijos a tiempo real, a través de la aplicacion movil, y de esta manera evitaran
acercarse al colegio para conocer esta informacion.

En las siguientes secciones se detallaran las soluciones para cada proceso de gestion

de la plataforma digital.

5.2.1. Proceso de Gestion de Cobranzas
En cuanto al modulo de Gestion de Cobranzas, las soluciones que se proponen son
las siguientes:

° Los colegios podran enviar comunicados masivos (correos electronicos) a
los padres de familia. Es decir, se enviaran recordatorios previos que
indiquen el vencimiento proximo de la siguiente pension. En ese sentido, se
ha presentado casos de padres de familia que, por desconocimiento de los
vencimientos, realizan sus pagos fuera de fecha e incluso pagando moras,
porque no recordaban o se olvidaban las fechas.

) El envio de comunicados con vencimientos de pensiones se podra enviar
cuantas veces el colegio lo considere necesario.

° El mddulo permite registrar un calendario con fechas futuras, para enviar
comunicados masivos en automatico. Por ejemplo, las fechas registradas
podrian ser los vencimientos de las pensiones de todo el afio. Previo a ello,
se deberéa redactar el cuerpo del comunicado que se desea enviar.

° Para el caso en que el colegio presente una cartera de alumnos con deuda
vencida, el colegio podra suspender la visualizacién de la aplicacion de
teléfonos moviles a los padres de familia. Es decir, el padre continuara
observando la informacion registrada por el colegio hasta una fecha corte,
pero posterior a ello, no visualizara la informacién registrada y enviada por

el colegio, tal como como notas, registros de asistencias, entre otros. Si el
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padre requiere saber la nota, puede acercarse al colegio y esta seréa brindada;

de lo contrario, seria considerado ilegal.

5.2.2. Proceso de Gestion de Notificaciones a los Padres de Familia

En cuanto al modulo de Gestidn de Notificaciones a los padres, a continuacion, se

detallan las soluciones:

El médulo permite enviar notificaciones de manera masiva, que contengan
la informacién que el colegio considere necesario, tal como por ejemplo
comentarios u observaciones del alumno, fecha de la reunion de padres de
familia, fechas de entrega de libretas, entre otros. Esta informacion podra
ser enviada en cualquier momento del dia.

Los padres de familia, también, podran enviar correo electronico a los
profesores, para alguna duda o consulta que pueda presentarse.
Actualmente, esta funcion es empleada por los bancos para recordar y
enviar los estados de cuenta de las tarjetas de créditos con los importes de
deuda y las fechas de vencimiento. Por ejemplo, el Banco Cencosud
presenta un ratio de lectura de los correo del 85%, el cual es considerado
alto. Con ello, también se tiene un acuse en tiempo real sobre los correos
enviados, es decir determinar del total de correos enviados cuantos se
leyeron.

El modulo contard con un registro de tareas, que indique qué alumnos
realizaron un determinado trabajo o tarea. De esta manera, se tendra

seguimiento acerca del desempefio de los alumnos diariamente.

5.2.3. Proceso de Gestion de Control de Asistencia

En cuanto al modulo de Gestion de Control de Asistencia, se describen las

siguientes soluciones:

La contabilizacion de asistencias sera automatica, pues al final de cada dia
se tendra el total de asistencias por alumno, por curso y por seccion.

El registro de asistencias se realizard una vez al dia, al inicio de clases en la
mafiana, la misma que sera replicada en los demas cursos que tenga una
determinada seccion de clases. De esta manera, ya no se debera tomar la

lista en todas las clases que tenga un grado escolar. Si por algin motivo un
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alumno se retira a mitad de clases, el profesor que se encuentre dictando la
clase, debera registrar la inasistencia, pudiendo ser esta justificada.
Asimismo, si un alumno no asiste a clases y la inasistencia es justificada,
esta podra registrarse como tal.

° El registro de las tardanzas también puede ser registrado durante cualquier
momento del dia.

° Este registro de tardanzas, a su vez, sera mostrado a los padres de familia

en tiempo real, a través de la aplicacion movil.

5.2.4. Proceso de Gestion de Notas

Tal como se indicé anteriormente, este no es un problema critico en los colegios,
pues el registro final lo llevan en el sistema nacional Siagie.

El presente plan de negocio plantea incorporar un médulo de Gestion de Notas, que
ayude con el célculo y registro de estas, a la vez que ayudara al modulo de Gestion de
Cobranzas en el blogueo de la visualizaciéon de notas de un alumno, si este presenta
deudas pendientes.

A partir de ello, se presentan soluciones que contribuyen con el proceso de gestién
de notas.

° El calculo de notas sera de forma automatica, es decir, con el registro de
cada nota como practicas, examenes, revisiones de cuadernos, entre otras,
se obtiene un promedio final por bimestre, por alumno y por curso.

° Los colegios mostraran en tiempo real, el detalle y calculo de las notas que
componen una nota final.

° El desempefio de los alumnos, en términos de calificaciones, se podra
registrar de acuerdo a la escala de calificacion que tenga cada colegio. Por
ejemplo, en inicial se podrian emplear letras de acuerdo; y una calificacion
de 0 a 20 para los niveles de primaria y secundaria.

° El modulo permite a los colegios resguardar la informacion privada de cada
alumno, ya que la visualizacion de notas por parte de los padres sera solo
de las de su menor hijo.

Una vez detallada las soluciones por proceso, se describen los beneficios de contar con

esta plataforma digital:
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° La plataforma digital sistematiza e integra los diferentes mddulos en una
sola herramienta, generando una comunicacion en tiempo real tanto para
administrativos del colegio, profesores y padres de familia.

° La plataforma reduce los tiempos, en tanto se optimizan los procesos de
registro de notificaciones, ya que los comunicados pueden ser programados
con anticipacion para que se envien de forma automatica.

° La plataforma enviard comunicados de forma masiva, a través de correos
electronicos, para abordar temas de cobranzas y notificaciones a los padres
de familia.

° La plataforma tendra disponibilidad permanente los 365 dias del afio.

° La plataforma permite realizar un seguimiento y control de la usabilidad del
servicio, con la finalidad de ayudar a los colegios a sacar méas provecho al

servicio.

5.3. Tipo de negocio

Segun el articulo “Tipos de negocio y sus principales caracteristicas” de la Escuela
de Negocio de Espafia (EAE Business School), la segunda escuela de negocios segun
el Ranking de MERCO en 2018, los negocios se clasifican de acuerdo a la actividad
econdmica que desarrollan. Dicha clasificacion es de tres tipos: primero, el sector
primario que son aquellos negocios que se encargan de la obtencion de la materia prima.
Segundo, el sector secundario que se encarga de la transformacion de la materia prima
o la mineria. Finalmente, el sector terciario, en el que se encuentran aquellos negocios
dedicados a la prestacion de servicios 0 comercios.

Por lo tanto, el presente plan de negocio se desarrolla en el sector terciario, ya que
se ubica en el rubro tecnoldgico, el cual prestara servicios de gestion académica para

colegios.

5.4. ¢Por qué su mercado utilizaria el producto?

Tal como se describe en el Capitulo I, la problematica identificada en este plan de
negocio se centra en los procesos de gestion académica de los colegios. Los colegios
aun presentan deficiencias en la comunicacion con los padres de familia, no cuentan

con personal encargado para la cobranza, el control de asistencia de los alumnos se hace
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manualmente vy, el registro de notas se realiza a través del médulo SIAGIE (pero este
no cuenta con el detalle de las notas finales).

En ese sentido, la razon por la cual los colegios contratan el servicio se sustenta en
la necesidad de mejorar sus procesos de gestion académica, a través de la digitalizacion
de los mismos. Por ende, las ventajas competitivas por las que los colegios utilizarian

el producto son las siguientes:

1. Por el servicio, el cual sera de un precio menor al del mercado, es decir
menor a S/800 ofertado por la competencia. También, se ofrecera el mismo
nivel de atencion que ofrece la competencia.

2. Por la carencia, ya que en este segmento de mercado no existe un servicio
similar.

3. Por la tecnologia, ya que permite a los colegios ingresar al mundo digital.

4. Por la comunicacion en tiempo real acerca de todo lo relacionado con los
alumnos, es decir, los profesores enviaran informacion a los padres de
familia a través de canales digitales.

Por ello, el servicio responde a la problemética de los colegios y sus procesos de
gestion académica y, a la vez, se alinea con las nuevas tendencias de negocios, a través

de una startup.

5.5. Servicio propuesto

La oportunidad de negocio identificada en el presente plan de negocios se
enmarcara en los colegios particulares, en los que se implementara un servicio de
gestion académica. La principal caracteristica del servicio sera su costo accesible, pues
el 77.6% de colegios encuestados esta dispuesto a pagar S/350 por el servicio, mientras
que, en el mercado, la competencia cobra por el mismo servicio S/800 a mas.

Asimismo, otra caracteristica es la disponibilidad permanente, pues el sistema
podra ser operado todos los dias del afio. De esta forma, el 44% de los colegios
encuestados considera que el soporte con cobertura los 7 dias de la semana y las 24
horas del dia, es la caracteristica mas importante segun los resultados de la investigacion

de mercado.

68



Finalmente, una caracteristica que tendra el sistema de gestién académica es la
facilidad para utilizarlo. El sistema sera intuitivo para facilitar su uso y ayudar a los
usuarios a realizar sus procesos. Para ello, se brindaran capacitaciones a personal
docente y administrativo de los colegios, ya que el 30% de los encuestados considera
que es importante hacerlo.

En este sentido, el plan de negocio se centra en brindar un servicio que integre y
brinde solucion a los problemas de los colegios descritos anteriormente. Para ello, se
desarrollara un sistema de gestion académica que contemple cuatro modulos: la gestién
de registro de notas, la gestién de cobranzas, la gestion de asistencia y la gestion de
notas. Este sistema de gestion académica serd una plataforma digital que consta de dos
partes: un portal web y una aplicacion para teléfonos moviles. De la misma manera, este
tipo de sistema ya es empleado por otros colegios en Lima y lo hacen contratando los
servicios de Sianet, PeruSchool, Sieweb, entre otros.

El portal web sera personalizado para los colegios, en el cual los profesores y el
personal administrativo registraran la informacion de cada alumno y la informacion que
enviaran a los padres de familia.

Por otro lado, después del estudio de mercado realizado, se contemplé la necesidad
de tener una extension del sistema de gestion académica, la cual seria movil y a través
de una aplicacion. Estd contempla informacién en tiempo real, que permita la
interaccidn directa con el portal web entre el colegio y los padres de familia.

A partir de ello, se describen las funcionalidades que presentara el sistema de

gestion académico para colegios:

e Gestion de notificaciones a los padres, toda publicacion de interés de colegios
a padres y viceversa sera gestionado de manera automatica.

v' Agendas, que contengan el registro de las actividades tales como
reuniones programadas con los padres de familia, la fecha para entrega
de libretas de notas, calendario de exdmenes, trabajos y tareas diarias de
los alumnos, asi como comentarios u observaciones que los profesores
asignen a cada alumno.

v Registro de Tareas, se registrara qué alumnos han cumplido con las
tareas encomendadas y luego dar seguimiento para la posterior

evaluacion.
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e Gestion de datos de alumnos, se guardard informacion de interés para los
colegios, la cual serd administrada por ellos mismos.

v" Almacenamiento de archivos, para mantener los documentos y la
informacién de los alumnos requerida por el colegio, tales como son
documentos nacionales de identidad (DNI), teléfonos de emergencia,
entre otros.

v' Reportes, se podra extraer reporte general del alumno, asi como
reportes especificos de notas por cursos, reporte de alumnos con deuda,
listado de documentaciones, entre otros.

e Gestion de notas, las cuales seran ingresadas por el colegio y la gestion de
calculo sera de forma automatica, al igual que la publicacion de las mismas de manera
inmediata. Ademas, se tendra el detalle de cada nota final por bimestre, por curso y por
alumno.

e Gestion de cobranza, la cual sera gestionada por los colegios para realizar la
cobranza de la pension segun el calendario de pagos establecido. Para ello, se emplearan
los siguientes recursos:

v Correos electrénicos, que seran enviados por el colegio a los padres de
familia para recordar las fechas de vencimiento proxima de la siguiente
boleta y se enviaran cada mes. Asimismo, los colegios enviaran correos
electrénicos a los padres de familia que se encuentran con deuda
vencida. El ratio de lectura de los correos electronicos es del 85%
aproximadamente.

v" Bloqueos de visualizacion de notas, también es gestionada por los
colegios, lo cual permite que los padres con deuda no puedan visualizar
ninguna informacion registrada en la pagina web. Ello no quiere decir
que se retendrd las libretas de notas de los alumnos, lo cual esta
prohibido de acuerdo a ley; pero si se puede bloquear la visualizacién de
la aplicacién que fue provista por el colegio de manera gratuita. Sin
embargo, el padre de familia puede acercarse al colegio cuantas veces lo
considere necesario para solicitar informacion con respecto a su hijo.

v Recordatorio de obligaciones pendientes al ingresar en la aplicacién
movil, los colegios enviaran alertas de deuda pendiente a los padres de

familia.
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e Gestion de asistencia, permitira a los profesores o responsables de la asistencia
diaria de los alumnos, registrar en linea este proceso e ingresar cualquier observacion
tal como la hora de llegada de un alumno con tardanza. Ademas, se visualizara el
nimero de tardanzas e inasistencias de los alumnos, asi como aquellas que estén

justificadas.

5.6. Modelo de negocio Canvas

A continuacidn, se presenta y se desarrolla la idea de negocio segun el Modelo

Canvas, el cual se observa en la Tabla 5.1

Tabla 5.1 Modelo Canvas

Actividad Clave Relacién con los clientes

Propuesta de valor

Asociaciones Claves Segmento de clientes

* Gestionar una

plataforma virtual * Virtual
* Prestacion del servicio Brindar una solucion  |* Telefonica
* Promocion de la * Presencial

sistematizada de gestion Colegios escolarizados de gestion

* PeruApps
*TP-Link
*AWS

* Gastos de Marketing
* Gastos preoperativos
* Gastos de planillas

plataforma

Recursos Clave

* Recurso Humano:
todo el equipo de la
empresa.

* Recurso Intelectual:
informacién confidencial

Estructura de Costos

* Disefior y Desarrollo de plataforma

academica para colegios a
través de un software
propio, servicio de calidad y
a bajo precio que permita
mejorar sus procesos, tales
como: Gestion de registro de
notas, Gestion de datos del
alumno, Gestion de
cobranzas, Gestion de
asistencias y Gestion de
notificaciones para padres.

Canales de comunicacion y

Distribucion
* Canal directo: equipo
comercial especializado;
pagina web y mailing con un
HTML a una base de
potenciales colegios.
* Canal indirecto:
Instalaciones para la fuerza de
ventas: oficina de
coordinacion; y ferias
eduactivas.

Ingresos

* Cuota fija mensual por colegio de S/350

particular con mas de 100
alumnos y un rango de pensiones
entre 200 y 600 soles mensuales

en Lima Metropolitana

Los interlocutores son los

siguientes:
* Directores de colegios
* Propietarios de colegios
* Administrativos de colegios

Fuente: Propia

5.6.1. Segmento de clientes

Elaboracion: Autores de esta tesis

En este plan de negocio, el segmento de mercado empleado es el mercado

segmentado. Una caracteristica es que los clientes tienen problemas parecidos, tal como
en el caso del presente plan de negocios, el 71.1% de los colegios encuestados presentan
problemas en su gestion de cobranzas, el 67.4% en la gestion de notificaciones a los
padres y el 22.9% en la gestion de asistencias. Asimismo, dicho mercado es

desatendido, pues las empresas de la competencia brindan este servicio a los segmentos
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medio alto y alto, pero no a los segmentos bajo y medio bajo. De esta manera, tal como
se detalla en el Plan de Marketing, el perfil del cliente es el siguiente:

Colegios escolarizados de gestion particular, que cuenta con méas de 100 alumnos,
cuyo rango de pensiones oscila entre S/200 y S/600 como méaximo, ubicados en Lima

Metropolitana.

5.6.2. Propuesta de valor

A partir de la identificacion de la oportunidad y la investigacién de mercado
realizada, la propuesta de valor que se ofrecera es un sistema de gestion académica que
le permita a los colegios privados mejorar sus procesos de gestion.

Los tres principales atributos que presenta esta propuesta de valor son el sistema de
gestion académica, el servicio y el bajo costo. Primero, el sistema con el que se cuenta
es un desarrollo tercerizado, tanto para el portal web, como para la aplicacién para
dispositivos maviles. Asimismo, tiene que ser intuitivo, de facil uso y estar disponible
permanentemente para que los profesores y el personal administrativo del colegio se
adapten al mismo.

Segundo, el servicio pre y post venta sera personalizado, con la finalidad de mostrar
los beneficios que tendran los colegios con el nuevo sistema de gestion académica.
Asimismo, durante la etapa de implementacion y puesta en marcha del servicio, el
soporte debe ser presencial para garantizar la operatividad de los procesos del colegio.
Finalmente, el servicio debera tener un costo bajo en comparacién a la competencia, la
cual recauda en promedio S/ 800 mensuales por el servicio ofrecido, mientras que la

presente propuesta costara S/350.

5.6.3. Canales

La manera en que los clientes potenciales puedan conocer el servicio sera a través
de canales directos e indirectos. El canal directo contard con un equipo de asesores
comerciales especializados para calificar, prospectar y cerrar la venta con los colegios.
Una de las formas de presentar las funcionalidades y la informacion de la empresa sera
a través del portal web. Asimismo, también se considera medios digitales tales como
redes sociales, e-books y mailing, entre otros.

El canal indirecto se gestionard desde las oficinas de la empresa, mediante

reuniones y coordinaciones con la fuerza de ventas. Asimismo, se tendra presencia en
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las ferias educativas que realiza el Minedu, tal como la Feria Escolar Nacional de
Ciencia y Tecnologia. Segin una noticia del Minedu, en noviembre del afio 2017, esta

feria congreg6 a mas de 100 colegios a nivel nacional.

5.6.4. Relaciones con el cliente

La forma de relacionarse con los clientes es de tipo Business to Business (B2B), es
decir, de negocio a negocio, ya que, al brindar un servicio de gestion académica, los
clientes seran colegios.

Para ello, se buscara tener una relacion personalizada con el cliente, para lo cual se
contara con un equipo de ventas que brinde asistencia directa y un equipo de soporte
que oriente durante la post venta del servicio. Esta relacion personalizada se brindara a
través de la via telefonica, por correo electronico y en forma virtual:

) La via virtual, para lo cual los asesores comerciales realizaran
capacitaciones usando el e-learnig para capacitar a los nuevos profesores.
Solo de ser necesario se realizard una visita.

° La via telefonica permite brindar asistencia a través de llamadas telefonicas
de lunes a viernes, durante el horario laboral de 08:00 a.m. a 05:00 p.m., el
mismo que el de los colegios. Asimismo, no se considera un soporte
telefénico 24x7, ya que este servicio busca tener los menores costos para
mantener el menor precio del servicio con respecto a la competencia.

) La comunicacion a través de correo electronico estara disponible las 24
horas del dia y los 365 dias del afio, para atender el reporte de problemas o
las consultas de los colegios.

° Durante la etapa de captacion de nuevos clientes, capacitacion de
profesores, personal administrativo y, de requerirse, padres de familia, se

brindaré asistencia en forma presencial en las instalaciones del colegio.

5.6.5. Fuentes de ingresos
El presente plan de negocios contempla una Unica forma de recaudacion de
ingresos, a través del mecanismo de fijacion de precios. Esto significa que se les cobrara

a los colegios un monto fijo mensual de S/350 con un contrato no menor a 12 meses. ~
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Asimismo, la estimacion de los ingresos de un afio a otro contemplara el ingreso de
los nuevos colegios clientes y la reduccion de los colegios del afio anterior. Es decir,

aquellos clientes que decidan cancelar el servicio (desercion anual proyectada).

5.6.6. Recursos clave

Los recursos claves con los que contara este plan de negocio para su puesta en
marchay desarrollo de sus operaciones son de dos tipos. Por un lado, el recurso humano,
el cual esté integrado por todo el equipo de colaboradores, quienes son un recurso clave
importante por el conocimiento que adquiriran y porque, a través de ellos, se revisaran
permanentemente los procesos.

Por el otro lado, segun el libro “Generacion de modelos de negocio” (A.
Osterwalder & Y. Pigneur, 2010) otro recurso clave es el intelectual. Al contar con
varios colegios como clientes, la informacion privada que se almacene de cada uno de
ellos es un recurso importante. Asimismo, el software de plataforma digital del sistema
de gestion académica que se ha desarrollado, es un recurso clave porque es un activo

intangible del cual provienen los ingresos.

5.6.7. Actividades clave

Las actividades claves en este plan de negocio son tres:

) Primero, la gestion la plataforma digital, que tal como se explico en
secciones anteriores, en una primera etapa se encuentra el disefio y
desarrollo de la misma.

° Segundo, la prestacion del servicio, que permite que la plataforma esté
disponible de forma permanente los 365 dias del afo.

) Tercero, la promocion de la plataforma, que estara a cargo de equipo de

Marketing y que se detallaran en el Capitulo VI, Plan de Marketing.

5.6.8. Asociaciones claves
Tal como se detalla en el plan de operaciones y tecnologias de la informacion, las
asociaciones claves son dos:
° Primero, las empresas tercerizadoras del area legal (aspectos legales del
negocio), de contabilidad y de recursos humanos (procesos de contratacion

de personal).
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° Segundo, los proveedores de desarrollo del software de la plataforma
digital, los gestores de servicios en la nube y los proveedores de acceso a

Internet.

5.6.9. Estructura de costos

Con la finalidad de ofrecer un servicio a precio bajo, se optimizaran los costos
internos para alcanzar dicho objetivo. Por ello, durante la etapa inicial el monto de la
inversion es de S/248,686, de los cuales S/80,000 pertenecen al disefio y desarrollo de
la plataforma digital.

El equipo de Marketing tendra una inversion de S/40,500 para alcanzar los
objetivos de ventas, que representa el 12.19% de las ventas en el primer afo. Es decir,
reducir los costos en las areas y procesos gque sean necesarios.

Los gastos pre-operativos (gastos administrativos, constitucion de la empresa,
costos de Marketing, servicios basicos, servicios de tercerizacion, licencias y permisos,
alquiler de oficina, entre otros) son de S/116,052, que representan el 44% del total de la

inversion. Los gastos en planillas de personal, para el primer afio, son de S/94,300.

5.7. Conclusiones

En conclusion, se ha identificado que los colegios encuestados coinciden en una
misma problematica, que es la ejecucion ineficiente de sus procesos académicos. Ante
ello, como propuesta de solucién, se propone una plataforma digital que integre y
sistematice cuatro procesos de gestion académica, los cuales son el mddulo de
notificaciones a los padres, cobranzas, registro de notas y registro de asistencia. Si bien
el mddulo de notas no es un problema para los colegios, la propuesta de negocio si
contempla su desarrollo como tal. En cuanto al proceso de datos del alumno, este sera
considerado como parte de la gestion de datos maestros.

Por otro lado, el Modelo Canvas describe el plan de negocio, que tiene como cliente
objetivo a los colegios particulares con mas de 100 alumnos y una pensién entre S/200
y S/600 en Lima Metropolitana. Los canales de comunicacion y distribucién son el
canal directo con un equipo de Marketing y presencia en medios digitales, y el canal

indirecto que sera la asistencia a ferias educativas, entre otros.
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Asimismo, la relacion establecida con los clientes sera personalizada, a traves de
una asistencia telefonica, presencial y via correo electronico. En cuanto a los ingresos,
el precio del servicio serd S/350 mensuales. Finalmente, la inversién para la etapa pre-
operativa es de S/229,420, compuesta por el disefio y desarrollo de la plataforma digital,

los gastos administrativos y los gastos pre-operativos.
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CAPITULO VI. PLAN DE MARKETING

El presente capitulo se enfocara en las estrategias para alcanzar los objetivos como
compafiia. El principal objetivo seré posicionar la marca, logrando que el servicio sea
conocido mediante difusiones en canales digitales y virtuales.

Basados en el libro Predictable Revenue (A. Ross & M. Tyler, 2011), se ha aplicado
un enfoque innovador de calificacion y prospeccion (Inbound y Outbound), que permite
la creacion de nuevos prospectos u oportunidades que luego se podréan traducir en un
cierre de ventas. Este enfoque apuesta por la especializacién de los asesores comerciales
y los asesores de cuentas, es decir, que cuenten con roles definidos, que traerd como
resultado una mayor productividad.

En este capitulo se presentaran los conceptos de especializacion del personal,
dentro del punto de Estrategia de Plaza, en el que se especificaran los procesos que

seguiran, tanto los asesores comerciales, como los asesores de cuentas.

6.1. Objetivos del Marketing

6.1.1. Objetivo general

El objetivo que se plantea esta enfocado a alcanzar un posicionamiento de marca,
logrando la captacion de por lo menos, 30% del mercado objetivo.

Respecto al objetivo general, este se fundamenta con base a juicio de experto, CEO
de una plataforma digital Fitcolatam, dedicada a brindar servicios de back office
similares a los descritos en la presente tesis. El juicio del mencionado experto indica
que para una plataforma digital del tipo startup, la captacion de clientes puede llegar a
niveles superiores al 50% del mercado objetivo.

6.1.2. Objetivos especificos
e Asegurar un 41% de prospectos generados en el primer afio de gestion, sobre la
base del mercado objetivo.
e Lograrunatasade cierre de ventas de 9% sobre el total de clientes prospectados,
es decir, alcanzar un total de 109 colegios afiliados para el primer afio.
e Contar con un equipo de ventas entrenado y especializado, para poder
desempefiar de forma efectiva los procesos de calificacion, prospeccion, cierre

de ventas, mantenimiento y fidelizacion de las cuentas.
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e EIl porcentaje de Churn (Tasa de cancelacion de clientes) anual no debe ser
mayor a 10%.

En relacion a los objetivos especificos, se fundamentan en el benchmarking sobre
la captacion y generacion de leads, los cuales segiin Hubspot, empresa dedicada a la
generacion de leads, indica en su informe “The Ultimate List of Marketing Statistics for
2018 (Fuente: https://www.hubspot.com/Marketing-statistics) que el resultado del
mercado frente a acciones de Marketing digital, es de 63%. Al respecto para el presente
plan de negocios se ha considerado una estimacion conservadora del 41% de generacion
de prospectos como respuesta del mercado.

De la misma forma, segin la empresa Invesp (www.invespcro.com), la tasa
promedio de cierre de venta sobre los prospectos generados es de hasta 12%, es por ello
que se decide colocar como objetivo una tasa de cierre de venta de 9%.

Finalmente, a juicio de experto, la tasa de desercion en los negocios similares al
descrito en el presente plan de negocio es de 8%. Por esta razdn se ha colocado una tasa

de cancelacién del 10% como objetivo.

6.2. Estrategias de Marketing

6.2.1. Estrategia de Segmentacion

Se realiz6 una evaluacion de los diferentes segmentos de mercado para conocer el
atractivo, analizando los siguientes aspectos: crecimiento del mercado, intensidad
competitiva y acceso al mercado.

Respecto al crecimiento del mercado, tal como se indicé en el Capitulo IV, segun
el Minedu, la cantidad de colegios en Lima Metropolitana se ha incrementado en 5.73%
desde entre los afios 2013 y 2016, es decir, pasé de 3,767 a 3,983 colegios. Por otro
lado, se analizd de igual manera la existencia de posibles competidores, que pudieran
estar ofreciendo productos iguales o similares. Sin embargo, solo se verificd que el
competidor mas importante, Sianet, estd enfocado en brindar servicios a los colegios
cuyas pensiones superan los S/1,000. Finalmente, se analizd el acceso al mercado,
encontrandose que es posible brindar un servicio de gestion académica a los colegios
teniendo en cuenta una estrategia de bajo costo.

Para realizar la segmentacion del mercado, se tomo el listado general de los

colegios privados segln el Minedu, tanto en Lima, como en provincias. Luego, se filtro
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solo los colegios de Lima Metropolitana, con pensiones que se encuentren en el rango
de S/200 a S/600. Por altimo, se consideraron los colegios cuyo nimero de alumnos
supere los 100. Como resultado, de la base total de colegios a nivel nacional, el mercado

potencial es de 4,120 colegios en Lima Metropolitana.

6.2.2. Estrategia de Posicionamiento de la marca

Para lograr el posicionamiento de la marca, serd necesario que se establezcan
solidos vinculos con los directores, administradores y profesores de los colegios, pues
seran ellos mismos quienes recomendaran, de forma verbal, el servicio ofrecido. En este
sentido, se realizaran actividades con la finalidad de realizar branding con los
principales interlocutores en los colegios. Segun el libro Direccion de Marketing
(Kotler, 2012), se realizaran las siguientes actividades para posicionarse en el mercado.

e Llevar a cabo una investigacién de Marketing. En este sentido, se
realiz6 una encuesta a los colegios de Lima Metropolitana. La
mencionada encuesta contribuyd con el conocimiento necesario del
mercado objetivo. Asimismo, se pudo obtener los Insights que permiten
conocer la situacion y problematica que actualmente tienen los colegios
en sus procesos de gestion académica.

e Contar con elementos de marca distintivos, que permita lograr una
mejor recordacion de la marca. Para ello, se ha creado un logo de la
plataforma digital y se cuenta con un disefio para el logotipo
desarrollado por disefiadores profesionales, tal como se muestra a

continuacion:

Figura 6.1. Logotipo de la marca

SCHOOL
SYSTEM

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

El logotipo que se muestra en la Figura 6.1 tiene las siguientes caracteristicas:
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Forma; EI cuadrado representa orden, solidez, seguridad, confianza,
compromiso Yy servicio. La tipografia redondeada del nombre, transmite
modernidad

Color; El azul refleja seguridad, responsabilidad y armonia. Ademas, esta

relacionado con articulos de tecnologia y modernizacion.

e Crear una comunidad identificada con la marca, es decir, un fanpage
en Facebook y Twitter. Finalmente, se tendrd presencia en ferias

educativas tales como las creadas por Minedu.

Por otro lado, para obtener una respuesta del mercado, se hara uso de herramientas
digitales tales como Webinars, mailing, redes sociales, entre otras. Una vez obtenida la
respuesta del mercado, se utilizar4 una metodologia de especializacion de la fuerza de
ventas y se ejecutaran las siguientes etapas: de Inbound Marketing, Calificacion de los
Prospectos Inbound, Prospeccion Outbound y Cierre de Venta, que se detallan a
continuacion.

La respuesta al uso de estas herramientas digitales, nos dara una retroalimentacién
sobre el rendimiento del posicionamiento, en la medida en la que el porcentaje de

interacciones, visitas, comentarios y recojo de informacion se incremente con el tiempo.

Etapa I. Inbound Marketing

Esta estrategia se enfoca en poder atraer al cliente objetivo, evitando la intrusion,
es decir, la captacién de leads (registro para llamada) para la posterior venta. En este
sentido, se busca llegar al publico que realmente esta y podria estar interesado en el
servicio brindado. De esta manera, para llegar al target, las vias de comunicacion digital
a utilizar seran los webinars, ebooks, mailing, redes sociales, Skype, nimero gratuito
0800, pagina web, call outbound, posicionamiento en motores de busqueda y blogs.
Cabe resaltar que el principal objetivo es establecer relaciones profesionales, que

finalmente se puedan convertir en oportunidad de negocio.
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Etapa Il. Calificacion y Prospeccion de los Procesos Inbound
Calificacion
El objetivo de cada via de comunicacion utilizada, explicada lineas arriba, sera la

captacion de leads para la calificacion y prospeccion. Es decir, se espera una
respuesta del mercado. Estos leads seran luego el insumo a ser analizado por el
asesor comercial de primera linea. En esta etapa, el asesor comercial se
encargara de prospectar al futuro cliente teniendo en cuenta el perfil definido.
Es decir, que cuente con las siguientes caracteristicas basicas:
e Trabajador de colegio, puede ser profesor, director, administrador.
e Datos actualizados, tales como teléfonos de contacto y correo electronico.
e Datos del colegio, que contenga nimero de alumnos, direccion, nombre del

director o directores y pension.

Prospeccion

Asimismo, en esta etapa, se realizaran llamadas a los Leads analizados con la
finalidad de crear vinculos y contar con nuevas oportunidades de negocio. En este
sentido, las llamadas serviran para contar con todos los datos actualizados. Por otro
lado, se enviaran los links de demostracion del servicio brindado. Estas oportunidades

seran atendidas por el asesor comercial encargado de cerrar la venta.

Etapa Il1. Cierre de Venta

En esta etapa, el asesor comercial se encargard de contactar con el prospecto
generado con la finalidad de cerrar la venta. Es por ello que la etapa de prospeccion es
relevante para que, al momento del cierre, ya se cuente con un acercamiento previo que
permita fluidez en la presentacion de los argumentos de venta.

En este sentido, el cierre se podria hacer via Skype o de forma presencial, si asi lo
requiere el cliente.
Etapa V. Mantenimiento de cuentas

Dado que los colegios realizaran pagos mensuales y tendran un contrato anual, es
relevante que se realice un seguimiento especial. En este sentido, a partir del segundo
afio de gestion, se contard con un asesor de cuentas, quien se encargara de monitorear
el reporte de usabilidad de la plataforma virtual. De acuerdo a ello, realizara Ilamadas
de seguimiento con la finalidad de conocer las necesidades del usuario y el motivo del
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bajo uso de la herramienta. Asimismo, programara capacitaciones virtuales, generara

reuniones via Skype y de ser necesario, visitara presencialmente a los colegios.

6.2.3. Estrategia de Fidelizacion

En el presente plan de negocios se ha tenido en cuenta que, a partir del tercer afio
de gestion, el competidor méas cercano pueda entrar al mercado con una propuesta de
menor costo. Para enfrentar a la competencia que decide entra a segmento objetivo, se
ejecutara una estrategia de fidelizacion.

Esta estrategia tiene como principal objetivo el mantener a los clientes actuales y
que continten vinculados al servicio. Para tal efecto, se contard con un asesor de
mantenimiento de cuentas quien estara a cargo de monitorear el uso de la plataforma
digital de los colegios. Es decir, el asesor realizara un seguimiento mediante la
herramienta de Google Analytics. Al respecto, Google Analytics brinda la posibilidad
de contar con reportes de uso por cada colegio. Con dicha informacion, el asesor de
cuentas procedera a comunicarse con los colegios para ofrecer la ayuda, refuerzo,

capacitacion y de ser necesario una visita presencial.

6.3. Marketing Mix

6.3.1. Estrategia de producto

El producto ha sido disefiado teniendo en cuenta los atributos méas valorados por el
cliente, los cuales fueron evaluados en la encuesta realizada. Con ellos, se pudo
determinar que el producto ird enfocado a solucionar cuatro procesos considerados
como criticos e importantes en la gestion académica de los colegios. Segun la
puntuacion mas alta en la encuesta en las respuestas de los directores y subdirectores,
los cuatro médulos a considerarse son los siguientes: proceso de Gestion de Cobranzas
con el 42%, seguido de la Gestion de Notificaciones a los padres con el 25%, la Gestion
de Asistencia de los alumnos con el 23% y la Gestién de Notas 5%.

Al respecto, como estrategia de producto se ha tenido en cuenta el desarrollo de
cuatro modulos que permitan atender la demanda y entrar rapidamente al mercado. Cabe
resaltar que existen empresas tales como Sianet que, actualmente, tienen a disposicion

hasta 24 modulos.
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Como parte de la estrategia se validaron los principales problemas en la gestion
académica de los colegios. Es decir, se ejecutaron una serie de acciones con la finalidad
de entender los problemas que tienen los clientes. Para tal efecto, se realizaron
entrevistas con directores de los colegios y se aplicé una encuesta para validar los
problemas mencionados por los directores.

Con toda la informacion recabada y partiendo del conocimiento de las necesidades
de los colegios, se determiné el Producto Minimo Viable (PMV). Es decir, lo minimo
necesario para poder dar solucion a los problemas mas criticos, descritos por los
interlocutores y validados por fuentes de informacién primaria (encuestas). De tal
manera que, el servicio basico a brindar, saldra al mercado ofreciendo inicialmente
cuatro modulos que son: el Mddulo de Gestion de Cobranzas, Mddulo de Gestidn de
Notificaciones a los padres, Médulo de Gestion de Asistencia de los alumnos y el
Madulo de Gestion de Notas. Asimismo, contard con un modulo de Gestion de Datos

Maestros, como fuente basica para proveer de informacién a los deméas modulos.

Atributos principales
En la informacion primaria recabada mediante encuestas realizadas, se ha podido
evidenciar que los potenciales clientes valoran diferentes atributos, lo cual ha permitido

disefiar el producto con una serie de beneficios, tal como se detalla a continuacion.

e Consolidacion de Datos
El principal atributo del servicio brindado se basa en contar con la informacion

consolidada, a manera de Tabla maestra con los datos de los alumnos. A partir de ello,
se podran alimentar los cuatro médulos que conforman la plataforma virtual para los
colegios.

Otro atributo de la plataforma digital es que sistematiza e integra los diferentes
maodulos en una sola herramienta. Esto da como resultado que se cuente con informacion
actualizada en tiempo real, tanto para administrativos del colegio, profesores y padres

de familia.

e Optimizacion de procesos claves
Por otro lado, la plataforma optimiza los principales procesos de gestion académica,

mediante los cuatro médulos de gestion.

83



Respecto al mddulo de Gestidén de Cobranzas, los colegios podran recaudar mas
pensiones dentro del plazo establecido, pues la plataforma enviard comunicados de
forma masiva, a través de correos electrénicos, para abordar temas de cobranzas y
notificaciones a los padres de familia. Esto genera un ahorro en los recursos que se
emplearian para realizar las cobranzas.

Respecto a la comunicacidn con los padres de familia, se optimizaran los procesos
de registro de notificaciones, ya que los comunicados pueden ser programados con

anticipacion, para que se envien de forma automatica y masiva.

e Capacitaciones y seguimiento constantes
Se brindaran capacitaciones iniciales al personal que sera usuario final de la

plataforma, mediante una metodologia e-learning, es decir, que se pondran a disposicién
de los usuarios, tales como los profesores, auxiliares, administrativos y padres de
familia, videos explicativos sobre el uso de la plataforma. De ser necesario, se podran
realizar Webinars, reuniones via Skype y presenciales.

Por otro lado, se pondra a disposicién un nimero gratuito 0-800, para dar soporte
en linea sobre las incidencias que se puedan presentar. Dicho nimero estara disponible
de lunes a viernes de 08:00 a.m. a 05:00 p.m. y sera atendido por un analista
especializado de la Mesa de Ayuda.

Finalmente, se contara con un monitoreo constante del desempefio y rendimiento
de la plataforma y la aplicacion mavil, asi como también, se realizara monitoreo de la
usabilidad y que un asesor de cuenta pueda levantar cualquier duda que afecte el uso de
la plataforma.

Definicion de nombre

Con la finalidad de elegir un nombre para este plan de negocio, en las encuestas se
coloco cuatro propuestas de nombres, que fueron presentados a los directores de
colegios que mostraron interés en la nueva plataforma virtual para gestién académica.

Sobre la base de 279 encuestados, un 60.9% prefiri6 el nombre School System.

84



6.3.2. Estrategia de precio
Determinacion del precio del servicio principal

Respecto a la definicion del precio para el servicio principal, se ha tomado en
cuenta como punto de referencia el benchmarking del mercado. Tal como se explic6 en
capitulos anteriores, se utilizd la herramienta de cliente ficticio para conocer la
propuesta de valor ofrecida y el precio del producto de la empresa que brinda servicios
similares, Sianet.

Basados en esta referencia inicial, se colocaron rangos en las encuestas realizadas
a los directores de colegios, que fluctuaban entre S/ 300 y S/ 700, para conocer cuanto
estarian dispuestos a pagar de manera mensual, por una nueva plataforma virtual para
gestion educativa.

El resultado de la encuesta muestra que el 65.6% de los directores estarian
dispuestos a pagar entre S/ 300 y S/ 500. Por otro lado, el 26.2% indic6 que estarian
dispuestos a pagar una mensualidad entre S/ 500 y S/ 700. Por lo expuesto, se definid

el precio para el servicio que se brindara, el cual sera S/ 350 sin incluir IGV.

6.3.3. Estrategia de plaza

Para poder realizar la venta del servicio, se ha definido contar con una fuerza de
ventas. Dicho un equipo sera especializado para realizar una funcion determinada
durante el proceso de la venta. Por otro lado, las ventas podran realizarse de manera
virtual mediante la gestién Outbound y de la misma manera, podra realizarse de forma
presencial si el cliente lo demanda.

Asimismo, se realizara una gestion de mantenimiento de cuentas, que estara a cargo
de un asesor de cuentas capacitado para fidelizar a los clientes. Los asesores de cuenta

se contrataran a partir del segundo afio.

Equipo de asesores comerciales y asesores de cuentas

Se contara con dos asesores comerciales para el primer y segundo afio de gestion.
A partir del tercer afio en adelante, el equipo estard conformado por tres asesores.
Finalmente, para el cuarto y quinto afio el equipo estard conformado por cuatro asesores
comerciales. Asimismo, a partir del segundo afio, se contara con asesores de cuentas,

encargados de la fidelizacion de los clientes.
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Los asesores comerciales seran especializados para desempefiar funciones de
primera y segunda linea. En este sentido, recibiran capacitacion para desempefiarse en
cada rol. Asimismo, todos los asesores comerciales y de cuentas seran responsables de
presentar un reporte de Insights semanal, que permita un mayor conocimiento de los

prospectos y clientes.

Asesores Comerciales de Primera Linea

Tal como se muestra en la Figura 6.2, los asesores comerciales de primera linea
seran los encargados de realizar la calificacidn y prospeccion de los leads que se generen
mediante el Marketing Inbound. Es decir, todas aquellas interacciones provenientes de
webinars, ebooks, mailing, redes sociales, Skype, nimero gratuito 0800, pagina web,

call outbound, posicionamiento en motores de bdsqueda y blogs.

Asesores Comerciales de Segunda Linea

Los asesores comerciales de segunda linea seran los encargados del cierre de
ventas. Dichos asesores estaran capacitados para realizar rebate de objeciones, presentar
los beneficios y aplicar técnicas para el cierre de las ventas.

Asesores de Cuentas

Los asesores de cuentas estardn a cargo de monitorizar la usabilidad de la
plataforma, es decir, su herramienta de trabajo serd el Reporte de Seguimiento de
Usabilidad (RSU), que contara con alertas para identificar a los clientes que no utilicen
la plataforma. El objetivo del asesor de cuentas sera fidelizar al cliente, mediante

capacitaciones on line y visitas.
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Figura 6.2. Etapas de la venta

Etapas de la Venta

Asesor
comercial
leralinea

g
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generaran a través del Marketing

Inbound mediante webinars, . Manteni-
ebooks, malllng, redes. sociales, , Cierre de , miento de
Skype, ndmero gratuito 0800, rOportunidades ventas Nuevos t
pagina web, call outbound, calificadas clientes cuentas

posicionamiento de motores de
busqueday blogs ‘

Calificacion
de los Leads

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

6.3.4. Estrategia de promocion

Para promocionar y hacer conocer las ventajas de la plataforma virtual para gestion
académica, se contara con una serie de actividades programadas antes de iniciar la
gestion y, posteriormente, a lo largo del afio. En este sentido, los medios de
comunicacion seran en su mayoria virtuales, con la finalidad de llegar, de manera rapida
y eficiente, al target.

Al respecto, se utilizaran los siguientes medios cuyo objetivo serd posicionar la

marca y generar leads que luego seran convertidos en ventas.

e \Webinars, se elegiran cuidadosamente los temas a presentar en las conferencias
que se llevaran a cabo. Los temas estaran relacionados con el Sector Educacion, es decir,
nuevas tendencias, metodologias de aprendizaje, escuela de padres, sistemas
tecnoldgicos en los colegios, sistemas educativos en otros paises, entre otros.

Los webinars se dictaran on line, con una fecha y horario especifico. Asimismo, la
persona que dicte la conferencia, podra interactuar con los asistentes, responder
preguntas, atender comentarios y observaciones.

e E-books, se enviardn invitaciones por correo electronico a los directores,

subdirectores, tutores, profesores y personal administrativo de los colegios, para que
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puedan realizar descargas gratuitas desde la pagina web. Los libros estaran en formato
PDF y se extraeran de paginas que los ofrecen de manera publica y gratuita.

e Mailing, que se realizar4 de manera personalizada. A través de este medio se
hara llegar informacion de interés, invitacion a participar del blog en la pagina web,
invitacion para pertenecer al grupo cerrado en Facebook, las invitaciones para los
webinars, acceso para descargas gratuitas de libros en la pagina web e informacién de
los servicios brindados por la empresa con el nimero gratuito para cualquier consulta.

e Redes sociales. Se contara con un grupo cerrado en Facebook, en el cual se
compartiran actualizaciones sobre nuevas tendencias en educacion, metodologias de
ensefianza, nuevos libros incorporados en la pagina web para descarga gratuita,
asimismo, se colgaran los videos de los webinars realizados y el cronograma de fechas
para las siguientes conferencias. Adicionalmente, se tendra una cuenta en Twitter para
realizar comentarios referentes al mundo de la educacion y sus nuevas tendencias,
asimismo, también se haran invitaciones para participar de los Webinars.

e Skype, se contara con una cuenta Skype que permitird que los asesores
comerciales puedan concertar citas para la explicacion del servicio a brindar. Asimismo,
brindar cualquier soporte de ser necesario.

e NuUmero gratuito 0800 para atencion al cliente y soporte técnico, se contara
con una linea gratuita el que utilizard una herramienta llamada, Respuesta de Voz
Interactiva (IVR) o mejor conocido como contestador automatico. Dicho IVR, tendra
dos opciones, la primera seré para atencion al cliente y la segunda para soporte técnico.
El horario de atencion sera de 08:00 a.m. a 05:00 p.m.

e Pagina web, se contara con una Pagina Web de facil uso, amigable y con
informacion actualizada. Asimismo, se podran registrar para los Webinars y formar
parte del grupo cerrado de Facebook.

e Call Outbound, el asesor comercial realizaréa llamadas de salida con la finalidad
de prospectar los leads generados como respuesta del mercado. Asimismo, se llamaran
a los clientes ya prospectados, para concertar citas y cerrar ventas.

e Blogs, se generara contenido exclusivo y de mucha calidad. Asimismo, se
abordaran temas relacionados con los libros que pueden ser descargados gratuitamente.
Finalmente, se desarrollardn temas relacionados con las nuevas tendencias,

metodologias, herramientas y tecnologia para los procesos de gestion académica.
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6.4. Brief de comunicacioén

Tabla 6.1. Brief de comunicacion

Logo de la Marca

SCHOOL
SYSTEM

Fecha de lanzamiento

del producto

El 7 de enero de 2019
iniciara el trabajo de campo
para la presentacion del
producto.

¢ Quiénes somos?
Somos una empresa dedicada a brindar servicios para la gestion administrativa
de los colegios. Brindamos modulos especialmente desarrollados para el manejo de
la gestién académica. Asimismo, contamos con un equipo altamente capacitado para

brindar todo el soporte tecnologico que se requiera.

Nuestra Vision

calidad, disponibilidad y su bajo precio.

Ser la plataforma tecnoldgica lider, que
brinda soporte integral a la gestién académica,
creando valor a los colegios, profesores, padres

de familia y alumnos, siendo reconocida por su

Nuestros valores

Innovacion, es el mas importante,
ya gque permite cambiar la forma actual
de hacer de las cosas, a través de la
tecnologia.

Eficiencia, este valor
permitira mejorar los procesos actuales
que tienen los colegios, y lograr una
significativa
reduccion de costos.

Integridad, para salvaguardar

la informacién que se administra.

gestion académica que son:

¢ Qué ofrecemos?
School System le brinda a los colegios los siguientes servicios:

- El primero es una Pagina Web que le permitird gestionar tres modulos para la
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> Gestion de notificaciones a los padres, publicacion de interés del

colegio para los padres y viceversa serd gestionado de manera masiva y

automatica. Contara con agendas Yy registro de tareas.

> Gestion de datos de alumnos, se guardard informacion de interés para

el colegio, administrada por él mismo con almacenamiento de archivos y

reportes.

> (Gestion de cobranza, la cual serd gestionada por los colegios para

realizar la cobranza de la pension segun el calendario de pagos establecido.

Contara con envio de correos, pop up de aviso en la aplicacion con el

recordatorio del monto adeudado y bloqueo de visualizacién de notas.

> (estion de asistencia, permitira a los profesores o responsables de

la asistencia diaria de los alumnos, registrar en linea este proceso e ingresar

cualquier observacion como la hora de llegada de un alumno con tardanza.

El segundo servicio es contar con una aplicacion para Smartphone que le permita al

colegio gestionar con los padres de familia. Esta app contara con los mismos médulos

descritos lineas arriba.

Principales Enfoques

* Contar con el desarrollo de la plataforma
virtual con un demo que permita la presentacion
del producto.

* Contar con un prototipo de la aplicacion
para los Smartphone.

* Adquirir dispositivos (Laptop y celulares)
para la demostracion mediante Skype, Webinars
y presenciales.

* Contar con personal altamente capacitado

para la presentacion presencial del servicio.

Descripcion de nuestros
clientes potenciales
Nuestros

servicios  van

dirigidos a colegios que tengan la

necesidad de mejorar los
principales procesos
administrativos en la gestion

académica. Colegios de Lima con
una poblacion de alumnos por
colegio mayor a 100 y una
pensién que va desde los S/ 200 a
S/ 600.

¢ Cudles son nuestras principales ventajas competitivas?
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Brindar un servicio de gestion académica a través de una plataforma digital, que
permita la mejora de los servicios de gestion académica para los colegios con las
siguientes ventajas competitivas:

> Bajos costos de implementacion y servicio.

> Demos on line para conocer el servicio.

> El servicio sera a un precio menor al del mercado y con al menos la
misma calidad de la competencia.

> Especializacion en el servicio brindado, ya que en este mercado no
existe un servicio similar.

> La tecnologia que permite a los colegios ingresar al mundo digital y
elevar su prestigio.

> Lacomunicacion en tiempo real acerca de todo lo relacionado con los
alumnos.

> Soporte tecnoldgico y de capacitaciones continuas.

Barreras de entrada al mercado Principales competidores
Actualmente, los colegios no cuentan con el Uno de nuestros
conocimiento de nuevas tecnologias para la gestion | principales competidores es
académica. Sianet que ofrece mas de 24
Existe el temor de migrar su informacion por la | médulos de gestion académica
confidencialidad de la misma. como el registro de notas,
Los colegios consideran que una plataforma | admision y matricula, tesoreria,
virtual de gestion académica puede ser costosa. encuestas, exdmenes, envio de
notificaciones  entre  otros.
También estd Peruschool, que
cuenta con un menor alcance en
términos de funcionalidades y
precio. Otros, Classdojo y

SchoolControl.
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Posicionamiento y crecimiento

De la investigacion de mercado realizada, se desprende que nuestro producto
tendria gran acogida en el mercado, dada la propuesta de valor ofrecida. Por lo que
nuestras expectativas al ingresar al mercado son:

* A corto plazo: (6 primeros meses) Contar con un alcance de 84 colegios con
contrato.

* A mediano plazo: (1 afio) Contar con un alcance de 109 ventas cerradas y una
tasa de cierre sobre los prospectos de 8,46%

* A largo plazo: (>2 afos) Incrementar la cartera de clientes 30% anual y una

tasa de cierre de 11%.

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

6.4.1. Seguimiento del nivel de satisfaccion de los clientes

Con la finalidad de contar con la retroalimentacion de los clientes en lo referente
a la satisfaccion del servicio brindado, se contara con una encuesta de satisfaccion via
email que serd enviada cada mes. La mencionada encuesta estra compuesta por
preguntas relacionadas a las funcionalidades de la plataforma digital y al soporte virtual
y presencial que School System brinde.

Para las respuestas se considerara una escala de Likert, siendo el principal
indicador el Net Promoter Score (NPS). Tal como se muestra en la Figura 6.3, su
férmula de calculo es el resultado de restar los detractores (los satisfechos que marcaron
4y 5) de los promotores (los insatisfechos que marcaron 1y 2). Teniendo en cuenta el
benchmark, se considerara como objetivo un resultado 85% segln lo propuesto por la

empresa Making Experience en su pagina web: https://makingexperience.com. Dicha

empresa es una consultora especializada en generacion de leads, soluciones de

Marketing, eCommerce y Salesforce.
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Figura 6.3. Céalculo Net Promoter Score (NPS)

Detractores Pasivos Promotores

UL

Fuente: https://makingexperience.com

/

6.5. Presupuesto de Marketing

A continuacion, se detalla lo correspondiente a lo presupuestado para el Plan de

Marketing, proyectado en un periodo de tiempo de cinco afios.

Tabla 6.2 Presupuesto de Marketing

Presupuesto

Personal ‘ Inversion ‘ Ao 1| Ao 2| Ao 3| Afo 4| Afo 5
Conferencista - Webinar S/ 11,000 S/ 14,000 S/ 15,000 S/ 19,000 S/ 23,000 S/ 29,000
Experto Bloguero S/ 10,000 S/ 10,000 S/ 11,500 S/ 16,000 S/ 18,000 S/ 24,000
Desayunos de reconocimiento a asesores S/ 1,000 S/ 3,500 S/ 4,000 S/ 6,000 S/ 8,000 S/ 12,000
Bono incentivos a asesores S/ 4,500 S/ 5,500 S/ 7,000 S/ 10,000
Brochure s/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,500 S/ 4,000 S/ 5500 S/ 8,000
Merchandising S/ 8,000 S/ 5000 S/ 5500 S/ 7,150 S/ 10,000 S/ 15,000
Transporte S/ 2,000 S/ 5000 S/ 5600 S/ 7,000 S/ 9,500 S/ 12,500
Publicidad en Facebook S/ 4,000 S/ 4,000 S/ 4,500 S/ 6,000 S/ 8,000 S/ 10,400
Posicionamiento en motores de busqueda S/ 3,000 S/ 3,000 S/ 3,500 S/ 4,000 S/ 5,000 S/ 8,000
Video institucional S/ 5000 S/ - S/ 55500 S/ - S/ 7,000 S/ -
Logo S/ 1,500 S/ - S/ - S/ 2,000 S/ - S/ 4,000
Videos de capacitacién S/ 15,000 S/ 8,000 S/ 10,000 S/ 15,000
Otros servicios requeridos S/ 500 S/ 514 S/ 3,034 S/ 4,792
Total S/ 63,500.00 S/ 47,500.00 S/ 63,600.00 S/ 85,164.00 S/ 114,034.00 S/ 152,692.00

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis
6.6. Ventas

A continuacion, se muestra el cuadro de ventas proyectadas para los préximos
cinco anos.

Tabla 6.3 Proyeccion de ventas

Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Ventas Nuevas 109 108 142 206 307
Ventas Acumuladas reales 109 206 239 334 492
Ingreso Anual S/332,124 $/708,310 S/784,489 S/1,151,350 S/1,687,276
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis
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Segun Hubspot, empresa dedicada a la generacién de leads, indica en su informe
“The Ultimate List of Marketing Statistics for 2018”
(Fuente: https://www.hubspot.com/Marketing-statistics) que el resultado del mercado
frente a acciones de Inbound Marketing, es de 63%. Teniendo en cuenta este dato, para
el presente plan de negocio se ha definido que la respuesta del mercado frente a las
acciones de Inbound Marketing sea de 41% para el primer afio de gestion. Siendo el
promedio de los cinco afios en evaluacion de 62%.

Asimismo, segin la empresa Invesp (www.invespcro.com), la tasa promedio de
conversion (cierre de venta) de los leads generados a través de Inbound Marketing varia
entre 6% y 12%. Es por ello, que considerando esta estadistica se ha definido una tasa

de cierre de venta de 8,5% y se espera logar un 13% para el quinto afio.

Tabla 6.4 Efectividad de ventas

Efectividad de ventas 8% 9% 10% 12% 13%
Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

6.8. Conclusiones

Las conclusiones del presente capitulo son las siguientes:

e El principal objetivo del presente plan de Marketing sera posicionar la marca,
logrando que el servicio sea conocido mediante difusiones en canales digitales
y virtuales.

e Para lograr el posicionamiento de la marca, sera necesario que se establezcan
solidos vinculos con los directores, administradores y profesores de los colegios,
pues seran ellos mismos quienes recomendaran, de forma verbal, el servicio
ofrecido.

e Se generaran leads mediante el Marketing Inbound. Es decir, todas aquellas
interacciones provenientes de webinars, ebooks, mailing, redes sociales, Skype,
numero gratuito 0800, pagina web, call outbound, posicionamiento en motores
de busqueda y blogs.

e Una vez obtenidos los leads, se utilizara una metodologia de especializacion de
la fuerza de ventas y se ejecutaran las siguientes etapas: de Inbound Marketing,
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Calificacion de los Prospectos Inbound, Prospeccion Outbound y Cierre de
Venta.

El producto ha sido disefiado teniendo en cuenta los atributos mas valorados por
el cliente, los cuales fueron evaluados en la encuesta realizada. Basado en dicha
fuente primaria, se determin6 que el producto ira4 enfocado a solucionar cuatro
procesos considerados como criticos e importantes en la gestion académica de
los colegios.

El Producto Minimo Viable (PMV) estara formado por cuatro modulos que son:
el Modulo de Gestion de Cobranzas, Modulo de Gestion de Notificaciones a los
padres, Modulo de Gestion de Asistencia de los alumnos y el Modulo de Gestion
de Notas. Asimismo, contara con un médulo de Gestion de Datos Maestros,

como fuente basica para proveer de informacion a los demas maédulos.
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CAPITULO VII. PLAN DE RECURSOS HUMANOS
7.1. Objetivos

Como objetivo principal, el area de recursos humanos debe contribuir con el éxito
y la creacion de valor de la empresa. En este sentido, debera estar alineado a las
estrategias de la compafiia. Asimismo, se listan los siguientes objetivos:

e Velar por el cumplimiento de las leyes laborales vigentes en lo que
respecta a contratacion, salarios, capacitacion y desarrollo de los
colaboradores.

e Velar por la busqueda y contratacidn de personal capaz de desempefiar las
funciones requeridas para alcanzar los objetivos.

e Asegurar que exista un clima de armoniay cordialidad en la empresa.

e Desarrollar un programa de motivacion y linea de carrera para blindar al
mejor talento.

e Fomentar una cultura basada en los valores de la empresa

7.2. Régimen y Contratacion laboral

Para abordar la contratacion laboral en este plan de negocios, primero se explicara
los tipos de contratos que tendran los empleados de la empresa. Luego, se explica la
normativa legal vigente en cuanto a los regimenes laborales que existen para las micro
y pequefias empresas.

Primero, en cuanto a la contratacion laboral, esta presentaré tres tipos de contratos.
El tipo de contrato est4 en relacién con el tipo de actividad que desarrolle un cargo
especifico. Por ejemplo, si la funcion es importante y se requerira a lo largo de toda la
vida de la empresa, esta actividad serd principal y permanente. Por el contrario, si la
funcion complementa a otra y es por un tiempo definido, dicha actividad es de tipo
complementaria y temporal. En este sentido, las actividades pueden ser de cuatro tipos
principal, complementaria, permanente o temporal, asi como la combinacion de dos de
estas.

Luego de detallar los tipos de actividades, se explicara en qué puestos laborales se
tendran los contratos indefinidos. Este tipo de contratos presentan actividades

principales y permanentes como es el caso del gerente general, el Jefe de operaciones y
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Tl y el Jefe de Marketing. Para las actividades principales y temporales o temporales y
complementarias, se tendra contratos temporales. Tal es el caso, del analista de
administracion y finanzas, el desarrollador y los asesores comerciales.

Segundo, en cuanto a la normativa legal vigente en la Ley N° 28015 “Ley de
Promocion y Formalizacion de la Micro y Pequefia Empresa” y el Decreto Supremo N°
007-2008-TR, las cuales mencionan dos regimenes laborales para la Micro y Pequefia
Empresa (MYPE). Primero, el régimen de micro empresa que debe tener ventas anuales
méaximas de 150 unidades impositivas tributarias (UIT) y contar con 1 a 10 trabajadores.
Segundo, el régimen pequefia empresa que presenta ventas no mayores a 1700 UIT y
cuenta con 1 a 100 trabajadores.

A continuacion, se detalla las caracteristicas que cumple cada uno de estos

regimenes en la Tabla 7.1.

Tabla 7.1 Derecho Social-laboral de los trabajadores segun régimen

Micro empresa Pequefia empresa

Remuneracién Minima Vital (RMV) Remuneracién Minima Vital (RMV)
Horario de trabajo de 8 horas Horario de trabajo de 8 horas
15 dias calendarios de vacaciones 15 dias calendarios de vacaciones

Cobertura de seguridad social en salud a través | Cobertura de seguridad social en salud a través del
del SIS (SEGURO INTEGRAL DE SALUD) ESSALUD

Derecho a pensién Derecho a pensidn

Cobertura de Seguro de Vida y Seguro
Complementario de trabajo de Riesgo (SCTR)

Derecho a 2 gratificaciones

Derecho a utilidades

Compensacion por Tiempo de Servicios (CTS)
equivalente a 15 dias de remuneracion por afio de

servicio con tope de 90 dias de remuneracion.

Fuente: SUNAT Elaboracion: Autores de esta tesis
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7.3. Estrategia funcional de recursos humanos

Segun la publicacion de Manpower “Cinco beneficios de la tercerizacion de
recursos humanos (outsourcing)”, sefiala las cinco razones del por qué se debe tercerizar
el servicio. La primera razon es denominada “ahorra dinero”, que significa que las
empresas pueden ahorrar dinero, ya que, externalizando procesos de recursos humanos,
se reduce la cantidad de personas a contratar. Por ejemplo, se pueden tercerizar procesos
como reclutamiento de personal y seleccion en el caos que una empresa no cuente con
un puesto que se encargue de dichos procesos.

La segunda razon es denominada, “Negocios Como Siempre”, que significa que
solo se terceriza actividades que no alteren el desempefio del area de recursos humanos;
es decir que no sobrecarguen las funciones del area. Por ejemplo, en el caso que una
empresa requiera contratar una gran cantidad de empleados y el &rea de recursos
humanos no podra alcanzar dicho objetivo. Por ende, decide contratar una empresa
tercerizadora para que reclute cierta cantidad de empleados y el resto lo hara la misma
empresa.

Tercero, la denominada “evitar problemas con rotacion de empleados” que es la
répida respuesta de reemplazo de personal por rotacion. Por ejemplo, si un empleado
clave se retira, la empresa tercerizadora puede tener una base amplia de personas que
puedan cubrir el puesto lo antes posible.

Cuarto, la razon “los gastos generales”, evita gastos adicionales propios de la
operacién de un &rea de recursos humanos, por ejemplo, pago de un software para la
administracion de la planilla de pagos.

Finalmente, la quinta razon son las nuevas habilidades que puede aprender una
empresa cuando terceriza un proceso, ello se debe a que existen funciones que son
nuevas para el area de recursos humanos y que por ende un empleado con experiencia
puede ayudar con el desempefio de dichas funciones. En este sentido, las empresas
pueden evolucionar con el apoyo de las empresas tercerizadoras.

Segun la publicacion de Great Place To Work “Mas confianza, mas negocio”, un
excelente lugar para trabajar es aquel en donde los trabajadores se sienten orgullosos de
su trabajo y confian en las personas para quienes trabajan. Para lograrlo, se necesita

crear confianza a través de fuertes relaciones laborales. Asi que, para lograr un
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agradable ambiente de trabajo, es necesario desarrollar una fuerte cultura organizacional
que integre las estrategias de recursos humanos y la estrategia principal del negocio.
En ese sentido, el presente plan de negocio ha optado por tercerizar los procesos de
reclutamiento y seleccion del personal, ya que la inversion inicial estéa dirigida a soportar
a las &reas de Tecnologias de la Informacion y Marketing. Para ello, se han desarrollado

las siguientes estrategias y politicas:

7.3.1. Estrategia de reclutamiento, seleccion y contratacion de personal
Los procesos claves de recursos humanos tercerizados que se deben tener en cuenta
para supervisar, se mencionan en la Figura 7.1y 7.2

Figura 7.1. Procesos realizados por la consultora de RRHH

Reclutamiento Seleccion Contratacion

La consultora realizara la

busqueda del personal.
Asimismo, tendrd en cuenta el
perfil requerido y los plazos
establecidos para cubrir la
posicion solicitada.

La decision para la seleccion
del personal se realizara en
conjunto entre la consultora y
School System. Es decir,
mediante entrevistas a la terna
final.

La consultora se encargara de
realizar la contratacion en el
ministerio de trabajo, bajo las
condiciones laborales
establecidas para la planilla
de School System.

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

Tabla 7.2 Proceso claves para reclutamiento y seleccién del personal.

School Sytem Consultora de Recursos Humanos

1.Enviar el perfil del puesto solicitado

2. Elaborar un perfil completo y detallo segin
lo solicitado por la School System.

3. Aprobar perfil enviado por la Consultora

4. Publicar puesto de trabajo en diferentes
medios de difusion

5. Entrevistas telefonica como parte del primer
filtro

6. Entrevistas presenciales (aplicacion de
diversas estrategias para la seleccion)

7. Realizar referencias laborales de los
candidatos finalistas

8. Envio de terna finalista incluyendo informe
de cada candidato.

9.Entrevista final de la terna presentada por la
consultora
10. Notificar decisién de contratacion
11. De ser el caso se solicitara el envié de una
terna adicional de candidatos.
12. Contratar personal elegido

Fuente: Propia

Elaboracién: Autores de esta tesis
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Asimismo, dentro del proceso de reclutamiento y seleccion se estableceran plazos
de tiempos de acuerdo a la jerarquia de la posicion solicitada por School System a la
consultora de Recursos Humanos, estos plazos se muestran en la Tabla 7.3

Cabe seiialar que estos plazos pueden estar sujetos a modificaciones, previa

coordinacion de ambas partes, otorgando el sustento correspondiente.

Tabla 7.3 Tiempos de contrataciéon School System

Dias proceso |Dias proceso de

Puesto de trabajo

de Seleccion | contratacion

Gerente 30 4
Jefe 15 4
Analista o Desarrollador 10 4
Asesor 0 Help Desk 10 4
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Asimismo, a parte de los cuatro dias de capacitacion técnica, lo cuales se dan
cuando se contrata un nuevo empleado, el jefe de cada area y el gerente general
brindaran feedbacks constantes a su personal a cargo. De esta manera, también se genera
una capacitacion continua que contribuya con el alcance de los objetivos propuestos por

School System.

7.3.2. Estrategia de induccion, capacitacién de personal

Induccion

Como parte de la incorporacion de personal dentro de la empresa, se realizara la
induccion del nuevo colaborador el primer dia de labores, esta actividad estara a cargo
del Jefe de Marketing y del Jefe de operaciones y tecnologias de informacion. Esto tiene
como finalidad otorgar al colaborador un panorama general del giro del negocio e
introducirlo a la cultura de la empresa, ademas, de brindarle informacion relevante sobre
los distintos procedimientos de la empresa. Este procedimiento es esencial para la
adecuacion del nuevo personal con su puesto de trabajo, asi como con los valores de la

empresa.
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Capacitaciones

Con el fin de desarrollar y fortalecer las habilidades y competencias de los asesores
de comerciales y cuentas, se capacitara en el uso de la plataforma digital de gestidn
académica, asi como en las estrategias de ventas, las cuales se desarrollaron en el
Capitulo VI.

Las capacitaciones técnicas se realizaran solo una vez al afio, y su duracién sera de
una semana completa, ya que los disefios de los productos se iran renovando conforme
a las modificaciones de tendencias. Ello tiene como finalidad que los asesores
comerciales y de cuentas, comprendan las nuevas estrategias de ventas y refuercen las
funcionalidades de los modulos de la plataforma.

Asimismo, se contara con una capacitacion constante que es brindar una
retroalimentacion por parte de los gerentes y jefes a su equipo a cargo para identificar
estrategias y acciones que se puedan mejorar con el desarrollo de las operaciones de la
empresa, ya que el mercado es cambiante.

Se tiene destinado un presupuesto de S/15,000 para la implementacion de las
capacitaciones del personal, el cual representa el 2% del total de ventas del primero afio.

Este monto se mantendra los cinco primeros afios.

7.3.3. Estrategia de motivacion

Segln la publicacion de Manpower “Un buen ambiente laboral: la clave del éxito”,
las estrategias que una empresa debe seguir para lograr resultados positivos entre la
empresa y sus trabajadores son las siguientes:

e Reconocimiento a los trabajadores, para que ellos sientan que son
valorados dentro de la empresa.

e Fomentar el team building, es decir, integrar a los trabajadores de la
empresa con la finalidad de mantenerlos motivados y mejorar el clima
organizacional. Por ejemplo, se realizardn actividades recreativas como
campeonatos que fomenten el deporte.

e Flexibilidad horaria, si bien la jornada laboral es de ocho horas, se aplicara
una politica de horario flexible orientado al cumplimiento de objetivos por
parte del trabajador.

e Realizar feedbacks con los empleados, para buscar el aprendizaje

constante y sobre todo afianzar el compromiso del trabajador y empleador.
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7.4. Politica de incentivos y remuneraciones

Se otorgaran comisiones como politica de incentivo a los asesores comerciales, ya
que son ellos quienes generaran las altas nuevas de usuarios y les correspondera el 20%
de las ventas de una membresia. Las comisiones se otorgaran por venta cerrada.

Respecto a las remuneraciones, segun lo mencionado en la normativa legal, acerca
de los regimenes laborales, el negocio se acogera al régimen de micro empresa los dos
primeros afios, ya que sus ventas no superardn el 170 UIT y sus trabajadores seran
menos de 10. Y, a partir del afio tres, se acogera al régimen de pequefia empresa.

A continuacién, se muestra la Tabla 7.4, que explica el nUmero de empleados que
se tendra para cada afio y cuanto es el sueldo de cada uno a lo largo de los cinco afios
de evaluacion.

Tabla 7.4. Remuneraciones School System

Aiio 1 Aiio 2 Aiio 4

Puesto laboral

Basico Nro Total Aio  Basico Nro Bésico Nro Total Afio
Gerente General 6.000 1 72,000 6.180 1 74,160 | 6,365 1 76385 8.000 1 96.000 8240 1 133488
Analista de administracion y finanzas 4 0 - . 0 - | 3.000 1 36000 3090 1 37.080 3.183 1 51560
Total de sueldos administrativos 1" 72,000 1" 74160 2" 112385 " 27133080 " 2" 185048
Jefe de operaciones y T 5,000 1 60,000 5,150 1 61.800 | 5,303 1 63654 6500 1 78,000 6.695 1 108459
Desarrollador de software 2 0 2 3,000 1 36,000 | 3.090 1 37080 3.183 2 76385 3278 2 106213
Analista Mesa de Aynda . 0 . 1,500 1 18,000 | 1,545 1 18540 1591 1 19,09 1,639 1 26553
Total de sueldo de Operacionesy TI 17 60,000 37 115800 37 119274 47173481 4" 241225
Tefe de Marketing 4,000 1 48,000 4,120 1 49,440 4244 1 50923| 5.500 1 66,000 5,665 1 917713
Asesor Comercial 1.200 2 28800 1236 2 29664| 1273 3 45831 1311 4 62941 1351 4 87520
Asesor de Cuenta - 0 - 1,500 1 18,000 | 1,545 1 18540 1,591 2 38192 1,639 2 53,107
Total de sueldos de Marketing 3 76,800 4 97,104 5 115294 7 167,133 7 232,399
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

7.5. Organigrama

Segun el libro “Administracién: Fundamentos del Proceso Administrativo”, este
plan de negocio utilizard un modelo organizacional funcional, ya que se definira cada
area de acuerdo al expertis. Asimismo, el organigrama segun el tipo de disefio seré tipo

vertical, segun la Figura 7.5.
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Figura 7.2 Organigrama School System

Gerente
General
Analista
Administracion y
Finanzas
| |
. Jefe Operaciones
Jefe Marketing P
y Tl
| ' | | '
Analista de
Asesor Asesor de Desarrollador
. Mesa de
Comercial Cuenta de software
Ayuda
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

7.6. Conclusiones

Primero, se contard con un tipo de contrato dependiendo de la actividad que
desarrolle un cargo especifico. Por ejemplo, si el puesto tiene funciones complejas y es
un puesto clave de la empresa, sera con contrato indeterminado.

Segundo, el presente plan de negocio, ha optado por tercerizar los procesos de
reclutamiento y seleccion del personal, ya que la inversion inicial esta dirigida a soportar
a las areas de tecnologia y Marketing.

Finalmente, las capacitaciones técnicas se realizaran solo una vez al afio, y su
duracion serd de una semana completa, ya que los disefios de los productos se iran
renovando conforme a las modificaciones de tendencias. Ello tiene como finalidad que
los asesores comerciales y de cuentas, comprendan las nuevas estrategias de ventas y
refuercen las funcionalidades de los médulos de la plataforma. Y también, se tendran
capacitaciones constantes a cargo de los gerentes y jefes de area para brindar feedback

a los empleados y responder rapidamente al mercado cambiante.
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CAPITULO VIII. PLAN DE OPERACIONES Y TECNOLOGIAS DE LA
INFORMACION

En este capitulo, se desarrollara las actividades necesarias que soportaran los
procesos del plan de negocio y la definicion sobre la infraestructura tecnoldgica, que es
la base para brindar un servicio de calidad de la plataforma de gestion académica a los

colegios.

8.1. Plan de Operaciones

8.1.1. Objetivos de operaciones

A continuacion, se definen los objetivos:

e Detallar cual es la funcionalidad del servicio que se ofrece y como se asocian a
los roles y responsabilidades de sus actores.

e Determinar las actividades pre-operativas que se deben considerar para la
implementacion del modelo.

e Definir los procesos operativos del servicio brindado.

e Determinar las actividades post-operativas una vez que la plataforma ya se

encuentre operando.

8.1.2. Descripcion del servicio

Tal como se ha indicado anteriormente, el servicio brindado a traves de la
plataforma web de gestion académica “School System”, ayudard a los colegios a
mejorar la gestion de sus procesos académicos con mayores problemas. Asimismo,
tanto la plataforma web, como la aplicacién movil, seran de utilidad para los padres de
familia para que estén al tanto de las notificaciones de los colegios, la agenda escolar y
el avance académico de sus hijos.

El servicio sera pagado por los colegios con un monto fijo mensual de S/350.

La plataforma que se les ofrecera contara con los siguientes cuatro modulos:

e Gestion de cobranzas, que sera gestionada por los colegios, para realizar la
cobranza de la pension segun el calendario de pagos establecido. Para ello, se
usaran correos electronicos y bloqueo de visualizacion de notas, en caso de que
los padres de familia no lleguen a realizar los pagos a tiempo.

e Gestion de notificaciones, que incluye la gestion de agendas y el registro de
actividades, tales como reuniones programadas con los padres de familia, la
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fecha para entrega de libretas de notas, calendario de examenes, trabajos y tareas
diarias de los alumnos, asi como comentarios u observaciones que los profesores
asignen a cada uno.

e Gestion de control de asistencia, que permitird a los profesores o responsables
de las asistencias diarias de los alumnos, registrar en linea este proceso e ingresar
cualquier observacion, tal como la hora de llegada de un alumno con tardanza.

e Gestion de notas, las cuales seran ingresadas por el colegio y podran ser
publicadas de manera inmediata, si se considera conveniente. Ademas, se tendra

el detalle de cada nota final por bimestre, por curso y por alumno.

Asimismo, también estara disponible el mddulo para la Gestion de los Datos
Maestros, que son la base para la utilizacion de los mddulos ya mencionados:

e Gestion de datos de alumnos, que consiste en crear, modificar y visualizar la
informacion requerida por el colegio, tal como son numeros de DNI, teléfonos
de emergencia, datos de padres y/o apoderados, entre otros.

e Gestion de datos de profesores, que consiste en crear, modificar y visualizar la
informacion de profesores y sus datos basicos.

e Gestion de asignaturas, que consiste en crear, modificar y visualizar las

asignaturas con su respectiva area curricular.

8.1.3. Proceso pre-operativo
Como parte del proceso pre-operativo, se ha considerado los siguientes aspectos:

¢ Definicion del personal y funcionamiento de la empresa

Antes de iniciar la operacion, se contard con un Gerente General, quien realizara la
gestion administrativa y la adquisicion de licencias de software, equipos, alquiler de
oficina, entre otros conceptos. Asimismo, también se encargara de realizar la
negociacion con el proveedor implementador de la plataforma y de establecer todos los
detalles que se abarcardn como parte del alcance de la implementacion, tales como el
tiempo de la implementacion, la cantidad de médulos por implementar, el proceso de
soporte y mantenimiento post salida a produccion, entre otros.

Por otro lado, también se contara con un Jefe de Marketing, quien definira cuéles

seran las estrategias que se deberan ejecutar para lograr el posicionamiento de la marca
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en el mercado, que es el principal objetivo del Plan de Marketing. Asimismo, se contara

también con dos Asesores Comerciales, quienes se encargaran de cerrar las ventas con

los clientes que vayan adquiriendo durante la fase pre-operativa.

e Alquiler de oficina

En este caso, se buscara una oficina ubicada en el Cercado de Lima, de tal manera

que el costo por metro cuadrado (m2) sea razonable para el inicio del Plan de Negocio.

Asimismo, el tamafio serd de 30 m2 aproximadamente, para que el personal pueda

desarrollar adecuadamente sus actividades diarias.

¢ Inversiones en activos fijos

En lo que se refiere a activos fijos, se adquiriran los siguientes como parte del

proceso pre-operativo:

Infraestructura eléctrica y de datos, consistente en todas las
instalaciones y conexiones necesarias para habilitar el uso del local y
de los equipos de computo, comunicaciones, artefactos y mobiliario
en general.

Equipos de computo portatiles para cada integrante del personal.
Impresora multifuncional, para impresion de los documentos y
material grafico que sea necesario.

Equipos celulares de gama media para cada integrante del personal.
Equipos de comunicaciones, necesarios para habilitar la red de datos
de la empresa, su conexion a Internet y la instalacion de las redes de

cableado estructurado e inaldmbrica dentro de la oficina.

e Inversiones en intangibles:

Estas inversiones consisten en la contratacion de un proveedor con experiencia en

desarrollo e implementacion de plataformas web y aplicaciones moviles.

8.1.4. Proceso operativo

Como parte del proceso operativo, se ha definido cuatro macroprocesos que

soportara el presente plan de negocios:

e Gestion de Clientes
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Gestién de Finanzas

Gestién de Soporte Técnico

Gestiéon de RRHH

Gestién de Marketing

Dentro de cada uno de ellos, se ha definido diferentes procesos que son los mas

relevantes para el negocio. A continuacién, se encuentra el detalle:

Macroproceso de Gestion de Clientes

Proceso de captacion de nuevos clientes: Una vez que se cuenta con el listado
de clientes potenciales luego de la ejecucidon de Marketing Digital, los asesores
comerciales realizaran las llamadas outbound para concertar una reunion por
Skype y resolver las dudas que puedan tener. Solo de ser necesario, el asesor
comercial ira presencialmente a visitar a estos colegios para concretar la venta.
Proceso de alta de un nuevo cliente: Cuando un colegio haya decidido contratar
el servicio de la plataforma, ellos deberan registrarse en la pagina web y esperar
una confirmacion via correo electrénico, hasta que el Jefe de operaciones y
tecnologias de informacion haga efectiva la inscripcion. Luego, se coordinara
una capacitacion via el e-learning (video) a los docentes y al personal
administrativo del colegio.

Proceso de baja de un cliente: Si el colegio decidio desvincularse del servicio de
la plataforma, tendran que enviar un correo electrénico a un buzon determinado
y, de esta manera, el Jefe de Operaciones y Tecnologias de Informacion
cambiara a un estado “inactivo” a la institucion, pero su informacién
permanecera en la base de datos por un periodo de dos afios. EI mismo

procedimiento se realizara si es que el cliente no realiza el pago a tiempo.

Macroproceso de Gestion de Finanzas

Proceso de facturacion: Dentro del portal web, habré una opcion para que los
colegios puedan registrar el pago realizado mediante transferencia o en
ventanilla de un banco. Una vez que se haya verificado el pago, se enviara la

factura electrdnica al correo electronico que se haya registrado en la web.
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Macroproceso de Gestion de Soporte Técnico

Proceso de Soporte Técnico a la Plataforma: Cuando se presente algun problema
funcional o técnico durante el uso de la plataforma, los clientes podran realizar
una solicitud de soporte técnico por via telefonica, para que sea atendido por el
personal de la empresa, de lunes a viernes en horario de oficina (de 08:00 a.m.
a 05:00 p.m.). Asimismo, la atencion via correo electrénico si tendra una
disponibilidad de 24x7, los 365 dias del afio. Por otro lado, cabe recalcar que, a
partir del segundo afio, se contard con un Analista de Mesa de Ayuda, cuya
principal funcion serd atender los incidentes reportados por los clientes y
escalarlos al Desarrollador de Software, en caso sea necesario.

Macroproceso de RRHH

Proceso de reclutamiento y seleccidn: Se contratara una empresa consultora que
tenga experiencia en procesos de reclutamiento y seleccién, para incorporar
profesionales alineados a los perfiles definidos.

Proceso de contratacion: Sera realizado por el Gerente General, quien sera el
encargado de contratar al personal que cuente con las competencias requeridas
para cada posicion.

Proceso de capacitacion: El Jefe de Marketing sera quien realice la capacitacion
a los asesores comerciales. Asimismo, se habilitaran capacitaciones e-learning
que sean especializadas para personal de Tecnologias de Informacion para que
estén al tanto de lo Ultimo en gestion de servicios en la nube y las nuevas mejoras

que iran adquiriendo en el tiempo.

Macroproceso de Marketing

Proceso de Inbound Marketing: Se utilizardn webinars, ebooks, mailing, redes
sociales, entre otras vias de comunicacién digital para captar leads, es decir,
Ilegar a clientes quienes estén realmente interesados en el producto a ofrecer.

Proceso de Calificacion y Prospeccion de los Procesos Inbound: El asesor
comercial calificara a los clientes potenciales y se encargarad de prospectar al
cliente con el perfil que se haya definido previamente. Luego, se realizaran
Ilamadas a los leads analizados de tal manera de crear vinculos y contar con

nuevas oportunidades de negocio.
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Proceso de Cierre de Venta: Es la etapa en la cual el asesor comercial cerrara la
venta con el prospecto generado, ya sea via remota como por ejemplo skype, o
de forma presencial si asi lo requiere el cliente.

Mantenimiento de Cuentas: Se contara con un asesor de cuentas quien se
encargara de monitorear el reporte de usabilidad de la plataforma, es asi que
podra determinar qué procesos son los que utiliza o no el cliente y cémo se puede
tomar accion para mejorar el servicio, como, por ejemplo, brindando

capacitaciones virtuales o presenciales.

8.1.5. Proceso post-operativo

Como parte del proceso post-operativo se considerara lo siguiente:

Proceso de Control y Monitoreo: Diariamente, el Jefe de Operaciones y
Tecnologias de Informacion recibira correos electronicos de reportes sobre el
rendimiento de los servidores e indicadores sobre la disponibilidad del servicio.
Asimismo, también se prepararan informes sobre la usabilidad de la plataforma,
de tal manera de conocer qué tanto la utiliza el cliente y con ello preparar planes
de accion que desarrollara el Asesor de Cuenta, tales como comunicarse con los

colegios, mediante chat, Skype y conocer las necesidades de capacitacion.

8.2. Plan de Tecnologia de Informacion

8.2.1. Objetivos de tecnologia de informacion

A continuacion de definen los objetivos:

Definir la arquitectura tecnologica que soportara el servicio de la plataforma, de
tal manera que sea escalable y que vaya acorde al crecimiento de la empresa.

Establecer los acuerdos con el proveedor para la implementacion de la
plataforma, de tal manera que entregue el producto final en el tiempo y

presupuesto establecido.

8.2.2. Arquitectura Tecnoldgica

La arquitectura tecnologica estard conformada por dos aplicaciones:

e La plataforma de School System, que contara con los cuatro médulos y la
gestion de datos maestros, estara disponible como aplicacion web la cual
sera gestionada por los profesores y directores o gestores administrativos de
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los colegios. Asimismo, también sera parte de una aplicacion mavil para
que los padres de familia visualicen las notificaciones, agendas y el avance
académico de sus hijos. Esta aplicacion mavil sera desarrollada de forma
nativa para la plataforma Android y iOS, permitiendo de esta manera una
mejor experiencia de usuario y performance.

e EIl sitio web de School System estard soportado un servidor web que
también se encontrard en la nube al igual que los otros servidores de
aplicaciones y base de datos, y puede ser accedida a través de cualquier
navegador.

Debido a que la plataforma sera implementada en la nube, no se contara con una
infraestructura local de servidores y comunicaciones, ya que todo ello estara gestionado

por el proveedor de este servicio.
8.2.3. Especificaciones Técnicas
En la Tabla 8.1, se encuentra las especificaciones técnicas que se consideraran

durante el desarrollo de la plataforma.

Tabla 8.1 Especificaciones técnicas

Lenguajes y Node.js, PHP, Java, .NET, Swift, Android
Frameworks Studio, Xcode
Control de

Git, Mercurial

versiones

MySQL, PostgreSQL, SQL Server,
Base de Datos Oracle, MongoDB, Redis
Cloud Amazon Web Services

Fuente: Perdl Apps Elaboracion: Autores de esta tesis

Adicionalmente, la aplicacion movil seréa desarrollada para trabajar en plataformas
Android e i0OS version nativa con lenguajes de programacion Java & Swift,
respectivamente.

En cuanto al servicio en la nube, se considerard un modelo PaaS (Platform as a
Service) de AWS, el cual permitira ejecutar o desarrollar aplicaciones propias sobre
servidores y base de datos ya definidos, que se encuentran a la nube y que estén acorde
a la necesidad de la plataforma. Por lo tanto, el mantenimiento y actualizacion de estos
componentes ya no forma parte de las actividades de la gestion, siendo un beneficio

importante para minimizar costos y tiempo.

110



En la Tabla 8.2, se encuentra el detalle técnico del servicio provisto por AWS, que
se considerara para la implementacion de la plataforma:
Tabla 8.2 Servicio AWS

Servicio Detalle

- 01 Servidor de Aplicaciones

- 01 Servidor de Base de Datos e Imagenes

- 100 GB de S3 para almacenamiento de contenido multimedia

Servidores |- 750 horas al mes disponibles a utilizar (*)

Amazon |- Base de datos MySQL, Oracle, SQL Server o Linux
Cloud

(AWS)

- 20 GB de almacenamiento de backups

- 1°000,000 notificaciones push al mes

- 5,000 usuarios de concurrencia en linea

- Transferencia de datos: 15 GB de transferencia de datos

salientes y 1 GB de transferencia de datos regionales
Fuente: Perd Apps Elaboracion: Autores de esta tesis

8.2.4. Seleccion del proveedor implementador

El proveedor que se eligié para implementar la plataforma web y la aplicacion
movil fue la empresa Perdl Apps, la cual fue recomendada por dos de los expertos de
tecnologia de informacion que fueron entrevistados en la etapa de investigacion
cualitativa del estudio de mercado.

Per( Apps es una empresa que viene trabajando hace mas de cinco afios en
implementaciones similares y cuenta con reconocidos clientes tales como Saga
Falabella, Molitalia, BBVA Continental, Corporacion Rey, entre otros. Esta empresa se
caracteriza por brindar soluciones de calidad para clientes de cualquier tamafio, de
acuerdo a las necesidades que se requiera.

La configuracion inicial de servidores AWS, asi como también el despliegue de los
servicios y disefio de arquitectura de solucion, estara a cargo de Peri Apps. Sin
embargo, durante el primer afio de operacién, se traspasara toda la informacion al
equipo interno de tecnologias de informacion, junto con el detalle de la plataforma
implementada y, sobre todo, del codigo fuente que debe ser traspasado desde un inicio
y forma parte del contrato con el proveedor. Este es el activo mas importante que tiene

la empresa porque es conocimiento del negocio.
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8.2.5. Ciclo de vida de la implementacion
Pert Apps considera las siguientes fases para implementar la plataforma:

e Concepto: Relevamiento de lo que se desea implementar considerando todas
las funcionalidades a ofrecer.

e Wireframes: Disefio de la estructura visual de la plataforma web vy
aplicacion.

e Disefio grafico: Disefio del contenido de la plataforma web y aplicacién.

e Programacion: Desarrollo la plataforma web y aplicacion.

e Testing: Realizacion de pruebas funcionales y calidad.

e Lanzamiento: Plataforma web y aplicacién en operacion.

e Mejora continua: Mantenimiento y soporte de la plataforma web y
aplicacion.

8.2.6. Definicion de las funcionalidades
Como funcionalidades principales, la plataforma contard con los médulos ya
descritos a detalle en la seccion 8.1.2. Descripcidn de Servicio, los cuales también se

encuentran de forma resumida en la Tabla 8.1

Tabla 8.3 Mddulos de la plataforma

- Gestién de cobranzas

- Gestién de notificaciones

- Gestién de asistencia

- Gestién de notas

- Gestién de datos de alumnos
DEIGEREER okl - Gestion de datos de profesores
- Gestion de asignaturas

Maodulos

Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Asimismo, la plataforma también contara con funcionalidades back end, tales como
administracion de usuarios, administracion de colegios, mensajes y notificaciones push,
emision de reportes y, como una de las mas importantes, integracion con Google
Analytics. Esta ultima es una herramienta de analitica web, que permitird tener
informacion sobre el rendimiento de los usuarios, contenidos visitados, entre otras

caracteristicas, para tomar acciones para el mejoramiento del servicio ofrecido.
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8.2.7. Soporte Técnico y Mantenimiento

Se contara con un soporte y mantenimiento por 12 meses post salida a produccion,
que es el periodo de garantia que ofrece el proveedor, siempre y cuando el cédigo no
haya sido manipulado por un tercero. Esta garantia incluye correccién de bugs (errores
de software) y otros fallos en la produccion. Asimismo, como parte del pago que se
realizar& mensualmente, habra una disponibilidad méaxima de 10 horas para
adecuaciones menores a la aplicacién que no fueron consideradas en el requerimiento

inicial.

8.2.8. Seguridad de la Informacion y Continuidad del Negocio

La informacion, al estar en la nube, puede ser vulnerable y estar abierta la
posibilidad de ser capturada por hackers o crackers quienes tienen el conocimiento
técnico sobre el acceso a sistemas de informacion. Para ello, el proveedor del servicio,
AWS, brinda funcionalidades para mejorar la privacidad y controlar el acceso de redes.
Entre ellas, se encuentra los firewalls de red integrados de Amazon Virtual Private
Cloud (VPC), asi como también las capacidades de firewall para aplicaciones web que
son soportadas por AWS Web App Firewall (WAF), las cuales brindan la capacidad de
crear redes privadas y controlar el acceso a las aplicaciones.

Asimismo, estas aplicaciones tendran esquemas de seguridad por roles y perfiles,
con pistas de auditoria (documentos, archivos informéticos, otros elementos de
informacion), para registrar las actividades de los usuarios en la aplicacion. De esta
forma, se realizara un monitoreo de los accesos y cambios que un usuario podria hacer
sobre los datos.

Por otro lado, también es importante establecer politicas de contrasefias, de tal
manera que tenga una fecha de vencimiento y que esta sea cambiada cada cierto tiempo
para cada usuario quien utilice la plataforma.

Es importante también establecer politicas de respaldo, para asegurar que la
informacion no se pierda a lo largo del tiempo. Para ello, AWS ofrece Amazon Gracier,
el cual es un servicio en la nube seguro y de bajo costo que permite archivar datos y
realizar copias de seguridad a largo plazo.

Por altimo, AWS maneja un Contrato de Nivel de Servicios de Computacion (SLA)
con sus clientes, donde establece un compromiso de al menos 99.99% mensual que

incluye en el servicio Amazon Elastic Compute Cloud (Amazon EC2), que es el que se
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utilizara en la infraestructura de la plataforma, pues se adapta de acuerdo a las

necesidades que requiramos y va ser escalable segun al crecimiento de la empresa.

8.2.9. Ley de Proteccion de Datos Personales

Debido a que la plataforma recibe informacion sobre los datos personales de
alumnos, la empresa se compromete a garantizar la seguridad y confidencialidad en el
tratamiento de los datos personales de acuerdo a lo dispuesto en la Ley N° 29733, Ley
de Proteccion de Datos Personales. Para ello, se desarrollara una politica de proteccion
de datos personales y se establecera medidas con el proveedor del servicio en la nube,
para garantizar la seguridad de acceso a esta data sensible. AWS brinda la posibilidad
que la empresa pueda elegir como proteger el contenido de datos, ofreciendo un cifrado

seguro de todo el contenido almacenado.

8.3. Conclusiones

Es fundamental ir monitoreando la ejecucion de los procesos de la operacion para
encontrar puntos de mejora y asi lograr alcanzar los objetivos trazados.

Con la integracion con Google Analytics, es una oportunidad para hacer
seguimiento sobre la usabilidad de los clientes que tienen con la plataforma, y asi tomar
acciones posteriores para brindar un mejor servicio.

Los servicios que se contard en la nube permitiran tener como principales
beneficios minimizar costos, ser escalable de acuerdo al crecimiento de la empresa, y
flexible ante cualquier cambio que se requiera.

Asimismo, se asegurard que el equipo TI tenga la experiencia y el conocimiento
necesario para la gestion de la arquitectura planteada, pues la plataforma es el core del
negocio y debe garantizar un servicio de calidad en beneficio de todos los actores
involucrados.

Es importante establecer politicas de proteccion de datos personales ya que la
empresa maneja datos sensibles como son los datos de los alumnos, y debe asegurar un
nivel de seguridad con el proveedor de servicio en la nube de tal manera de manejar

data cifrada.
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CAPITULO IX. PLAN FINANCIERO

A partir del Plan de Marketing y del Plan de Operaciones, en los cuales se han
determinado los costos de publicidad, comercial y los costos del desarrollo del sistema,
se realizara el analisis del plan financiero de la siguiente manera:

Primero, se establece el nivel de inversion requerida tanto en la fase pre-operativa,
como la inversion inicial para el inicio de las operaciones de este proyecto. Tercero, se
define las fuentes de financiamiento empleadas para la puesta en marcha del proyecto.

Luego, se determinan la proyeccion de los ingresos y los egresos provenientes de
las operaciones del sistema de gestion académica. En base a los egresos, se calcula los
costos fijos y los variables; para posteriormente, obtener los flujos de caja. Finalmente,
se mide la rentabilidad y la viabilidad del negocio a partir del analisis del VAN, el

andlisis de punto muerto y el andlisis de escenarios.

9.1. Objetivos

e Evaluar la viabilidad y rentabilidad del plan de negocio propuesto.
e Presentar los principales indicadores de rentabilidad.

e Analizar el proyecto en un horizonte de tiempo de cinco afios.

9.2. Supuestos generales

Los supuestos empleados en la evaluacion financiera se detallan a continuacién:

e La moneda que se emplea para la evaluacion es el Sol, dado que es la misma
con la que se efectuaran las ventas.

e EIl periodo de evaluacion es de cinco afios, dado que es el tiempo de vida
promedio que presentan la tecnologia en la actualidad.

e Los meses que se requieren para el desarrollo de la plataforma digital son cinco,
al igual que el periodo utilizado para el calculo de los gastos pre-operativos.

e El impuesto a la renta es de 29.5%.

e La depreciacion y amortizacion de los activos se calcula en linea recta, de
acuerdo a la normativa vigente segln la Superintendencia Nacional de Aduanas
y de Administracion Tributaria (SUNAT).
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e La inversién total sera financiada con capital de los cuatro accionistas de casi
S/60,000 cada uno.

e El disefio y desarrollo de la plataforma se terceriza y esta tiene un costo de
US$25,000, los cuales se convierten a soles con un tipo de cambio 3.30.

e Los costos se ajustan de un afio a otro de acuerdo al indice de Precios al
Consumidor de Lima Metropolitana, que en los Gltimos cinco afios en promedio
es de 3%, dato calculado del INEI.

e Para la evaluacién no se esté considerando la venta de la plataforma al final del
quinto afio, dado que no se realizara una valorizacion del mismo.

e EI capital de trabajo es el 1.5% de los ingresos, que sera destinado para
contingencias del negocio como caja chica.

e Los costos laborales a partir del afio cinco (régimen pequefia empresa) es de
1.35% al afio.

e Los flujos son evaluados a tasa corrientes, al igual que el costo de capital.

9.3. Presupuesto de inversién

A continuacidn, se detallara la inversién en activos requerida en el afio cero, es
decir la inversion de la etapa inicial de la empresa. En esta etapa, no se registran
ingresos. Por el contrario, se registran egresos provenientes de la etapa de desarrollo y

disefio de la plataforma digital y la constitucion de la empresa.

9.3.1. Inversion inicial y gastos pre-operativos (etapa inicial)

La inversion inicial para el desarrollo del sistema de gestién se compone de dos
partes: la inversién en activo fijo y la inversion en activos intangibles.

Primero, la inversion en activo fijo esta compuesta por el mobiliario de la oficina'y
los equipos de cdmputo necesarios para poner en funcionamiento las oficinas de la
empresa. Al igual, que la compra de teléfonos celulares para el personal de la empresa.
Estos activos tendran una depreciacion lineal recta de tres afios, en relacion con la
normativa vigente de la SUNAT.

Segundo, la inversion en intangibles estd compuesta principalmente por el disefio
y desarrollo de la plataforma virtual (pagina web y aplicacién movil), que requiere una

inversion de S/113,389. Esta inversion, tal como se menciona en el Plan de Operaciones,
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corresponde al desarrollo de sistemas de informacion por parte de un tercero. Asimismo,
como segundo rubro de intangibles, se ubica las licencias de software que requieren
cada uno de los desarrolladores del sistema. En la Tabla 9.1, se presentan los calculos

de inversidn en activos para el afio cero.

Tabla 9.1 Inversién en activos en el afio 0

Inversiones en Activo Fijo 33,368
Infraestructura electrica y moviliario 15,000
Equipos de Computo Portatiles 14,068
Impresora multifuncional 1,500
Equipos celulares 2,500
Equipos de comunicaciones 300

Inversiones en Intangibles 80,000
Desarrollo plataforma 80,000

TOTAL INVERSIONES EN ACTIVOS 113,368

Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Por otro lado, durante la etapa inicial también seran necesarios gastos pre-
operativos, tales como la constitucion de la empresa, las licencias y permisos
requeridos, el alquiler del local (el primer mes se paga por adelantado y se deja en
garantia dos meses), los servicios basicos (luz, agua, Internet, entre otros) y los servicios
de tercerizacion (area legal, contable y recursos humanos). Asimismo, los gastos en
Marketing también se consideran dentro de estos gastos, dado que antes de la puesta en
marcha de las operaciones, se requiere realizar ciertas actividades que estan detalladas
en el Plan de Marketing, para dar a conocer el servicio y captar nuevos clientes. Este

gasto en el afo cero es de S/110,453.
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Tabla 9.2: Gastos pre-operativos en el afio cero

Gastos Preoperativo
Costos administrativos 30,800
Marketing 63,500
Servicios basicos 4,515
Servicios tercerizacion 6,000
Licencias y permisos 5,000
Alquiler de oficina 6,237

TOTAL DE GASTOS PREOPERATIVOS 116,052

Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Por lo tanto, la suma de la inversion inicial, mas los gastos pre-operativos es de
S/234,403. El cual ya incluye el capital de trabajo y que es 2% de las ventas. Es decir,
el total de la inversion requerida para que la empresa ponga en marcha su desarrollo y

posterior operacion en el mercado de Lima Metropolitana.

9.3.2. Financiamiento

La inversion inicial requerida es de S/234,403, la cual serd financiada en su
totalidad por los accionistas de la empresa. En lo que se refiere a startups, esta es del
tipo Family, Friends and Fools (FFF), tal como se describe en el Capitulo 1, Marco
Conceptual.

Para el célculo del costo de capital, se ha tomado como referencia la rentabilidad
de una empresa startup similar en el mercado, Illamada FITCO

(https://www.startupranking.com/fitco). Segun el sefior Alexander Mayor, fundador de

la empresa, en el ultimo afio la rentabilidad que alcanzé la empresa fue de 13%.
Ademas, se ha considera tomar como referencia una tesis “Métodos de valorizacion
de Empresas Startup, Aplicacion Cinepapaya (2017) realizada por Espinoza Silvia,
Gutiérrez Carlos y Reyna Emerson (2017), en la que realizan una entrevista a Greg
Mitchell, Managing Director at Angel Ventures Per(, quien forma parte de un grupo de
inversionistas (Venture Capital) que financian Startups de alto potencial en Perd. Greg
manifiesta que la tasa de descuento que se emplean en este tipo de negocios es de 40%.
En este sentido, para el célculo de la tasa de descuento de este proyecto se tomaré
como referencia a los dos expertos, ya que uno tiene una empresa de startup en marcha
una startup y el otro es un inversor de diferentes startup. De esta manera, la rentabilidad
minima esperada por los inversionistas (tasa de descuento) de este plan de negocio es

de 26.5%, siendo el promedio de 13% y 40% (tasas descritas por los expertos), ya que
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considerar una tasa de 13%, asume que la startup esta en marcha; y si se considera la
tasa de 40%, se asume que la empresa es financiada por un Venture Capital, lo cual no
es asi. Sino por el contrario es financiada por los autores de esta tesis, donde cada uno
invertiria en promedio S/60,000.

Asimismo, en el analisis de riesgo se muestra cuanto varian el VAN si la tasa de

descuento se incrementa hasta 30% y cual es el plan de contingencia.

9.4. Proyeccion de ingresos

Tal como se determind en la investigacion de mercado y en el Plan de Marketing,
la demanda proviene directamente de los colegios particulares de Lima Metropolitana
que tienen mas de 100 alumnos y un rango de pensiones desde S/200 hasta S/600.

En este sentido, el mercado total en Perl es de 7,957 colegios escolarizados
particulares, con los tres niveles escolares (inicial, primaria y secundaria). EI mercado
potencial del presente plan de negocio es 4,120 colegios en Lima Metropolitana. De
acuerdo a los resultados de la investigacion académica, el 65.6% de los colegios estan
dispuestos a contratar el servicio, es decir, un total de 2,703 colegios. EI mercado meta
es el 4% de los colegios, es decir, 109 durante el primer afio. A partir de ello, el
crecimiento promedio anual es de 25%, segun lo planteado en el Plan de Marketing. En

la Tabla 9.3 se detalla el calculo de la demanda de mercado.

Tabla 9.3. Estimacidn de la demanda en numero de colegios

Mercado total 7,957
Mercado Potencial 4,120
Intencion de compra 66%
Mercado Objetivo 2,703
Abordaje 41%
Colegios abordados 1,108
Efectividad de ventas 8%
Demanda total 109
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Por otro lado, el precio del servicio es de S/350, precio que ha sido determinado
segun la investigacion de mercado realizada para el presente plan de negocio.
A partir de la estimacion de la demanda, la determinacion del precio y el

crecimiento en nimero de colegios para el tercer afio es 31%, los que representan 142
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nuevos colegios Para el tercer afio, el crecimiento es 45% con 206 colegios y; el ultimo
afio, el crecimiento es 49%, puesto que las ventas se estabilizan y se capturan 307
colegios nuevos.

A continuacién, en la Tabla 9.4 se detalla las ventas nuevas por afio, las ventas
acumuladas luego de la desercién de los colegios que contrataron el servicio durante el

afio anterior y el ingreso anual proyectado para los cinco afos.

Tabla 9.4. Proyeccion de ingresos

Aiio 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas Nuevas 109 108 142 206 307
Ventas Acumuladas reales 109 206 239 334 492
Ingreso Anual S/332,124 S/708,310 S/784,489 S/1,151,350 S/1,687,276
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

9.5. Proyeccion de egresos

En cuanto a la proyeccién de egresos, esta contempla tres grupos: los costos de
ventas (mantenimiento de la plataforma digital y la comisién de los asesores
comerciales), los sueldos y salarios, los gastos de Marketing y los gastos generales.

Los costos de ventas estan compuestos por el mantenimiento de la plataforma y la
planilla de operaciones (jefe de operaciones y desarrollador). La contratacion del
desarrollador de software y el analista de mesa de ayuda es a partir del segundo afio, lo
cual se debe a que la plataforma contara con mayor demanda de uso y un mayor nimero
de colegios usuarios, con lo cual se requiere un puesto que atienda las mejoras y los
cambios que puedan presentarse en la plataforma.

Otro egreso es la planilla administrativa, cuyo detalle se muestra en el Plan de
Recursos Humanos, que presenta una variacion a partir del segundo afio. Dicha
variacion se debe a la contratacion de un asesor de cuenta. En el afio tres, se contrata
personal adicional (un asesor de ventas). En el afio cuatro, se contrata un asesor de
cuenta y un desarrollador de software, a su vez que los sueldos del gerente general, del
Jefe de operaciones y tecnologias de informacién y del Jefe de Marketing se ajustan a
S/8,000, S/6500 y S/5500, respectivamente. En el quinto afio, la empresa cambia de
régimen laboral, con lo cual los sueldos se ajustan por el factor 1.35%, debido a los

costos laborales como ESSALUD, Seguro Complementario de Trabajo de Riesgo
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(SCTR), seguros de vida, vacaciones, entre otros. Este detalle se observa en la Tabla
7.4 del Capitulo VII, Plan de Recursos Humanos.

Asimismo, también se tiene los gastos de Marketing, los cuales son un egreso
representativo con la finalidad de alcanzar los objetivos del area, y representan el 24%
de las ventas en promedio a lo largo de los cinco afios.

Por otro lado, se tiene la planilla de Marketing, la cual abarca mayor cantidad de
empleados, quienes son los asesores comerciales. En el primer afio, dicha planilla esta
compuesta por dos asesores comerciales. Asimismo, el Plan de Marketing asigna
comisiones de ventas a los asesores de ventas, las cuales son el 20% por cada nuevo
cliente captado. A continuacion, se presenta la Tabla 9.5, que muestra el detalle durante

los cinco afios.

Tabla 9.5. Gastos de Marketing

- Gastos Marketing| 136,410 | 174,472 | 218,350| 307,070 | 418,396

Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis

Finalmente, se tiene los gastos administrativos, los cuales estdn compuestos por los
servicios basicos, servicios de tercerizacion, mantenimiento de las instalaciones,
alquiler de oficinas, utiles de oficina, y los impuestos municipales correspondientes. A

continuacion, en la Tabla 9.6. se muestra el detalle de estos en los cinco afos de

evaluacion.
Tabla 9.6. Gastos administrativos
Concepto | Aol | Ailo2 | Afio3 | Afio4 | Afo5
Gastos Administrativos 47,719 | 49,151 | 50,625 | 52,144 | 53,708
Servicios basicos 18,602 | 19,160 | 19,735| 20,327 | 20,936
Servicios tercerizacion 14,832 | 15,277 | 15,735| 16,207 | 16,694
Mantenimiento de mobiliario 1500 1545| 1,591| 1,639 1,688
Impuestos municipales 773 796 820 844 869
Alquiler de oficina 11,013 | 11,343 | 11,683 | 12,034 | 12,395
Utiles de oficina 1,000| 1,030| 1,061| 1,093 1,126
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.5.1. Costos fijos

Lineas arriba se detalla el conjunto de egresos y, a continuacion, se indica cuéles

de estos son costos fijos:

La inversion en activo fijo y el mantenimiento de mobiliario anual.

El mantenimiento de la plataforma desde el primer afio es de US$710 mensuales,
gue en moneda local es S/30,000 para el primer afio. Este mantenimiento se
reduce a US$240 a partir del segundo afio y se mantiene constante para los
demas afios. Este seria S/10,000 para dicho periodo.

Los servicios de tercerizacion que son S/1,200 mensuales.

Impuestos municipales, que son los arbitrios que se deben pagar por el alquiler
de la oficina. Asi también, se tiene el alquiler de oficina que, por metro cuadrado,
es S/30 aproximadamente, dado que las oficinas se ubicaran en el Centro de

Lima y tendran un espacio de 30m2.

9.5.2. Costos variables

En cuanto a los costos variables, estos se describen a continuacion:

Las comisiones de venta para los asesores comerciales, que es el 20% de cada
nuevo colegio captado, las cuales en el primer afio ascienden a S/7,610 por los
109 colegios captados. Asimismo, también se brindard incentivos al equipo de
Tl en tanto se mejores las funcionalidades de la plataforma.

El gasto de Marketing para el afio uno es de S/136,410, segun el Plan de
Marketing propuesto en su respectivo capitulo, y crece en 30% en promedio

cada afo.

9.6. Evaluacion del proyecto

Una vez descritos los ingresos y egresos que se espera tener durante los cinco afos

de andlisis, el siguiente paso es evaluar la rentabilidad del proyecto. Para ello, se

construye el flujo de caja operativo, flujo de caja de inversiones y el flujo de caja

econémico. Finalmente, se calcula el Valor Actual Neto (VAN) y la Tasa Interna de

Retorno (TIR) del proyecto. Tal como se mencioné en la parte del financiamiento, la

rentabilidad esperada por los accionistas es 26.5% como minimo (en términos
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nominales), ya que los flujos consideran la inflacion de un afio a otro. La tasa de
descuento nominal es 18.45%.
Asimismo, la tasa de periodo de recupero de la inversion es de 4.44 afos, es decir
en el cuarto afio se recupera toda la inversién provista por los accionistas.
Los datos obtenidos de ratios se detallan en la Tabla 9.7 y el Flujo de Cajaen la
Tabla 9.8.
Tabla 9.7. Indicadores econémicos

VAN 205,970.00
TIR 49%
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

Tabla 9.8. Flujo de Caja

Ingresos 332,124 708,310 784,489 1,151,350 1,687,276
- Costo de ventas -90,000 -125,800 -129,574 -184,090 -252,153
- Gasto planilla administrativa -72,000 -74,160 -112,385 -133,080 -185,048
- Gastos Marketing -136,410 -174,472 -218,350 -307,070 -418,396
- Gastos Administrativos -47,719 -49,151 -50,625 -52,144 -53,708
- Depreciacion -37,789 -41,420 -43,195 -27,523 -30,035
UAI -51,795 191,512 230,361 447,443 747,937
-Impuesto a la renta - -56,496 -67,957 -131,996 -220,641
U. Neta -51,795 135,016 162,405 315,447 527,295
+ Depreciacion 37,789 41,420 43,195 27,523 30,035
Flujo de operaciones -14,006 176,437 205,599 342,970 557,331
13.60 0.17 0.67 0.63
Inv en activos fijos -113,368 -10,894 -5,322 -66,352 -12,261 -6,170
Gastos preoperativos -116,052 - - - - -
Inv en capital de trabajo -4,982 -5,643 -6,125 -11,146 -14,163 14,163
Flujo de inversiones -234,402 -16,536 -11,447 -77,498 -26,424 7,993
[Flujo econdmico | 234,402 | 30,542 | 164,990 | 128,102 | 316,546 | 565,324 |
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis

9.6.2. Analisis de punto muerto

El analisis del punto muerto evalta la variacion que pueden sufrir las variables
criticas que afectan al VAN, para que este sea cero. Las cuatro variables criticas son la
demanda inicial para el afio uno, el precio, el crecimiento de ventas en nimero de
colegios, y el gasto de Marketing. El resumen de los valores obtenidos se muestra a

continuacion en la Tabla 9.9.

Tabla 9.9. Andlisis de punto muerto

Factor Valor Original | Punto muerto
Fator Demanda iniial (afio 1) 100% 82%
Factor Precio 100% 83%
Factor gasto de Marketing 100% 159%
Fuente: Propia Elaboracion: Autores de esta tesis
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En cuanto a la variable demanda, se observa que esta debe bajar hasta un 82%
para que el VAN sea igual a cero.

La variable precio puede verse afectada de manera negativa, siempre que esta
por debajo de 83%. Es decir, para un VAN cero, el precio debe caer como
méaximo un 83%.

En cuanto al gasto de Marketing, el cual es el 29 % de las ventas durante los 5
afios en promedio, podria incrementarse hasta en 159% para que el VAN sea

cero.

9.6.3. Analisis de escenarios

Con la finalidad de observar qué tanto varia la viabilidad del plan de negocio tras

diferentes factores externos o internos, se ha analizado tres escenarios que miden los
cambiosenel VAN y la TIR.

Escenario pesimista, que contempla la pérdida de una cantidad aproximada a la
de la inversion inicial. Ello se debe a que el factor demanda se reduzca en 20%.
Escenario moderado, que contempla que los célculos empleados para la
evaluacion, no sufran alguna variacion con relacion a lo proyectado.

Escenario optimista, que es el escenario en el que el VAN, al afio cinco, deberia
reflejar como minimo una retribucion de tres veces (3X) lo invertido en el
negocio. Esta retribucion es lo que indicé el sefior Alexander Mayor (COO de
la startup FITCO) como lo esperado por una inversionista que apuesta por una
startup en fase inicial. Por el contrario, una startup consolidada debe generar

hasta diez veces (10X) la inversion inicial, para que esta sea atractiva.

Tabla 9.10 Analisis de escenarios

Factores Escenario actual| Pesimista Moderado Optimista
Factor demanda 100% 80% 100% 150%
Factor precio 100% 90% 100% 105%
Factor gasto de Marketing 100% 150% 100% 110%
VAN 337,743 -492,001 337,743 1,295,577
TIR 49% -37% 49% 130%
Fuente: Propia Elaboracién: Autores de esta tesis
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9.7. Andlisis de riesgos y plan de contingencias

A continuacion, en la Tabla 9.11 se muestra el analisis de riesgos y el plan de contingencias.

Tabla 9.11 Riesgos y plan de contingencias

. L, Exposicién| Nivel de L, Exposicion | Nivel de
N° de Descripcion del i X - . Descripcién del control/ Plan ik X
X i del Riesgo | Riesgo Causas que originan el Riesgo X X del Riesgo Riesgo
Riesgo Riesgo de contigencia
Inherente [Inherente esperado | Esperado
Alguno de los socios no puedan
La empresa no obtener mayor financiamiento del Todos los socios de School
consiga el ue ya tienen. El plan de negocio no [System estan calificados en el
1 |onsieael s/34,000] Medio |V¢Y -E P & Y ) $/8,500|  Bajo
financiamiento para se haya constituido con un nivel de |banco como sujetos de
el plan de negocio. patrimonio que ayude en el prestamo.
financiamiento.
Participar en concursos de
start up que permitan
Existencia de pérdida La proyeccién de ventas sea menor a [conseguir capitales no
2 en anos posteriores al S/14,000f Medio [la proyectaday que se incurraen reembolsables; conseguir S/3,500 Bajo
primer ano. mayores egresos de los proyectados |financiamiento externo; o
solicitar mayor aporte de
capital.
La empresa realizara un
Mayor inversion en Funcionalidad no cotemplada en el exhaustivo levantamiento de
3 yort! _ $/10,000[ Alto | - nconane P las especificaciones /2,000  Bajo
activos intangibles disefio inicial )
funcionales de la plataforma
digital
. Contratar asesores de ventas y
Las estrategias de e . . . .
. Desconocimiento sobre el marketing [comerciales con experiencia
marketing no sean las . . o . L .
4 S/136,410 Medio |[digital y no contar con capacitaciones|en marketing digital y S/13,641 Bajo
correcta durante los ) o .
. - constantes en el area de marketing |especializarlos segun las
dos primeros afios R
funciones encomendadas
L Incrementar el numero de
Los accionistas . | .
X . La plataforma digital no despegue a [funcionalidad de la plataforma .
5 incrementen el costo | S/177,062| Medio . ~ S/29,883 Bajo
. partir del tercer afio para retenery captar nuevos
de capital a 30% . .
colegios clientes

Fuente: Propia

Elaboracion: Autores de esta tesis
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9.8. Conclusiones

En conclusidn, la inversion inicial requerida en este negocio es de S/234,402, los
cuales seran financiados por los mismos accionistas. EI 48% corresponde a los gastos
pre-operativos, el 50% a las inversiones en activo fijo e intangible (plataforma digital)
y el 2% de capital de trabajo.

Las variables mas criticas para evaluar la sensibilidad del proyecto son la demanda
y el precio, mientras que la variable menos critica es el gasto de Marketing. Esta ultima
tendria que incrementarse el 59% mas, para que el VAN sea cero.

La viabilidad de este proyecto es atractiva para los accionistas, en tanto se tiene un
VAN de S/205,970 y una TIR de 49%. Finalmente, en un escenario optimista, el modelo
de negocio podria rendir lo minimo que espera recibir un inversionista al inyectar

inversion (3X).
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CAPITULO X. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

9.1. Conclusiones

En este capitulo, se consolida las conclusiones a las cuales se llegaron al largo de
los 9 capitulos desarrollados en el presente documento.

En cuanto capitulo del marco conceptual se evidencia la situacion educativa escolar
del Per( respecto a Latinoamérica. Asimismo, el analisis esta enfocado en colegios
particulares con la finalidad de identificar su situacion actual.

Ademas, se menciona como las tecnologias vienen mejorando los métodos de
ensefianza en el mundo. Una solucién son las plataformas virtuales, la cuales son
modelos escalables, sencillos, faciles de utilizar y de conectividad en cualquier lado.
Ello mejora los procesos de gestion académica y educativa del sector educacion.

En conclusidn, para este plan de negocio la estrategia adecuada seré la de liderazgo
en costos, ya que el segmento esta desatendido y buscan un bajo precio. Asimismo,
existe evidencia que los NSEB B y C gastan cada vez méas en educacion. Por ende, ante
la insatisfaccién de la calidad educativa publica, los padres de familia optaran por enviar
a sus hijos a colegios particulares, generandose una mayor demanda en este tipo de
colegios. A su vez, debido a las nuevas tecnologias en educacion y a los problemas de
gestion académica en este segmento de colegios, el servicio que se ofrece se volvera
mas atractivo por su conocimiento de mercado.

En cuanto al capitulo de investigacion de mercado, se realizd un estudio
cuantitativo con el objetivo de disponer de informacion que permita medir la demanda
de colegios privados, que estan interesados en la idea de negocio Servicio de Gestidn
Académica para los Colegios.

Este estudio consistié en la aplicacion de encuestas presenciales (cara a cara) a
directores y subdirectores de colegios privados, mediante visitas inopinadas o previa
coordinacion telefonica antes de la visita. Los colegios seleccionados para la encuesta
cobran una pension entre S/200 y S/600 mensuales, debido que concentran a la mayor
proporcién de alumnos del NSE B y C.

El resultado mas importante fue que los procesos con mas problemas en los
colegios son cuatro. En primer lugar, la gestion de cobranzas segin el 42% de los
directores; seguido de la gestion de notificaciones a los padres segun el 25% de los

encuestados. Como tercer proceso esta la gestion de asistencia de los alumnos por el
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23%, y la gestion datos del alumno por el 6%. Finalmente, en quinto lugar, se ubica la
gestion de notas por el 5% de los directores.

En este sentido, la propuesta de negocio contempla el desarrollo de una plataforma
digital que soporte cuatro médulos que brindan solucién a los procesos de cobranzas,
notificaciones a padres, asistencia de los alumnos y de notas. EI mddulo de datos del
alumno seré considerado como una gestion de dato maestro que son tres maestros de
alumnos, maestro de profesores y maestro de asignaturas.

De acuerdo a los resultados obtenidos en el presente estudio, los colegios en su
mayoria tienen entre 100 y 300 alumnos, més de la mitad (58.3%) tienen los tres niveles
educativos (inicial, primaria y secundaria) y su turno de clases es desde las 08:00 hasta
las 15:00 horas, en la mayoria de casos. Asimismo, la edad de los profesores se
concentra principalmente en el rango de 31 a 35 afios.

Dentro de los procesos de gestion mas importantes en los colegios, estan la gestion
de datos de alumnos y la gestion de notificaciones a los padres, mientras que los
procesos que presentan mas problemas son la gestion de cobranzas y la gestion de
notificaciones a los padres.

En relacion a la herramienta que utilizan los colegios para la gestion de sus
procesos, prevalece el uso del Microsoft Office en los procesos de gestion de
notificaciones a los padres, gestion de datos de alumnos, gestion cobranzas, gestion de
asistencia de los alumnos. En el caso del proceso de gestion de notas, resalta el uso del
SIAGIE en todos los colegios.

Finalmente, en relacion a la evaluacion de concepto, el 72.7% de colegios estan
interesados en contratar el nuevo Sistema de Gestion Académica que se les presento,
para que soporte sus procesos mas importantes y aquellos con mas deficiencias que
tienen actualmente.

En cuanto capitulo del modelo de negocio, se ha identificado que los colegios
encuestados coinciden en una misma problematica, que es la ejecucion ineficiente de
sus procesos académicos. Ante ello, como propuesta de solucion, se propone una
plataforma digital que integre y sistematice cuatro procesos de gestion académica, los
cuales son el mddulo de notificaciones a los padres, cobranzas, registro de notas y
registro de asistencia. Si bien el mddulo de notas no es un problema para los colegios,
la propuesta de negocio si contempla su desarrollo como tal. En cuanto al proceso de

datos del alumno, este sera considerado como parte de la gestion de datos maestros.
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Por otro lado, el Modelo Canvas describe el plan de negocio, que tiene como cliente
objetivo a los colegios particulares con mas de 100 alumnos y una pensién entre S/200
y S/600 en Lima Metropolitana. Los canales de comunicacion y distribucion son el
canal directo con un equipo de Marketing y presencia en medios digitales, y el canal
indirecto que seré la asistencia a ferias educativas, entre otros.

Asimismo, la relacion establecida con los clientes sera personalizada, a través de
una asistencia telefénica, presencial y via correo electrénico. En cuanto a los ingresos,
estos se han determinado de dos maneras. Para colegios con menos de 300 alumnos, el
precio del servicio serd S/350 mensuales. Finalmente, la inversion para la etapa pre-
operativa es de S/229,420, compuesta por el disefio y desarrollo de la plataforma digital,
los gastos administrativos y los gastos pre-operativos.

En cuanto al capitulo del plan de Marketing, el principal objetivo sera posicionar
la marca, logrando que el servicio sea conocido mediante difusiones en canales digitales
y virtuales.

Para lograr el posicionamiento de la marca, sera necesario que se establezcan
solidos vinculos con los directores, administradores y profesores de los colegios, pues
seran ellos mismos quienes recomendarén, de forma verbal, el servicio ofrecido.

Se generaran leads mediante el Marketing Inbound. Es decir, todas aquellas
interacciones provenientes de webinars, ebooks, mailing, redes sociales, Skype, nUmero
gratuito 0800, pagina web, call outbound, posicionamiento en motores de bisqueda y
blogs.

Una vez obtenidos los leads, se utilizara una metodologia de especializacién de la
fuerza de ventas y se ejecutaran las siguientes etapas: de Inbound Marketing,
Calificacion de los Prospectos Inbound, Prospeccién Outbound y Cierre de Venta.

El producto ha sido disefiado teniendo en cuenta los atributos méas valorados por el
cliente, los cuales fueron evaluados en la encuesta realizada. Basado en dicha fuente
primaria, se determind que el producto ira enfocado a solucionar cuatro procesos
considerados como criticos e importantes en la gestion académica de los colegios.

El Producto Minimo Viable (PMV) estara formado por cuatro mddulos que son: el
Mddulo de Gestion de Cobranzas, Modulo de Gestidn de Notificaciones a los padres,
Modulo de Gestidn de Asistencia de los alumnos y el Mddulo de Gestion de Notas.
Asimismo, contara con un modulo de Gestion de Datos Maestros, como fuente basica

para proveer de informacién a los deméas modulos.
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En cuanto al capitulo de operaciones y TIl, es fundamental ir monitoreando la
ejecucion de los procesos de la operacion para encontrar puntos de mejora y asi lograr
alcanzar los objetivos trazados.

Con la integracién con Google Analytics, es una oportunidad para hacer
seguimiento sobre la usabilidad de los clientes que tienen con la plataforma, y asi tomar
acciones posteriores para brindar un mejor servicio.

Los servicios que se contara en la nube permitiran tener como principales
beneficios minimizar costos, ser escalable de acuerdo al crecimiento de la empresa, y
flexible ante cualquier cambio que se requiera.

Asimismo, se asegurara que el equipo TI tenga la experiencia y el conocimiento
necesario para la gestion de la arquitectura planteada, pues la plataforma es el core del
negocio y debe garantizar un servicio de calidad en beneficio de todos los actores
involucrados.

Es importante establecer politicas de proteccion de datos personales ya que la
empresa maneja datos sensibles como son los datos de los alumnos, y debe asegurar un
nivel de seguridad con el proveedor de servicio en la nube de tal manera de manejar
data cifrada.

Finalmente, en el capitulo financiero, la inversion inicial requerida en este negocio
es de S/234,402, los cuales seran financiados por los mismos accionistas. ElI 48%
corresponde a los gastos pre-operativos, el 50% a las inversiones en activo fijo e
intangible (plataforma digital) y el 2% de capital de trabajo.

Las variables més criticas para evaluar la sensibilidad del proyecto son la demanda
y el precio, mientras que la variable menos critica es el gasto de Marketing. Esta ultima
tendria que incrementarse el 59% mas, para que el VAN sea cero.

La viabilidad de este proyecto es atractiva para los accionistas, en tanto se tiene un
VAN de S/337,742 y una TIR de 49%. Finalmente, en un escenario optimista, el modelo
de negocio podria rendir lo minimo que espera recibir un inversionista al inyectar

inversion (3X).
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9.2. Recomendaciones

e Como primera recomendacion, se debe considerar la venta de plataforma digital
a partir del tercer afo. Para tal efecto, se debe realizar la valorizacion de la
empresa.

e Para poder atraer a nuevos inversionistas, la empresa debe hacer crecer su
cartera de clientes, para lo cual es necesario que consideren entrar a otros
mercados tanto en provincias, como fuera del pais. Ideal seria iniciar en paises
con cultura y situacion politico-econdmico similares a la peruana como Bolivia,
Colombia y Ecuador.

e A partir del quito afio, se deberia contar con un area de recursos humanos, dado
que el personal creceria a 13 personas.

e Se recomienda la participacion en concursos sobre iniciativas tecnoldgicas,
realizadas tanto por instituciones publicas como privadas.

e Respecto al precio se recomienda que se tenga una diferenciacion, de tal manera
que los colegios con un mayor nimero de alumnos cuenten con un precio mas

elevado, dado los costos asociados correspondientes.
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