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En el Per( existe una brecha entre las habilidades técnicas requeridas por las
empresas y la formacién educativa que tienen los profesionales, con el objetivo de
reducir esta brecha las instituciones educativas ofertan cursos de capacitacion
profesional en base a los requerimientos del mercado laboral. La creacion de esta oferta
educativa demanda tiempo y recursos, los cuales no pueden ser cubiertos por todas las
instituciones 0 empresas de capacitacion, por tal motivo recurren a soluciones de
busqueda de informacion en diversas fuentes como Internet, competidores, opinion de
expertos, etc. Teniendo en cuenta lo anterior, hemos encontrado una oportunidad de
negocio ofreciendo un servicio que entregue la informacion necesaria para la creacion
de cursos de capacitacion, minimizando el riesgo en su apertura.

El objetivo general se centrd en analizar la viabilidad de un plan de negocio para
una empresa que ofrece una plataforma web de analisis del mercado laboral peruano en
tiempo real con actualizaciones diarias orientado a universidades, institutos y centros
de capacitacion para alinear sus programas de estudio con los requerimientos de las
empresas en el mercado laboral. Los objetivos especificos se orientaron en: a) elaborar
un analisis de la situacion actual de como las instituciones de capacitacion generan su
oferta academica en cuanto a cursos y programas educativos b) elaborar la propuesta
de valor, determinar su aceptacion y su demanda potencial ¢) disefiar el plan estratégico
que contenga la misién y vision de la Startup asi como el analisis del requerimiento
actual d) elaborar los planes de marketing, operaciones, recursos humanos y financiero

en el que se definan los recursos necesarios para la puesta en marcha y soporte del

XX



servicio y e) analizar la viabilidad econdémica del plan de negocio y determinar los
planes de contingencia. En funcion a la perspectiva teorica se estudié la metodologia
Lean Startup, propuesta por Ries (2011), estableciendo los ciclos de iteracion, asi como
las hipotesis respectivas, para finalmente desarrollar los planes (marketing, recursos
humanos, tecnologico/operativo y financiero), en los cuales se apoya la propuesta.
Como conclusion se establece, que la propuesta de plan de negocios para analizar
la viabilidad de un Startup que ofrecera una plataforma web de analisis del mercado
laboral peruano en tiempo real, orientado a universidades, institutos y centros de
capacitacion es ampliamente factible desde la perspectiva de mercado, operaciones y
tecnoldgica; las cuales influyen e intervienen en las finanzas. Su puesta en marcha se
planifica como una caracteristica distintiva en el escenario nacional, al tratarse de una

plataforma innovadora en el mercado.

Resumen elaborado por los autores de la tesis

XXi



1.1.

CAPITULO I INTRODUCCION

Planteamiento del Problema

Uno de los principales retos de la educacion superior en el Perd, es formar
profesionales capacitados, competitivos y con una formacion integral; los cuales
puedan aportar a la sociedad, contribuyendo al desarrollo tanto social como econémico.

Sin embargo, la realidad observada en las empresas es que existe una escasez de
talento preocupante. El “Estudio sobre escasez de talento” (Manpowergroup, 2018)
sefiala que una de las principales razones por las que existe dicha escasez es debido a
que los candidatos carecen de las habilidades técnicas demandadas, lo cual representa
un 19% y alcanza un 27% si se le agrega la carencia de habilidades sociales, ver Figura
1.1

Figura 1.1 Principales causantes de la Escases de Talento

Falta de candidatos

Falta de experiencia

19% Los candidatos carecen de las
habilidades téecnicas demandadas

Los candidatos tienen expectativas salariales mas altas

i

.yl Los candidatos carecen de las competencias sociales demandadas

Un problema propio de la empresa

Los candidatos esperan mejores beneficios que los ofrecidos

v 8 Otros, NS/NC

Fuente: ManpowerGroup (2018)
Elaboracién: ManpowerGroup (2018)

Esta brecha evidencia un problema en la oferta. En la actualidad las instituciones
educativas y las empresas de capacitacion invierten tiempo y recursos para actualizar
su oferta educativa. Por un lado, los estudios de mercado que brinden esta informacion
relevante pueden llegar a tener un costo elevado (ver Figura 1.2) que no esté al alcance
de todos, ademas que al no ser inmediatos el realizarlos requiere de tiempo. Asi mismo,
aquellas instituciones que no pueden costear un estudio de mercado cuentan con
proceso interno o adoptan distintas medidas adhoc manuales para obtener dicha

informacidn, la cual podria estar potencialmente sesgada, incompleta y ser no fiable.



Figura 1.2 Costos de Estudio de Mercado por una
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Fuente: Empresas de estudio de mercado
Elaboracion: Autores de la Tesis

De lo anterior se evidencia, de manera general, la incertidumbre que representa el
éxito en la apertura y continuidad de los cursos por parte de las instituciones educativas
y empresas de capacitacién; lo cual conlleva a un potencial desalineamiento con los
requerimientos laborales de los empleadores, y una consiguiente reduccion en la
acogida y aceptacion de nuevos cursos por parte del publico objetivo; generando un
impacto en la imagen y reputacion.

En el mercado actual no existe una solucion efectiva que le permita a las
instituciones educativas obtener la informacion necesaria actualizada en tiempo real de
manera diaria para actualizar su oferta educativa y lanzar cursos nuevos con mayor
probabilidad de éxito.

1.2. Objetivos
1.2.1.  Objetivo General

Analizar la viabilidad de un plan de negocio para una Startup que ofrece una
plataforma web de analisis del mercado laboral peruano en tiempo real con
actualizaciones diarias, orientado a universidades, institutos y centros de capacitacion

para alinear sus programas de estudio con los requerimientos laborales de las empresas.



1.2.2.

1.3.

Objetivos Especificos
e Realizar un analisis de la situacién actual de como las instituciones de

capacitacion generan su oferta académica en cuanto a cursos y programas
educativos.

e Elaborar la propuesta de valor, determinar su aceptacion y demanda potencial
a través de un estudio de mercado.

e Disefiar el plan estratégico que contenga la mision y vision de la Startup asi
como el andlisis de la competencia actual.

e Elaborar los planes de marketing, tecnologia y operaciones, recursos humanos
y finanzas para definir los recursos necesarios para la puesta en marcha y

analizar la viabilidad econémica del plan de negocio

Alcances y limitaciones

Actualmente las instituciones educativas, asi como las empresas de capacitacion,
emplean métodos manuales de alcance limitado que requieren una mayor inversion de
tiempo y dinero (encuestas a empleadores, comités consultivos, consulta a expertos,
visitas a conferencias y congresos, entre otros) para obtener informacion relevante del
mercado laboral y de esta manera crear y/o actualizar sus cursos o programas educativos
con el fin de mejorar la empleabilidad de sus estudiantes.

La propuesta consiste en brindar una plataforma que permita consultar tendencias
del mercado laboral con un nivel de granularidad que logre con facilidad cubrir las
necesidades anteriormente redactadas de universidades e institutos.

El alcance comprende realizar el plan de negocio con la finalidad de lograr la
implementacién de una plataforma web orientada al analisis del mercado laboral
peruano en tiempo real con actualizaciones diarias para el uso por parte de instituciones
educativas y empresas de capacitacion. Se considera que la tesis tendra un alcance
geografico, temporal y sectorial principalmente.

En relacion con el alcance geogréafico, la propuesta de negocio que se plantea
abarca la ciudad de Lima Provincia. Mientras que, para el alcance temporal, el estudio
se realizara durante el primer trimestre del 2021 y el primer semestre del afio 2022.
Considerando que nuestro plan de negocio es un emprendimiento, se busca la

consolidacién de la empresa durante el periodo de 5 afios.



Finalmente, con respecto al alcance sectorial la propuesta de negocio plantea
abarcar las universidades privadas, publicas, institutos y centros de capacitacion.

La elaboracion de esta investigacion se cimenta en el disefio del plan de negocio a
la par de determinar la viabilidad de este. Su posterior implementacion esta fuera del

alcance de este proyecto.



2.1.

2.1.1.

CAPITULO Il. METODOLOGIA

Metodologia Lean Startup

El Lean Startup, es un método con base en el aprendizaje validado; en su desarrollo
se verifican y validan un conjunto de hipotesis antes de la generacion del producto final;
para posteriormente desarrollar la escalada de modelo de negocios. El planteamiento
central, consiste en definir y minimizar los ciclos de desarrollo, para lo cual se generan
propuestas (bajo la retroalimentacion de los posibles usuarios/clientes) para determinar
una version definitiva del producto.

Este método es una nueva forma de ver el desarrollo de productos innovadores que
enfatiza la rapida iteracion y la comprensién de los consumidores, una enorme vision y

una gran ambicién, todo al mismo tiempo (Ries, 2011).

Elementos de la metodologia

Se parte de la idea del aprendizaje validado por los clientes, razén por la cual se
mide para fomentar el aprendizaje (previamente validado por los clientes);
determinando como punto focal la innovacion con base al desarrollo efectivo de las
mejores estrategias.

Continuado con el planteamiento de Ries (2011), se deben ejecutar planes de
negocios basados en un ciclo de: crear, medir y aprender; ello permite conocer la
situacion del emprendimiento para determinar si el mismo necesita una nueva
direccion. Como se muestra en la figura 2.1 del ciclo o circuito del método propuesto
por los mencionados autores.

Figura 2.1 Minimizar el tiempo total en el ciclo

Fuente: (PQS, 2019)
Elaboracién: Autores de la Tesis



2.2.

Crear

Al iniciar es dificil tener una completa informacion del mercado y sus necesidades
por lo que se creara un producto minimo viable (del inglés Minimum Viable Product o
MVP) con el fin de contrastar las suposiciones hechas. Este MVP no busca tener
respuestas concluyentes, sino mas bien despejar a un nivel basico el entendimiento del
cliente potencial y sus necesidades.
Medir

Se busca demostrar de forma objetiva que se estd aprendiendo al construir un
negocio con la finalidad de hacerlo sostenible. El proceso se ejecuta en tres etapas:
primero se desarrolla un MVP, recopilando datos reales sobre en qué punto se encuentra
la empresa, para posteriormente fomentar la puesta en marchay llegar al punto deseado;
culminando con la decisién con base a perseverar o pivotear el modelo de negocio.
Aprender

Tiene su cimiento en el aprendizaje propio, es decir el ejecutado a partir de la
creacion del producto con base a la determinacion de las necesidades. Este es un ciclo
de aprendizaje y reaprendizaje por ende nunca termina.

Metodologia Lean Startup en Datorch

Se realiz6 un modelo de negocio inicial a través de hipotesis que rapidamente
fueron validadas con los potenciales clientes del sector educacién a través de entrevistas
a profundidad. Los resultados obtenidos a través de las entrevistas validaron o
descartaron las primeras hipotesis del modelo de negocio, al identificar las necesidades
reales para optimizar lo planteado; descartando lo que no es relevante o significativo.
Después de estos ciclos de iteracion, se logré construir el modelo de negocio final,
validado por el mercado, el cual expresa la caracteristica generadora de valor.

Posteriormente, se continud con un modelo tradicional de estructura metodoldgica
por etapas que contiene el estudio de mercado, el cual brindd una idea general del
interés y la aceptacion por parte del segmento de clientes. A la par, se elabord los
diversos planes para soportar la actividad. Se muestra la metodologia desarrollada en la

figura 2.2.

Figura 2.2. Estructura Metodoldgica de la Investigacion
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2.2.3.
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Fuente: Autores de la Tesis
Elaboracién: Autores de la Tesis

Modelo de Negocio inicial

En esta primera etapa del ciclo se definieron objetivos e hipotesis, los cuales fueron
validados en las entrevistas, acompariados de un esquema de modelo de negocio basado
en la herramienta de visualizacién denominada Lean Canvas, la cual es adecuada para
entornos inciertos como el desarrollo de una Startup. Dicho modelo incluye el segmento
de clientes objetivo, problemas insatisfechos y la solucién planteada. A medida que se
realiz6 una nueva iteracion, se ajusté el modelo y definieron nuevas hipotesis para el

siguiente ciclo de aplicacion.

Ciclos de Iteracion

Para Ries (2011), las ideas e hipdtesis sobre los potenciales clientes, el problema y
las necesidades deben ser validadas por un publico objetivo, donde el feedback obtenido
permitird corregir ciertas ideas base que se ajusten a las necesidades del mercado.
Teniendo en cuenta lo anterior se ejecutaron tres (03) ciclos de iteracién; en la primera
iteracion se realizaron entrevistas a clientes potenciales y finalizada esta primera
iteracion se elaboré una pagina web como MVP, este fue mostrado a los clientes
potenciales en la segunda y tercera iteracion para recibir feedback. El resultado

obtenido desencaden6 en un modelo de negocio final.

Entrevistas



Consistieron en reuniones virtuales donde se formularon preguntas para validar las
hipdtesis y objetivos planteados. Finalmente, se corrobord las respuestas obtenidas en

un cuadro resumen.

2.2.4.  Validacion de hipdtesis y aprendizaje
En la validacion de hipotesis se recogieron los resultados de acuerdo con la
experimentacion realizada y se verificd con los clientes la validez de las suposiciones;
lo cual permitio desarrollar ajustes al modelo de negocio, mejorando los procesos y
realizando giros a la idea inicial. EI aprendizaje permitio optimizar detalles sobre la
presentacion del MVP y las caracteristicas que debian ser afiadidas o eliminadas para

que el producto tenga aceptacion en los clientes a captar.

2.2.5. Modelo de Negocio Final
Concluidas las etapas anteriores del Lean Startup y validando las necesidades
concretas del segmento de cliente, se desarroll6 un modelo de negocio final, el cual
refleja la propuesta concreta de la plataforma.

2.3. Elaboracion del Plan de Negocio
La segunda etapa de la metodologia desarrollada consistié en un plan de negocio
estructurado en etapas que tiene como objetivo conocer la demanda y aceptacion del
servicio frente a los clientes, ademas de desarrollar los planes complementarios del

negocio.

2.3.1.  Estudio de Mercado
El estudio de mercado tuvo como objetivo determinar de manera cuantitativa la
demanda y la aceptacion del servicio propuesto; razén por la cual se realizaron
encuestas de manera online a traves de preguntas a los clientes con un tamario de

muestra de cien (100) personas relacionadas al sector educacion.

2.3.2.  Planes complementarios
Como punto final, en todos los planes se determinaron los requerimientos
necesarios para su formal ejecucion, asi como los presupuestos para lograr su

desarrollo; siendo estos:



Planeamiento Estratégico

Plan de Marketing

Plan de Administracion y Recursos Humanos
Plan Tecnologico y de Operaciones

Plan Financiero



3.1.

3.2.

CAPITULO I11. APLICACION DE LEAN STARTUP

En este capitulo se procedera a aplicar la metodologia Lean Startup con la
finalidad de desarrollar el modelo de negocio y el producto minimo viable la cual

contendra tres (03) iteraciones del ciclo de crear, medir y aprender.

Idea Inicial
Inicialmente se conocia que uno de los principales problemas de la escases de
talento en el Peru se producia debido a que los profesionales carecen de las habilidades
técnicas demandadas por las empresas de cada sector, asumiendo como hipétesis inicial
que las empresas de capacitacion no lograban adecuar su programa de estudios a lo que
el mercado requeria, debido a que estas empresas emplean recursos (tiempo y dinero)
utilizando métodos manuales de busqueda. Se planed un primer modelo de negocio que
solucionara dicho supuesto a través de una empresa que brinde informaciéon de
tendencia en tiempo real y que las empresas del sector educativo utilicen esta
informacidn para mejorar sus planes de estudios y mallas curriculares reduciendo la
incertidumbre y la inversion de recursos. Dentro del principal contenido de la solucién,
se planted lo siguiente:
e Perfiles més solicitados por zona geogréafica del pais.
e Rango salarial promedio de los perfiles méas solicitados.
e Habilidades y conocimientos demandados por cada perfil.

e Certificaciones mas demandadas por cada sector.

Se utilizo la metodologia Lean Startup con la finalidad de validar si existe una
necesidad real sobre la propuesta de negocio inicial, encontrar nuestro pablico objetivo,
responder a las hipotesis planteadas, validar la aceptacion de la propuesta o

replanteandola y mejorando el producto por medio de las iteraciones.

Hipotesis Iniciales
Las hipdtesis surgieron a partir de la idea inicial y tuvieron como objetivo ser
validadas a medida que fuera avanzando las iteraciones, estas hipétesis se consideraron

criticas para la viabilidad de la propuesta de negocio.
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H1. Los clientes no cuentan con informacion actualizada de las tendencias del
mercado laboral peruano.

H2. Los potenciales clientes del sector educativo son institutos, universidades
(publicas y/o privadas) y empresas de capacitacion de Lima metropolitana.

H3. Los potenciales clientes invierten tiempo y dinero para obtener la
informacidn necesaria para la creacion y actualizacion de cursos de capacitacion
profesional.

H4. Los potenciales clientes no cuentan con una herramienta tecnoldgica para la

obtencion de informacion.

3.2.1.  Hipotesis de la tercera iteracion
Estas hipétesis fueron apareciendo a medida que avanzamos con las iteraciones
debido a que los potenciales clientes a través de sus respuestas fueron aportando a la
mejora del modelo de negocio.
H5. Los clientes estan interesados y dispuestos a pagar por una solucion
tecnoldgica que entregue informacion del mercado laboral.
H6. Existe una aceptacion de los clientes que el pago de la suscripcion se realice

de manera anual.

3.2.2.  Primer ciclo de iteracion
Se pone en practica el bucle de ciclos de iteracién de acuerdo con la Figura 2.2

Estructura metodolégica del modelo de negocio.

3.2.2.1. Crear
Este primer ciclo de iteracion aln no se contaba con un producto minimo viable,
que pudiese ser validado en las entrevistas por lo que se cre6 un lienzo donde se
esbozaron las lineas principales del modelo de negocio. Este Lean Canvas contiene los
elementos que cubren los aspectos necesarios del modelo de negocio a implementar:
segmentos de clientes, problema, solucién, propuesta de valor, ventaja especial,

canales, métricas medulares, formulacion de costos y fuentes de ingresos.
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Segmento de Clientes

Lo primero en definir es el segmento de clientes potenciales en base a los siguientes
criterios: sector o ambito, necesidades comunes de acceso a la informacion, oferta
educativa de capacitacion profesional, institutos. Bajo los criterios anteriormente
expuestos, las empresas de capacitacion se mostraron como potenciales clientes bajo
un modelo de negocio Business to Business (B2B).

Problema

Habiendo definido el segmento de clientes, se buscaron los problemas y
dificultades que tienen en la creacion de cursos de capacitacion dirigido a profesionales,
los mismos se definieron de acuerdo con las hipétesis de la primera iteracion, siendo
los principales: falta de informacidon actualizada de las tendencias del mercado laboral
y la busqueda manual de la informacion para crear los cursos.

Solucion

La solucidn es la idea inicial planteada y esta relacionada al segmento de clientes
y al problema. Las lineas principales de la solucion en la cual se enfoca la idea de
negocios son:

e Plataforma web de analisis de datos.

e Brindar informacién actualizada del mercado laboral tiempo real de manera

diaria.

e Lainformacion se mostrard automatizada.

La propuesta de valor se orienta a transmitir a los clientes potenciales el conjunto
de beneficios de la plataforma; los cuales inicialmente se orientan a obtener en forma
clara y precisa las necesidades reales del mercado laboral peruano en el area de
formacion y desarrollo.

Ventaja Especial

La entrega de informacion en tiempo real en base a una actualizacion diaria a traves
del analisis de datos de portales de bolsas de trabajo permite brindar una oferta Unica,
con la cual los competidores no cuentan y es dificil de imitar.

Canales

Los canales digitales son una forma facil y rapida para posicionar la plataforma y
llegar a las empresas. Adicionalmente la venta directa a través de un personal contratado
que agendara reuniones con los clientes y permitira establecer mejor relacion y adsorber

dudas sobre el producto.
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Meétricas

e Cantidad de clientes por suscripcion mensual.
¢ Volumen de datos ingresados a la herramienta.
e Numero de visitas hacia la plataforma mensual.
e Duracion de la visita a la plataforma web.
Estructura de Costos
e Costos Operativos del Servicio Web
e Costos de Marketing y Publicidad
e Costos Recursos Humanos
Fuentes de Ingreso

e Pago por suscripcion anual tipo SaaS

Figura 3.1 Modelo de Negocios Inicial

Problema Solucién Propuesta de Ventaja Especial Segmento de

Valor Clientes

o Falta de e Herramienta de | o Obtener de e Informacién en | e Empresas de

informacion analisis de datos manera claray tiempo real capacitacion

actualizada que brinde de precisa las actualizada técnica

sobre el manera necesidades diariamente. e Institutos

mercado laboral | automatizaday reales del e Informacion

peruano en tiempo real mercado laboral | obtenida de

e Blsqueda actualizado peruano portales web de

manual y diariamente las bolsas de trabajo.

prolongada de
informacion del

tendencias del
mercado laboral.

mercado Métricas Clave Canales

laboral ¢ Cantidad de o Canal digital
clientes e Venta Directa
asociados.

e Volumen de
datos ingresados
a la herramienta

Estructura de Costos

o Costos Operativos del Servicio Web

¢ Costos de Marketing y publicidad
e Costo Recursos Humanos

Fuente de Ingresos

¢ Pago anual SaaS

Elaboracion: Autores de la Tesis

3.2.2.2. Medir
Siguiendo con el bucle, se realizaron las entrevistas con el objetivo de comprender
y entender de forma directa la percepcion de los representantes de las empresas de
capacitacion sobre las dificultades que enfrentan en la estructuracion de los programas

académicos, también su realizacion y conceptualizacion con las ultimas tendencias del
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mercado laboral, teniendo un mayor alcance a las necesidades que presentan durante el
proceso. Aunque, hasta este punto no se cuenta con una solucion desarrollada, es
necesario también validar las primeras hipotesis planteadas, reducir los riesgos
asociados a la implementacion y seguir con el desarrollo de la solucion.

En el Anexo I, se encuentra la estructura desarrollada para entrevistar a este primer
grupo, también se incluyo una guia de cuestionario que fue utilizado para la evaluacién
y tratamiento de la informacion. Los participantes fueron seleccionados como un primer
grupo de acuerdo con el siguiente perfil:

e Personas que desempefien el cargo de gerentes de empresa, directores o
coordinadores académicos dentro del sector educativo.
e Que dentro de sus actividades sean responsables de tomar decisiones sobre
programas de cursos profesional.
De lo expuesto se seleccion0 los siguientes entrevistados, ver tabla 3.1.

Tabla 3.1 Lista de entrevistados primera iteracion

Nombre y Apellido Cargo Empresa / Organizacion

José Amadeo Diaz Diaz Gerente General E mpresa df Capacitacion
Joe Dayz

Elder Vasquez Rettiz Gerente General E r,npresa’c’ie Capacitacion
Area 51

Edson Canto Asto Gerente General Instituto Privado “ICIP”

Miguel Angel Tudela Coordinador académico Instituto Privado “Tecsup”

Elaboracion: Autores de la Tesis
3.2.2.3. Aprender

Las cuatro (04) entrevistas fueron completadas con éxito y se transcribidé los
resultados (véase anexo V). A continuacién, se muestra un resumen de los resultados
obtenidos de las respuestas:

e Los entrevistados tienen en cuenta distintos factores al momento de crear o
actualizar un curso utilizando métodos como: Asistencia a conferencias fuera del pais,
bolsas laborales, redes sociales, juicio de expertos y revision de oferta educativa de la
competencia.

e Sobre la frecuencia de actualizacion de los cursos o los programas de estudio,
el resultado fue que los entrevistados no tienen un periodo fijo de tiempo. Solo un

entrevistado menciono que suele actualizar sus cursos cada trimestre.
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e Los entrevistados mencionaron gque no realizan un control o seguimiento de sus
exalumnos para corroborar si estos aplican los conocimientos adquiridos dentro del

curso en su vida laboral.

Validacion de las hipétesis

Con el resultado de las entrevistas se realizo el anlisis de las primeras hipdtesis a
fin de validar si estas fueron corroboradas:

H1. Los clientes no cuentan con informacion actualizada de las tendencias del
mercado laboral peruano.

Comprensién: Los clientes si utilizan diferentes métodos con la finalidad de
mejorar y alinear su oferta de cursos a los requerimientos de las empresas en el mercado
laboral, dentro de esta bldsqueda emplean los siguientes métodos: la asistencia a
conferencias fuera del pais, bolsas laborales, redes sociales, juicio de expertos y
revision de oferta educativa de la competencia. Aunque estos métodos no garantizan
que la informacion sea actualizada.

H2. Los potenciales clientes del sector educativo son institutos, universidades
(publicas y/o privadas) y empresas de capacitacion de Lima metropolitana.

Comprension: Se ratifico la hipdtesis ya que los entrevistados mostraban interés en
actualizar sus cursos acordes a la demanda del mercado reduciendo el trabajo manual
de hacer la busqueda.

H3. Los clientes invierten recursos (tiempo y dinero) para obtener la informacién
necesaria en la creacion y actualizacion de cursos de capacitacion profesional.

Comprensidn: La hipdtesis se vio reforzada con las respuestas de los entrevistados
gue mencionaron que los métodos que aplicaron como la asistencia a conferencias fuera
del pais y revision de bolsas laborales, redes sociales, juicio de expertos ocasiono un
esfuerzo en horas hombre de los empleados y costos de viajes que debian asumir.

Mejoras

La hipotesis H1 tuvo que ser replanteada debido a que inicialmente se asumié que
los clientes no contaban con la informacion del mercado laboral, sin embargo, las
entrevista mostraron que dicha bdsqueda por alinear sus cursos a los requerimientos de

las empresas en el mercado laboral. La hipétesis fue modificada de la siguiente manera:

15



e H1 Losclientes realizan la busqueda de informacion de tendencias del mercado
laboral peruano mediante métodos manuales que son potencialmente
incompletos y sesgados.

Para validar esta hipotesis y las restantes se cambio la estructura de la entrevista del
Anexo Il para explorar a profundidad lo relacionado a la elaboracion y los datos que
toman en cuenta. También se determind que el Lean Canvas de la primera iteracion se

mantendria para esta segunda iteracion.

3.2.3.  Segundo ciclo de Iteracion

3.2.3.1. Crear

Desarrolladas las entrevistas en el primer ciclo de iteracién, se procedié a crear un
producto minimo viable (MVP), con la finalidad de ayudar al entrevistado a entender
la solucion propuesta, ademas de validar la aceptacion de la plataforma en el mercado.
Se disefié el contenido de la plataforma web tomando en consideracion la ventaja
especial y propuesta de valor en el Lean Canvas. EI Anexo VII, detalla las partes de la
pagina web y su contenido, entre los principales puntos son:

e PAgina para el inicio de la sesion del cliente.

e Pagina de Oferta laboral: Menu general de accesos al contenido, resumen de
oportunidades laborales por departamento, una tabla resumen de principales
ofertas laborales incluyendo rango salarial.

e Pagina de calificaciones mas demandadas: Top de calificaciones requeridas,
certificaciones de acuerdo con la posicion buscada y habilidades técnicas
establecidas para el requerimiento.

En este punto también se desarrollé una nueva guia de cuestionario (ver Anexo 1)
enfocado en ampliar la base de preguntas relacionadas al problema del mercado laboral
con la finalidad de corroborar las hipotesis modificadas y pendientes. También se
agrego la presentacion del MVP en una segunda parte de la entrevista para que

finalmente se valide la aceptacion e interés de adquirir el servicio.
3.2.3.2. Medir

Las entrevistas se realizaron a un nuevo grupo de cuatro (04) personas de similar

perfil que, al grupo anterior, ver tabla 3.2. De acuerdo con el Anexo 11, se procedio a
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realizar las entrevistas y a presentar el producto minimo viable (MVP), evidenciando
las funcionalidades que mostraria el producto final. Se documentaron todas las
sugerencias y comentarios de los entrevistados (ver Anexo Ill), para realizar una
optimizacion del MVP, con la finalidad de continuar mejorando el producto y seguir
validando en la tercera iteracion.

Tabla 3.2 Lista de entrevistados segunda iteracion

Nombre y Apellido Cargo Empresa / Organizacion
Jorge Marcelo Palacios Empresa de Capacitacion
Estrada Gerente y fundador “IDRA”
. . Empresa de Capacitacion

Alan Garcia Representante Comercial “Quantum Technology”

. . Empresa de Capacitacion
Luis Gastulo Representante Comercial “SITLG Net”
Roberto Cueva Gerente y fundador E mpresa de Capacnatl?,n

Monster Smart Home

Elaboracion: Autores de la Tesis
3.2.3.3. Aprender

Posterior a las cuatro (04) entrevistas, se elabord un resumen de los resultados mas

relevantes obtenidos de acuerdo con el Anexo V en la segunda iteracion:

e Sobre los problemas y retos que afrontan sus instituciones, mencionaron que
durante la pandemia hubo la necesidad de contar con una plataforma para el
dictado de cursos de forma virtual ya que los cursos presenciales tuvieron que
ser modificados a un entorno remoto. Adicionalmente para ofrecer nuevos
cursos que tengan aceptacién en el mercado, se recurri6 al juicio experto de los
profesores y estudiantes para elaboracién del contenido de estos.

e Sobre el proceso de creacion de un programa de cursos o0 mallas curriculares,
indicaron que no existe un proceso establecido para la evaluaciéon de nuevos
cursos. Cada empresa define si toma en consideracion realizar una busqueda de
tendencias por internet o basandose en la experiencia de algun profesional en el
area del conocimiento.

e En relacion con el uso de una herramienta de internet que permita alinear sus
programas a los requerimientos de las empresas en el mercado laboral,
mencionaron dos tipos:

o La plataforma LinkedIn, la cual, a través de varios sondeos, validan las
publicaciones de puestos laborales que las empresas requieren al reclutar

personal.
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o Lasegunda plataforma es Facebook, que sirve como complemento para
determinar el publico objetivo de sus cursos y lanzar camparias de
publicidad a través de esta red social.

En la presentacion del producto minimo viable los entrevistados mencionaron su
aceptacion e interés por contar con una plataforma web de similares caracteristicas,
ademas indicaron que no existia algin producto similar en el Perd. Sin embargo,
indicaron que el MVP requeria mejoras, tales como la granularidad de la informacion
mostrada y contar con filtros de busqueda personalizados. Posteriormente dos (02) de
los entrevistados respondieron que podrian adquirir la plataforma mediante una

suscripcion anual, con un monto aproximado de entre 1200 soles a 2500 soles

Validacion de hipétesis

H1. Los potenciales clientes del sector educativo son institutos, universidades
(publicas y/o privadas) y empresas de capacitacion de lima metropolitana.

Este grupo de entrevistados que laboran en institutos o empresas de capacitacion
se mostraron interesados en la solucion, indicando que con esta herramienta podrian
contar con informacidn del mercado laboral peruano de forma inmediata. Sin embargo,
aun falta determinar la aceptacion de universidades como clientes potenciales. Esta
validacion final se realizard en la tercera iteracion.

H2. Los clientes no cuentan con informacion actualizada de las tendencias del
mercado laboral peruano.

Las respuestas de los entrevistados indican que obtienen la informacion después de
realizar una investigacién mediante juicio experto o estudios de mercado, mediante
estos métodos obtienen informacién del mercado laboral, pero deben de esperar a que
culmine este proceso que toma tiempo entre dos a cuatro semanas.

Esta hipdtesis no se logra validar, considerando que los clientes si tienen
informacidn actualizada del mercado laboral por medio de juicio experto o estudios de
mercado, en la siguiente iteracion se validaran las hipotesis correspondientes a la
actividad.

H3. Los clientes invierten recursos (tiempo y dinero) para obtener la informacién
necesaria para la creacién y actualizacién de cursos de capacitacion profesional por

area.
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Esta hipotesis fue validada en el primer ciclo de iteracion y reforzada con la

respuesta del segundo grupo de entrevistados, los cuales indicaron las siguientes

respuestas:

La eleccion de cursos se aprueba en reuniones, el contenido de estos serd
evaluado para su respectiva aprobacion e incorporacién en el siguiente periodo
académico.

En otros casos se realiza una investigacion mediante juicio experto o estudios
de mercado con la finalidad de obtener la informacion necesaria para tomar la
decision si un curso debera formar parte del siguiente periodo académico. Esta
investigacion toma entre dos a cuatro semanas y se realizan pagos a las empresas
de estudio de mercado, quienes presentaron un informe contentivo de las
respuestas emitidas por el grupo de personas que conforman la muestra a las
cuales se les aplicé la encuesta.

Parte de los entrevistados indicaron que realizan reuniones con diferentes areas
internas de su organizacién, tales como marketing y finanzas; para recibir

feedback y mejorar el contenido de los cursos.

Mediante esta informacidn recibida por los entrevistados, suministra indicios que

la hipotesis H3 es correcta, en la siguiente iteracion se continuara validando para

determinar su efectividad.

H4. Los clientes no cuentan con una herramienta tecnoldgica para la obtencién de

informacion

Los entrevistados indicaron que las técnicas utilizadas son manejo de redes sociales

como Facebook y LinkedIn, reportes de empresa que se dedican al estudio de mercado,

estas actividades se realizan de forma constante, con una frecuencia semanal o mensual.

Ademas, los entrevistados en esta segunda iteracion se puede indicar que los clientes se

apoyan en redes sociales para obtener informacion, pero no cuentan con una

herramienta tecnolégica que brinde la informacion consolidada del mercado laboral. En

la siguiente iteracion se continda validando esta hipotesis.

3.24.
3.24.1.

Tercer ciclo de iteracion

Crear

Mejoras en el MVP
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A continuacion, se detalla la tabla 3.3 Modificaciones sobre el MVP, en donde se
refleja los cambios en la plataforma web de acuerdo con las sugerencias obtenidas de
los entrevistados al desarrollar las fases anteriores; todo esto con la finalidad de
orientarse hacia la optimizacion de la plataforma.

Tabla 3.3 Modificaciones de MVP

Version Mejora Descripcién
1 Se agreg6 una opcion en el mend llamada Con la finalidad de generar
reportes guardados reportes personalizados
enfocados en la necesidad de
cada cliente.

1.1 Se agreg6 la columna total de oportunidades Para mejorar la compresion de la
en la tabla resumen de los principales trabajos | cantidad de oportunidades en
actuales. cada departamento se agreg6

dicha columna

1.2 Se modifico la lista desplegable top de Con la finalidad que la
calificaciones requeridas. informacion se muestre mas

granulada se agregd una lista
desplegable con los cargos méas
solicitados

13 Se modificé el campo skills en la pagina Se modifico la visualizacion de la
Calificaciones Requeridas barra de skills mas requeridos

hacia una lista.

Elaboracién: Autores de la Tesis
3.24.2. Medir

En este ciclo fueron seleccionados a un grupo mas amplio de ocho (08) personas
de similar perfil que al grupo anterior incluyendo universidades, ver tabla 3.4. De
acuerdo con el Anexo Il Estructura de entrevista Il, se procedié a consultar a los
entrevistados y a presentar el producto minimo viable (MVP) incluyendo las
modificaciones, Se documentaron todas las sugerencias y comentarios de los
entrevistados.

Tabla 3.4 Lista de entrevistados tercera iteracion

Nombre y Apellido Cargo Empresa / Organizacion
Arturo Rivera Dlrect_or,academlco de Escuela Pregrado UTP
Ingenieria
Empresa de Capacitacion
Freddy Morante Coordinador académico “Camara de Comercio de
Lima”
Enrique Llerena Gerente de Educacién Continua Empresa de Capacitacion

“Integral”

Coordinador académico de la

Lucinda Butron Escuela de Posgrado y Universidad de Lima
Educacion Ejecutiva
Especialista Académica del Empresa de Capacitacion
Sandra Pereyra P o « . »
Area de Recopilacion New Horizons
Jennv Rodriauez Coordinador académico de Empresa de Capacitacion
y g Educacion Continua Norbert Wiener
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. i Instituto Privado
Hernando Prada Director Académico “TECSUP”
. Especialista de Desarrollo Universidad Tecnoldgica
Herlina Vergara . .
Curricular del Perd

Elaboracién: Autores de la Tesis
3.24.3. Aprender

Se elabor6 un resumen de los resultados mas relevantes obtenidos de acuerdo con

el Anexo VI. Respuestas de los entrevistados en la tercera iteracion:

Validacion de hipotesis

H1. Los potenciales clientes del sector educativo son institutos, universidades tanto
publicas como privadas, asi como las empresas de capacitacion de Lima Metropolitana.

Los entrevistados que laboran en universidades y se encuentran a cargo de los
cursos de pregrado, indicaron que resulta interesante la informacion que entrega la
solucion pero que ellos la usarian en promedio una vez al afio porque los cursos de
pregrado no son actualizados de forma frecuente. Por otro lado, las areas que se
encuentran a cargo de los cursos de especializacidn profesional en las universidades se
encontraron interesados y comentaron que actualizan los cursos con mayor frecuencia.
En esta hipétesis se valida el segmento de clientes como institutos, empresas de
capacitacion y universidades (Postgrado).

H2. Los clientes no cuentan con informacion actualizada de las tendencias del
mercado laboral peruano.

En esta tercera iteracion los clientes mencionaron que la informacion del mercado
laboral la obtienen mediante juicio experto o estudios de mercado, similar a la segunda
iteracion, para obtener esta informacion toma entre dos (02) a cuatro (04) semanas. Con
ayuda del MVP se mostro a los entrevistados la informacién que podrian obtener de
manera inmediata como solo ingresar a la plataforma esto les resulto interesante y Util.
Se concluye que esta hipotesis H2, se valida el valor que el cliente encuentra en la
inmediatez para obtener la informacion del mercado laboral.

H3. Los clientes invierten recursos (tiempo y dinero) para obtener la informacion
necesaria para la creacion y actualizacion de cursos de capacitacion profesional.

En la tercera iteracion se obtuvo la misma informacion y respuestas similares a las

obtenidas hasta la segunda iteracién, se concluye que la esta hipétesis H3 es valida.
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H4. Los clientes no cuentan con una herramienta tecnoldgica para la obtencién de
informacion

Los entrevistados manifestaron que no se cuenta con una herramienta tecnolégica
que les pueda brindar informacién exacta del mercado laboral y sus tendencias. La
informacion la extraen de diferentes fuentes para poder actualizar la malla curricular.
Asimismo, se realizan investigacion y busqueda de tipo cientifico y actualizado en los
centros de documentacion de universidades privadas. También, se revisan los sistemas
de informacion de centros de estudios del extranjero, a través de los convenios se
intercambia de informacion de disefio curricular con expertos docentes.

De igual forma como en las anteriores iteraciones los entrevistados indicaron que
no usan una herramienta tecnolégica de similares caracteristicas como la que se propone
como solucion, en tal sentido se encuentra valida la hipdtesis H4.

H5. Los clientes estan interesados y dispuestos a pagar por una solucién
tecnoldgica que entregue informacion del mercado laboral.

En la tercera iteracion los entrevistados indicaron que estarian dispuestos a pagar
por un servicio como el que se propuesto, lo encuentran interesante y consideran que
ayudaria al equipo encargado de programacion de cursos a mejorar su labor haciéndola
mas eficiente y eficaz. De acuerdo con las respuestas de los entrevistados se valida la
hip6tesis H5.

H6. Existe una aceptacion de los clientes que el pago de la suscripcion se realice
de manera mensual.

En entrevistados manifestaron que preferirian pagar por una suscripcién anual. Con
respecto a los pagos mensuales, de los siete (07) entrevistados, cuatro (04) eligen el
precio de 50% - 993 y tres (03) entrevistados de 100$ - 125$. De esta hipétesis H6, se
establece que los entrevistados prefieren servicios de suscripcion anual, esto se
considera en los planes del servicio. Los rangos de pagos mensuales seran validados en
estudio de mercado mediante la encuesta, los valores mencionados por los entrevistados

seran tomados como referencia para el estudio de mercado.
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4.1.

4.2.

4.3.

CAPITULO IV. MODELO DE NEGOCIO

Segmento de Clientes

El segmento de clientes a los cuales se dirigira el servicio se encuentra relacionado
con el sector educativo, principalmente a las empresas de capacitacion, institutos y
universidades que se encuentran en el departamento Lima y estan dispuestas a pagar el
precio establecido.

Estas instituciones ofertan cursos de especializacion a profesionales que buscan
incrementar su conocimiento y mantenerse actualizados en diversos temas, en tal
sentido una de las principales preocupaciones es mantener actualizada su oferta de
cursos de acuerdo con las especializaciones mas demandadas del mercado laboral

peruano.

Problema

A través de las entrevistas con profesionales del sector se ha identificado que las
personas encargadas de la actualizacion de oferta de cursos realizan una blsqueda de
manera manual en Internet por diferentes paginas web que pueden ser: paginas web de
competidores, LinkedIn, Facebook, entre otros. Otra forma de realizar el analisis para
la actualizacidn es recurrir a juicio de expertos profesionales.

Este analisis les demanda tiempo y dinero, les toma aproximadamente entre 2 a 4
semanas lograr tener informacién que los ayude a tomar la decisién de que curso
podrian ofertar y tener éxito en el mercado, Aunado a ello, se encuentra lo tardio del
proceso de actualizacion de los programas educativos; perdiendo alli la vigencia con
las necesidades del mercado. Razdn por la cual, se deben realizar erogaciones para
actualizar los programas; sumado a esto algunas empresas realizan una campafa de
publicidad en Facebook con la finalidad de obtener informacion de la aceptacion del

curso lo que implica una inversion para realizar esta campafia.

Solucion

Ofertar a las empresas de capacitacion, institutos y universidades una herramienta
de analisis de datos que brinde informacién en tiempo real de las nuevas tendencias y
requerimientos solicitadas a los profesionales de diferentes especialidades en el sector
laboral y que permita a las empresas de capacitacion tomar mejores decisiones sobre la

actualizacion de nuevos cursos.
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44.

4.5.

4.6.

La informacidn presentada en la herramienta sera recolectada de portales web de
anuncios de puestos de trabajo categorizando los mas requeridos, asi como los

requerimientos mas solicitados por las empresas en el Perd.

Propuesta de Valor
Obtener informacion de las necesidades del mercado laboral peruano de forma
rapida y sencilla para poder reducir la incertidumbre y riesgo de cubrir su oferta

educativa.

Canales

El portal web es un canal eficiente de comunicacion con el segmento de cliente
elegido. Segun un estudio de Ipsos Peru, el 50% de peruanos busca informacién en su
teléfono movil antes de realizar una compra de producto/servicio (Ipsos Apoyo,

2019). Con base a esta informacion, se mostraran los servicios a ofrecer.

Venta Directa
Ventas con personal calificado y con sélidos conocimientos del servicio ofertado, sera

la principal forma de llegar a las empresas de capacitacion.

Flujos de ingreso
La plataforma ofrecera en un Unico paquete de acceso mediante un pago anual,

ademas contara con 7 dias de prueba para nuevos usuarios.

Estructura de costos
La estructura de costos se ha dividido en 3 pilares:
e Costos de marketing para posicionar el servicio web.
e Costos operativos para mantener online el servicio, lo que incluye costos de
dominio, servidores, personal calificado.

e Costos por pagos de planilla al personal de ventas y desarrolladores.
Métricas clave

La cantidad de empresas de capacitacion que se uniran a la plataforma sera una

métrica importante pues ira relacionada al objetivo de captacion de clientes.
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Otra metrica sera la cantidad de consultas que los clientes realicen en la plataforma, lo
cual brindara informacion con qué frecuencia utilizan la plataforma y tomar decisiones

de cambios en el caso que no lo utilicen con frecuencia.

Ventaja Especial

La informacion contenida ofrecida en tiempo real en la plataforma se actualiza de
manera diaria, escaneando los anuncios laborales y asi obtener los requerimientos del
mercado laboral para inmediatamente ser mostrados el portal web. El acceso a la
informacion se realizara de manera simple y rapida en el portal web, esto permitira

reducir los tiempos de analisis de otros métodos como por ejemplo encuestas a

especialistas del sector.

Figura 4.1 Modelo de Negocios Lean Canvas

Problema
e Busqueda
manual de
informacién
entre2a4
semanas
e Inversion de
recursos en
camparias de
publicidad para
asegurar una
correcta
decision

Solucién
e Herramienta de
analisis de datos
que brinde de
manera
automatizada y
en tiempo real
actualizado
diariamente las
tendencias del
mercado laboral.
e Agiliza la
busqueda de
necesidades
reales

Métricas Clave
e Cantidad de
clientes
asociados.

e VVolumen de
datos ingresados
a la herramienta

Propuesta de
Valor

e Obtener de
manera claray
precisa las
necesidades
reales del
mercado laboral

peruano

Ventaja Especial
e Informacién en
tiempo real
actualizada
diariamente.

e Informacién
obtenida de
portales web de
bolsas de trabajo.

Canales
¢ Canal digital
¢ VVenta Directa

Segmento de
Clientes
o Institutos
¢ Universidades
e Empresas de
capacitacién
técnica

Estructura de Costos
o Costos Operativos del Servicio Web
o Costos de Marketing y publicidad
e Costo Recursos Humanos

Fuente de Ingresos

e Pago anual SaaS

Fuente y Elaboracion: Autores de la Tesis
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CAPITULO V. ESTUDIO DE MERCADO

Este capitulo detalla el estudio del mercado realizado mediante encuestas a nuestro
mercado potencial para obtener resultados estadisticos que sirvieron de apoyo al
andlisis de la demanda y para sustentar los planes de negocio.

5.1. Objetivos
Los objetivos de la investigacion se han definido como objetivo general y

especificos y son los siguientes:

5.1.1.  Obijetivo general

Determinar la factibilidad a través de un estudio de mercado para poner en marcha
un plan de negocio sobre una plataforma web de analisis del mercado laboral peruano

en tiempo real orientado a las instituciones educativas.

5.1.2.  Objetivos especificos

e Conocer la aceptacion de una solucion de andlisis de datos del mercado laboral
peruano.

e Determinar los factores determinantes para la aceptacién de la propuesta de
valor por parte del segmento de clientes al que pretendemos alcanzar.

e Conocer nuevas funcionalidades en la solucion propuesta que brinde mayor
alcance en su implementacion.

e Conocer informacion relevante para la generacion de una estrategia adecuada
de Marketing que permita conocer los factores de éxito para posicionar al
negocio y llegar al segmento de clientes objetivo.

e Conseguir un intervalo de precios que podrian pagar los clientes.

5.2. Metodologia
Se describe los aspectos metodoldgicos del presente estudio cuantitativo:

5.2.1.  Area Geogréfica de estudio
El area de estudio se baso en el departamento de Lima.
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5.2.2.  Poblacion objetivo

La poblacion objetivo de estudio esta conformada por universidades, institutos y

empresas de capacitacion o de formacion profesional.

5.2.3.  Tamano de la muestra

Para el calculo del tamafio de la muestra, se utilizé el padron de Instituciones
Educativas que gestiona la Unidad de Estadistica del Ministerio de Educacion (ESCALE)
y fue complementado con la base de empresas de capacitacion que fueron encontradas
por internet dentro de Lima en una busqueda manual por los autores de esta tesis.
Obteniendo una cantidad de 950 instituciones como tamafio poblacional. Finalmente se

procede a aplicar la formula para poblaciones finitas:

N*Zlp*q
H-
d**(N-1)+Z;*p*q

Se calcula el tamafio de la muestra, tomando en cuenta los factores del nivel de
confianza del 95.0%, margen de error del 9.27%; ademas, el factor de probabilidad
éxito/fracaso es de 50.0%, que es lo recomendado en estudios que no cuentan con
informacion histérica similar en fuentes secundarias determinadas como confiables y
relevantes.

N: Tamarfio de la poblacion o universo de participantes

Z: Desviacion estandar (nivel de confianza de 95%, el valor z asociado es 1.96).

p: Probabilidad de éxito, poder estadistico, probabilidad de no cometer un error.

qg: Factor de probabilidad fracaso (no ocurrencia).

d: Margen de error de la muestra, que es la precision deseada. Este error no puede
ser eliminado, pero se puede reducir incrementando el tamafio de la muestra.

Datos:

N: 950

Z:1,96

p: 50%

g: 50%

e: 5%
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5.24.

5.3.

5.3.1.

Por lo tanto, reemplazando los datos, el tamafio de la muestra (n) se determina con

una cuantia de 273 elementos.

950%(1.96)" x 0.5 0.5
(0.05)° x(950—1)+(1.96)" x0.5% 0.5

Inicialmente la encuesta se elaboré de manera hibrida (presencial y virtual), sin
embargo, debido a las restricciones de movilidad durante el periodo de pandemia
COVID19 fueron elaboradas través de encuestas en linea afectando la evaluacion y
disposicion de atencion de entrevistados. Debido a este motivo la poblacion fue
reduciéndose a 100 encuestados, que completaron de manera exitosa el cuestionario.
Por lo tanto, a fines del célculo final la tasa de error fue de 9.27%.

Recoleccion y validacion de datos

Con base a los objetivos especificos del estudio cuantitativo de mercado, se
procede a generar las preguntas que integran el cuestionario; cuyos resultados
permitiran desarrollar y complementar los diferentes capitulos de la tesis; asi como

desarrollar una vision clara de los resultados.

Analisis de datos

Luego de formular las preguntas que integran el cuestionario, se procede a construir el
modelo de encuesta virtual usando la aplicacion de Google Forms, ver anexo VIII. Los
datos obtenidos, se procesaron en una hoja electronica de célculo para desarrollar el

tratamiento y analisis de las 100 encuestas respondidas por el publico objetivo.

Resultados del estudio

Las preguntas que integran el estudio fueron:

1. Indicar su cargo o posicion que ocupa en su organizacion.

De los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a centros de capacitacion, se
observa que el 33.0% de informantes a la encuesta tienen el cargo de especialista en
temas educativos/capacitacion, le siguen el 31.0% que son coordinadores, el 21.0%

directores, el 11.0% gerentes y el 4.0% con el cargo de gestores.
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Figura 5.1 Cargo o posicion que ocupa en su organizacion

r
Especialista | 33.0%
Coordinador | 31.0%
Director 21.0%
Gerente 11.0%
Gestor | 4.0%
B Base: 100 encuesias
h |

Elaboracién: Autores de la Tesis

2. Indicar en qué tipo de empresa labora.

Segun los resultados obtenidos, del total de centros de capacitacion que fueron
encuestados, se observa que el 47.0% son empresas de adiestramiento y formacion, el
33.0% corresponde a institutos, el 16.0% a universidades privadas y el 4.0%

universidades pablicas.

Figura 5.2 Tipo de empresa en la cual labora

r N
Instituto
33.0% ———0u Universidad
Privada
16.0%
Universidad

‘<....-——— Publica
4.0%
Empresa de

Capacitacion
47.0%

Base: 100 encuestas

A 4

Elaboracién: Autores de la Tesis

3. Indicar cuantos cursos se dictan aproximadamente en el afio en su institucion.

Con respecto al nimero de cursos que dictan las instituciones dentro del periodo
de un (1) afio, se observa que el 13.0% imparten hasta 100 cursos, el 31.0% de 101 a
300 cursos, el 40.0% de 301 a 500 cursos y el 16.0% mas de 500 cursos de formacion
en un periodo.
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Figura 5.3 Cantidad de cursos dictados por afio

50.0%

40.0%
40.0%0
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13.0%
0.0%

Hasta 100 cursos

De 101 a 300
cursos

De 301 a 500
cursos

Elaboracion: Autores de la Tesis

4. Tipos de cursos que ofrecen en su institucion.

Los resultados obtenidos en la encuesta, evidencian que el 57.0% de instituciones
se dictan cursos de administracion, el 50.0% software y programacién, el 49.0% cursos
de finanzas, el 48.0% de contabilidad, el 48.0% de marketing, el 33.0% ofimatica, el
26.0% derecho y legislacion, el 20.0% gestion de tecnologia, el 17.0% ciencias de la
salud, el 16.0% turismo y hoteleria, el 15.0% operaciones y logistica, el 15.0% Gestion
publica, el 13.0% publicidad, el 13.0% disefio grafico, el 12.0% ciberseguridad, entre
otros cursos en menor proporcién en la oferta académica determinada.

Figura 5.4 Cursos ofertados

Administracion
Software ¥y Programacion
Finanzas
Contabilidad

Marketing
Ofimatica

Derecho ¥ Legislacion
Gestion de Tecnologia
Ciencias de la Salud
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17.0%6

Turismo ¥y Hoteleria
Operaciones ¥ L ogistica
Gestion publica
Publicidad

Diserio grafico
Ciberseguridad

Gestion ambiental
Contrataciones del Estado
Habilidades blandas
MNegocios Internacionales
Innovacion

16.0%6
15.0%%
15.0%0
13.0%0
13.0%%0
12.0%0
9.0%%
8.02%2%
8.0%%
8.0%0
T.0%%

Recursos Humanos 7.0%
Ingenieria 6. 0%a
Liderazgo 6.0%6
Banca 5.0%0
Idiomas 5.0%0
Gestion documentaria 4.0%%0
Mineria 3.0%%0
Arquitectura 3.0%0

Base:

T 00 encuestas

Elaboracién: Autores de la Tesis
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5. Como obtienen la informacion para realizar la creacion o actualizacion de

Cursos

Del total de instituciones encuestadas, se muestra que el 74.0% informa que la

creacion o actualizacion de cursos es por elaboracién propia de acuerdo al criterio del

responsable, el 51.0% recibe asesoria de expertos, el 29.0% analizar la competencia y

ofertar una propuesta similar y el 16.0% mediante el desarrollo de campafias de

estudio de mercado. Esta pregunta tiene opciones de respuesta maltiple.

Figura 5.5 Informacién para realizar la creacion o actualizacion de cursos

4 )
?8-820 74000
28383’2 51.0%
JU.V0
-_!0.0go 29.0%
S
0
10:00%
Elaboracion propia Recibir asesoria de Analizar la Campanas de
de acuerdo al expertos competenciay  estudio de mercado
criterio del ofertar una
responsable propuesta similar
Pregunta con respuesta multiple
\_ Base: 100 encuestas )

Elaboracién: Autores de la Tesis

6. Importancia de la informacion que se utiliza para la creacion o actualizacion de
CUrsos en su organizacion

Se pregunto a los encuestados sobre el nivel de importancia de la informacion que
se utiliza para la creacion o actualizacion de cursos en sus organizaciones, donde se
establece el siguiente baremo o métrica: uno (1) es nada importante, dos (2) no es
importante, tres (3) medianamente importante, 4 (cuatro) importante y cinco (5) muy
importante.

Al respecto, los resultados obtenidos, se orientan a determinar que en un 53.0% los
estudios y/o conocimientos son lo mas importante, en un 48.0% las tendencias del
mercado laboral en tiempo real, para el 44.0% a visualizacion por zona geografica de
los puestos mas requeridos y para el 36.0% el rango salarial por estudios y/o

certificaciones obtenidas.
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Figura 5.6 Informacion para la creacion o actualizacion de cursos
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Base: 100 encuestas

Elaboracién: Autores de la Tesis

7. ¢Con que frecuencia actualizan la propuesta de cursos de capacitacion?
Segun lo reportado por los encuestados, el 49.0% de organizaciones actualizan
la propuesta de cursos de capacitacion cada periodo anual, el 28.0% lo hace de forma
trimestral, el 19.0% semestral y solo el 4.0% lo hace mensual.

Figura 5.7 Frecuencia actualizan la propuesta de cursos de capacitacion

&

Mensual
4.0%

Semestral
19.0%

Anual

49.0%

Trimestral
28.0%

Base: 100 encuestas

A 4

Elaboracién: Autores de la Tesis

8. ¢De acuerdo a la presentacién de nuestra plataforma, le gustaria encontrar una
aplicacién con similares caracteristicas que le entregue informacion de la

demanda del mercado laboral?
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Del total de organizaciones encuestadas, el 74.0% inform6 que le gustaria
encontrar una aplicacion que le entregue informacion de la demanda del mercado
laboral similar a la presentacion, mientras que, el 26.0% inform6 que no le gustaria

Figura 5.8 Aceptacion de la aplicacion
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74.0%
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26.0%

Base: 100 encuestas
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Elaboracién: Autores de la Tesis

9. ¢Qué otra funcionalidad o caracteristica esperaria que se incluya en nuestra
plataforma para que le sea de mayor utilidad o interés?

Se les solicito a los encuestados que reporten sobre que otra funcionalidad o
caracteristica esperaria que se incluya en la plataforma, para que le sea de mayor
utilidad o interés. En ese sentido, del total de respuestas obtenidas, se cuenta con el
listado consolidado de opiniones, las cuales se resumen en el siguiente conjunto de

criterios, ver figura 5.9.

- Agregaria empresas que requieren el perfil encontrado
- Calificacion de los usuarios y ver los resultados

- Consultas agiles

- Consultas réapidas

- Contar con aplicativo movil

- Contar con la opcion de referencias de los usuarios.

- Disefio amigable y agil

- Escenarios de las predicciones

- Estadisticas de la oferta y demanda laboral

- Fécil manejo
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- Notificaciones

- Notificaciones inteligentes

- Notificaciones personalizadas

- Que funcione en Android

- Rapidez

- Reportes personalizados

- Reportes y tablas personalizadas

Figura 5.9 Distribucion de Respuesta por Categoria
Cuenta de Respuesta

Distribucion de Respuestas por Categoria

. Categoria hd

= Funcionalidad Puntual
= Genéricas

= Tipo de Aplicacion

Elaboracion: Autores de la Tesis

10. ¢En que dispositivo le gustaria tener acceso a la aplicacion?

De acuerdo con los resultados obtenidos, el 79.0% de los encuestados prefieren
acceder a este aplicativo a través de las dos opciones (dispositivo mévil y computadora),
no obstante, el 13.0% prefiere acceder a la aplicacion Unicamente a traves de sus
dispositivos mdviles y el 8.0% considera mas efectiva la opcion de ejecutar la
interaccion utilizando equipos de computacion.

Emplear equipos moviles para el desarrollo de la interaccion se relaciona con la
posibilidad de ejecutar la consulta desde cualquier punto contando con acceso a
internet; razén por la cual se determina en mayor demanda por lo agil y efectivo del
proceso de consulta; sin esperar llegar a las oficinas u hogares para realizar el proceso

consultivo.
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Figura 5.10 Dispositivos para el acceso a la aplicacion
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Elaboracién: Autores de la Tesis

11. ;Cudl es su intencion de compra por esta solucion?

Para poder conocer la intencion de compra de la solucidn propuesta, se les pidid
los encuestados que opinen sobre la probabilidad de contratar esta herramienta.

En ese sentido, se evidencia que el 62.0% inform6 que compraria esta solucién, le
siguen el 13.0% que es indiferente (tal vez si 0 no); mientras que, el 25.0% indica que
de manera definitiva no o probablemente no contrataria este servicio

Figura 5.11 Intencién de compra por esta solucién

r ~

—

.Definitivamente 31
Probablemente si 34.0%

Tal vez s1 o0 no

— T2B: 62.0%

Probablemente no

. Definitivamente no

28.0%

13.0%

14.0%0

11.0%

Intencion de compra

Base: 100 encuestas

| |
Elaboracién: Autores de la Tesis
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Asimismo, se observa la intencién de compra por tipo de organizacion (empresa de
capacitacion, instituto y universidad). Es asi como, el 51% de empresas de capacitacion
compraria este servicio, el 75.8% en el caso de institutos y el 65.0% en el caso de
universidades.

Figura 5.12 Intencion de compra por tipo de organizacion

.Deﬁnitivamente no Probablemente no Tal vez si 0 no Probablemente si .Deﬁnitivamente si
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Base: 100 encuestas

Elaboracién: Autores de la Tesis

12. ;Cuénto estarian dispuestos a pagar mensualmente por esta solucién?

Los resultados muestran que el 18.0% de organizaciones estarian dispuestas a
pagar menos de 250 soles, el 17.0% de 250 a 299 soles, el 13.0% de 300 a 349 soles, el
16.0% de 350 a 399 soles, el 23.0% de 400 a 449 soles y el 13.0% mas de 450 soles.
En resumen, mostramos la Figura 5.13 con el rango de precios que estarian dispuestos
a pagar los usuarios por nuestra solucion.

Figura 5.13 Disposicion de pago mensual

r ~
Menos de 250 soles ] | 18.0%
De 250 2299 soles | | 17.0%
De 300 a 349 soles | | 13.0%
De 350 2399 soles | | 16.0%
De 400 a 449 soles | 23.0%
Mas de 450 soles i | 13.0%
Base: 100 encuestas

A |
Elaboracién: Autores de la Tesis
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5.3.2. Conclusiones del analisis cuantitativo

A continuacion, se presentan las conclusiones de los resultados de la encuesta segun

los objetivos planteados en el estudio cuantitativo.

Tabla 5.1 Conclusiones del analisis cuantitativo

Objetivos cuantitativos

Conclusiones

Realizar un estudio de
mercado para conocer la
aceptacion de una solucién
de anédlisis de datos del
mercado laboral peruano

o El 62.00% de organizaciones sefiala que compraria
el servicio de analisis de datos del mercado laboral
peruano, el 13.00% es indiferente (tal vez si o0 no);
mientras que, el 25.00% indica que no contrataria este
servicio.

Conocer los factores o
atributos  determinantes
para la aceptacion de la
propuesta de valor por
parte del segmento de
clientes objetivo

e Segun los atributos evaluados por las
organizaciones escuestadas, se evidencia que los
estudios y/o conocimientos son lo mas importante para
el 53.0% de organizaciones, las tendencias del
mercado laboral en tiempo real para el 48.0%, la
visualizacién por zona geografica de los puestos méas
requeridos para el 44.0% y el rango salarial por
estudios y/o certificaciones obtenidas para el 36.0%.

Determinar el  mayor
porcentaje de aceptacion
del servicio entre
universidades, institutos y
empresas de capacitacion

e El 51% de empresas de capacitacion compraria el
servicio analisis de datos del mercado laboral peruano,
el 75.8% en el caso de institutos y el 65.0% de
universidades lo compraria.

Conocer informacion
relevante para la
generacién de una
estrategia adecuada de
marketing que permita
conocer los factores de
éxito para posicionar al
negocio y llegar al pablico
objetivo

Los datos relevantes sobre las organizaciones de
brindan cursos de capacitacion a las personas que
conforman el mercado laboral, que han sido parte del
estudio, son:

-En el periodo de un (1) afio, el 13.00% de
organizaciones sefiala que dicta hasta 100 cursos, el
31.00% de 101 a 300 cursos, el 40.00% de 301 a 500
cursos y el 16.00% maés de 500 cursos.

- De acuerdo con los resultados los entrevistados
dictan una variedad de cursos de distinto sector,
dentro de los principales cursos que dictan las
organizaciones son: el 57.0% cursos de
administracion, el 50.0% software y programacion,
el 49% finanzas, el 48% de contabilidad y marketing,
el 33% ofimatica, el 26% derecho y legislacion, el
20% gestion de tecnologia, el 17% ciencias de la
salud, el 16% turismo y hoteleria, el 15%
operaciones y logistica, el 15% Gestion publica,
entre otros cursos.

- Asimismo, el 74.0% inform6 que la creaciéon o

actualizacion de cursos es por elaboracion propia de
acuerdo al criterio del responsable, el 51.0% recibe
asesoria de expertos, el 29.0% analizar la
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competencia y ofertar una propuesta similar y el

16.0% mediante campafias de estudio de mercado.
-Ademas, el 49.00% de organizaciones actualizan la
propuesta de cursos de capacitacion cada periodo
anual, el 28.00% lo hace de forma trimestral, el
19.00% semestral y solo el 4.00% lo hace mensual.

Conocer el rango de
precios que podrian pagar
los clientes

El 18.00% de organizaciones estarian dispuestas a
pagar menos de 250 soles, el 17.00% de 250 a 299
soles, el 13.00% de 300 a 349 soles, el 16

.00% de 350 a 399 soles, el 23.00% de 400 a 449 soles
y el 13.00% mas de 450 soles.

Elaboracion: Autores de la Tesis
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6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

CAPITULO VL. PLANEAMIENTO ESTRATEGICO

En este capitulo se desarrolla el planeamiento estratégico del modelo de negocio,

con la finalidad de definir los objetivos a cumplir.

Misién

Proveer informacién relevante del mercado laboral a nuestros clientes para que

construyan una oferta educativa competitiva.

Vision

Ser el socio estratégico de las instituciones educativas y empresas de capacitacion

en todo el Perd, asi como un referente en la region para promover la transformacién de

la educacion.

Valores Organizacionales

Responsabilidad y Compromiso: Unificar estandares orientados con la calidad
de servicio, asi como la efectividad en la fidelizacion de los clientes.
Seguridad: Garantizar la confidencialidad de la informacion de los diversos
actores involucrados en los procesos.

Mejora continua: Desarrollar la revision del conjunto de procesos relacionados
con la prestacion de servicios, identificando los puntos de mejora para
garantizar efectividad y con ello la innovacion.

Orientacion a los clientes: Satisfacer a los clientes es el norte de la organizacion
para garantizar sus expectativas.

Innovacion: Desarrollar programas relacionados con las actualizaciones que
demanda el mercado.

Competitividad: Ser competitivos para obtener un resultado efectivo, razén por
la cual se desarrollaran procesos efectivos los cuales permitirdn masificar la

cartera de clientes/usuarios.

Andlisis PESTEL

Se ha utilizado el instrumento de planificacion estratégica PESTEL para

identificar las fuerzas macroecondémicas que influyen en la empresa.
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6.4.1.

Factor Politico

En la actualidad el Peru esta atravesando una crisis politica entre el poder
legislativo y poder ejecutivo, esta crisis genera incertidumbre politica y menor
confianza del sector empresarial. Segin SAE (2022), mediante un sondeo realizado a
ejecutivos el 25% de encuestados indico que alcanzarian ingresos similares al 2019 y
el 17% lo haria a partir del 2023.

Figura 6.1 Sondeo SAE

Recuperacién de los ingresos de 2022:estrategias para el crecimiento
empresas SAE1/ de los ingresos de empresas SAE 1/

% de los ejecutivos
% de los ejecutivos

Retencion de talento clave

I
En el 2021 alcanzamos o
Superamos nuestros 58 Retomar inversiones en
ingresos del 2019 optimizacion y mantenimiento 25
Lanzamiento o desarrollo de 18
En el 2022 alcanzaremos 25 nuevos productos
nuestros ingresos del 2019
Retomar inversiones de 1
expansion localmente

En el 2023 alcanzaremos 9
nuestros ingresos del 2019 Trasladar mayores costos
al resto de la cadena de - n
comer clalizacion
En el 2024 o posteriormente
alcanzaremos nuestros 8 AbSorber Inicemento dé
Ingresos del 2019 costos para evitar subir precios - 10
significativamente
1/ Respecto de los ingresos de su empresa, ¢con cudl de las siguientes afirmaciones V/ Entre las siquientes posibles acclones, ¢ cudles leS daré prioridad para el
5 crecimiento de los Ingresos de sus negocios locales durante el 2022? Marque
esta de acuerdo’ maximo dos opciones.

Fuente: Sondeo SAE — enero 2022
Elaboracién; SAE (2022)

Las empresas apostarian por una estrategia de incrementar su capacidad actual
enfocandose en retencion del talento, retomar inversiones en optimizacion y desarrollo
de nuevos productos. Asi mismo para el sector de las empresas de emprendimiento y
startups la inestabilidad politica ha llegado considerarse el principal factor de afectacion
de sus negocios por un 40.8% de los empresarios entrevistados, en cambio para un
38.78% el principal problema fue la pandemia segin la encuesta de vision de
crecimiento de pais realizada por el BCP en el afio 2021 (Gestion, 2021).

En el sector educativo los efectos en la crisis politica se han agravado a no contar
con una politica de educacion adecuada que permitan el retorno a la presencialidad de
los alumnos y docentes, mejorar la calidad de las instituciones universitarias y los

efectos economicos post pandemia por lo que lo que el gobierno publico el decreto
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supremo N° 014-2021-Minedu que declara en emergencia el sector educativo en todo

el pais durante el segundo semestre del 2021 y el primer semestre del 2022.

6.4.2. Factor Econémico
El impacto economico durante el periodo de pandemia afecto a las empresas de
emprendimiento y startups de acuerdo con el reporte anual del Ministerio de economia
y finanzas.
Segun el informe de la encuesta mensual de expectativas macroeconémicas (BCRP
2022), en este informe se muestra las expectativas de inflacion para el afio 2022 el cual

se elevo a un rango de 3.8 a 4 por ciento.

Figura 6.2 Encuesta de expectativas macroeconémicas: Inflacion (%6)

Encuesta realizada al:
31 de Dic. 31deEne. 28de Feb.

ANALISTAS ECONOMICOS 1/

2022 3,60 3,85 400

2023 2,90 2,85 300 #H

2024 3,00
SISTEMA FINANCIERO 2/

2022 3,75 3,75 3,80

2023 3,00 3,00 300 =

2024 3,00
EMPRESAS NO FINANCIERAS 3/

2022 3,50 3,50 400

2023 3,00 3,00 3,20

2024 3,00

Fuente: Informe de la Encuesta Mensual de Expectativas Macroeconémicas
Elaboracién: BCRP (2022)

El informe del BCRP muestra una expectativa de inflacion para los siguientes afios,
esto podria ocasionar que la tasa de interés bancario se incremente en los siguientes
afios y sea complicado acceder a un préstamo. De igual forma nuestros clientes podrian
contraer deudas con los bancos y no contratarian servicios como el nuestro. Las

empresas de emprendimiento y startups han recibido se han visto afectadas por el
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impacto econdémico por lo que el Ministerio de Economia y Finanzas a traves de un
decreto de urgencia N° 013-2020 destino un fondo de emprendimiento de S/. 70
millones, debido a estas acciones se espera que durante el 2021 y los afios siguientes
las proyecciones de inversion de los startups estaran cerca del orden del $100 millones
(La Camara,2021).

6.4.3.  Factor Social

En el Peru la educacion tiene un papel fundamental en la sociedad al influir en el
avance y el progreso de esta, con base a la ley N.° 30220 Ley Universitariay la Ley N.°
30512 Ley de Institutos, se define los principios, fines, funciones, entre otros. Entre
los fines que tienen las universidades esta formar profesionales de calidad, servir a la
comunidad, promover el desarrollo humano, la investigacion cientifica, tecnoldgica y
humanistica dentro de la sociedad. Los institutos tienen como fines, formar personas
para la ciencia y tecnologia, contribuyendo al desarrollo del pais con una oferta
educativa de calidad con equilibrio entre la oferta formativa y la demanda laboral.

Segun la informacion estadistica de (SUNEDU, 2020) y (ESCALE, 2020), la
cantidad de instituciones educativas en el Pert son 2935 entre universidades e institutos
a nivel nacional, todas dedicadas a formar profesionales y/o técnicos.

En la “Encuesta Nacional de Hogares sobre Condiciones de Vida y Pobreza 2019~
(INEI, 2019), se determina que aproximadamente méas del 60% de los participantes
egresados del sistema educativo superior en el Perlu desarrollan actividades no

relacionadas con su proceso de formacion profesional, ver figura 6.3.
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Figura 6.3 Porcentaje de jovenes profesionales que trabajan en ocupaciones para las que

no se prepararon

Porcentaje de Jovenes Profesionales que
trabajan en ocupaciones para las que no se
prepararon

100%
80%
60%
40%

66%
20%

0%

Educacién Superior Educacion Universitaria Educacion superior ténico

Fuente: INEI (2019).
Elaboracién: Autores de la Tesis
Entendiendo los fines que tienen las universidades e institutos para la sociedad,
resulta importante contar con una oferta formativa constantemente actualizada que

asegure a los jovenes profesionales insertarse al mercado laboral.

6.4.4.  Factor Tecnoldgico
En una encuesta realizada a ejecutivos de tecnologia entre marzo y junio de 2020
por Statista.com se indic6 que esperan incrementar la inversion en distintas tecnologias
como Blockchain, Inteligencia Artificial, Analisis Inteligente, entre otros. Como se
observa en la Figura 6.4 el 43% de los encuestados piensa incrementar la inversion en
automatizacion de procesos. Ver Figura 6.4. Incremento del gasto en distintas
tecnologias post COVID-19.
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Figura 6.4. Incremento del gasto en distintas tecnologias post COVID-19

508

44% 43%

408

30%

20%

Share of respondents

10%

0%
5C Artificial Elockchain Edge Hybrid cloud Process Smart
intelligence computing and/or multi- automation analytics
()] cloud

® Increase @ Decrease

Fuente: Statista.com
Elaboracidn: Statista (2020)

En época de post pandemia resulta necesario y es vital para una empresa redefinir
sus estrategias de negocio, las decisiones que tomen deberan estar basadas en datos
analizados que les brinden informacidn certera de las nuevas necesidades del publico
objetivo al cual desean alcanzar en pro de satisfacer las demandas que se presentan.

Salhuana (2020) indica que los resultados estadisticos evidencian que existe
influencia del Big Data en la competitividad empresarial peruana, especificamente en
la participacion de mercado y rentabilidad. Esto debido a que existen organizaciones
que emplean el analisis predictivo para generar informacion accionable para la toma de

decisiones en tiempo real.

6.4.5. Factor Ecolégico/Ambiental
El Pert forma parte de los paises comprometidos la conservacién del medio
ambiente y el cambio climético; en tal sentido se cre6 la ley N.° 30754 relacionada con
el Marco del Cambio Climético. ElI Ministerio de Ambiente (MINAM) ha creado un
portal de registro de empresas que colaboraran con el estado peruano en el esfuerzo de

reducir la huella de carbono y con ella la contaminacion ambiental.
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Figura 6.5 Registro de empresas en el portal de MINAM

REGISTRATE

Fuente y Elaboracion: Ministerio de Ambiente (2022)

La empresa en su compromiso de apoyar iniciativas de mitigacion del cambio
climatico realizara el registro en el portal web y colaborard con el Ministerio de
Ambiente en sus acciones por un Per( Limpio, Per( Natural y Per( Inclusivo;

cumpliendo con la Ley del Ambiente (2005).

6.4.6.  Factores Legales o Juridicos

Si bien el web scraping o extraccion de datos web para negocios se ha convertido
en una practica comun, la legalidad del web scraping aln se encuentra en un area gris.
La versatilidad del web scraping permite el acceso a los datos tan facilmente que seria
natural preocuparse por el posible abuso o mal uso de la informacion.

Estados Unidos: no existen leyes federales contra el web scraping en los Estados
Unidos, siempre que los datos extraidos estén disponibles publicamente y la actividad
de extraccion no darie el sitio web que se esta extrayendo.

Union Europea y el Reino Unido: la UE aprobd recientemente la Ley de Servicios
Digitales, que tiene como objetivo llevar a todos los paises de la UE bajo el Mercado
Unico Digital compartiendo las mismas regulaciones. De acuerdo con los articulos 3 'y
4 de este reglamento, la “reproduccion de contenido disponible publicamente” no es
ilegal. Esta regulacion aborda el tema mas desde el punto de vista de la propiedad
intelectual, y no hace falta decir que consideraria ilegal cualquier web scraping que
involucre datos personales debido al Reglamento General de Proteccion de Datos
(RGPD).

China: Dentro de las fuentes en inglés, tampoco existe una regulacion directa

contra el web scraping en China. Al igual que en otros paises, parece que el web
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6.5.

scraping tambiéen se usa en China para casos de uso comercial y no es legal extraer y
procesar datos personales. (Ozcan, 2022).

Cinco Fuerzas de Porter

6.5.1.  Poder de Negociacion de Clientes

6.5.2.

6.5.3.

En el Perq, existen servicios similares al que se pretende ofertar pero lo realizan de
forma manual como entrevistas a expertos, estudios de mercado o encuestas mediante
redes sociales, etc. la actividad se centra en la venta de informacion a los clientes; lo
cual origina que los clientes tendran diferentes formas de obtener informacion de las
necesidades del mercado laboral peruano, en ese sentido el poder de negociacién de los

clientes es fuerte, ellos podrian migrar a otra oferta en busca de precio mas econémico.

Poder de Negociacion de Proveedores

Para brindar el servicio de un portal web desde el cual se pueda observar

informacidn del mercado laboral peruano se requiere capacidad de computo desde la

nube, este tipo de servicio es ofertado por diversos proveedores en el mercado nacional

e internacional, se encuentran ofertas para el alojamiento de aplicaciones web en nubes

publicas como Amazon, Azure, entre otros. Esta variedad de ofertas hace que el poder

de negociacién de los proveedores sea bajo, como empresa que busca una mayor
rentabilidad se tendra la opcidn de migrar a otro proveedor con mejores condiciones de
servicio.

Rivalidad entre los competidores

Se analizo el rubro del negocio en busca de competidores y se identificd que no

existen competidores directos que ofrezcan una solucion tecnoldgica similar a la

propuesta por Datorch. Existen, sin embargo, alternativas clasificadas en dos grupos:
tradicional y no tradicional.

e Servicio tradicional: conformado por empresas consultoras que realizan
estudios de mercado a medida, los cuéles pueden ser solicitados por las
instituciones educativas como input de informacién para actualizacion de su
oferta educativa. Entre estas tenemos: PricewaterhouseCoopers, Aurum
Consultoria y Mercado, Macroconsult, GSI Investigacion de Mercado.

e Servicio no tradicional: relacionado a procesos manuales propios de las

instituciones educativas, los cuales consisten en: juicio de expertos, recoleccion
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manual de datos del mercado laboral, asistencia a conferencias, analisis de la

oferta brindada por la competencia.

6.5.4. Amenazas de nuevos competidores
La apertura de empresas con servicios similares a los que se pretende ofertar es
constante, pero para que estas ingresen a competir tendran que afrontar diferentes tipos

de barreras de entrada y salida.

6.5.4.1. Barreras de entrada

e Tecnologia: contar con personal calificado con conocimiento y experiencia en
web scraping, andlisis de datos, servicios en nube, portales web, entre otros.

e Mercado: conocer las necesidades de las empresas de capacitacion, implica
inversion de tiempo con la finalidad de estar familiarizados con las necesidades que
poseen.

e Marketing: posicionarse en un mercado que cuenta con lider ya posicionado, a
menudo requiere de una fuerte inversion en recursos de marketing.

e Diferenciacion de producto: agregar funcionalidades nuevas respecto a la
competencia actual, lo cual requiere de mayor inversion y tiempo de desarrollo.

Con la finalidad de disminuir el riesgo que implica la entrada de nuevos
competidores se realizaran mejoras continuas al servicio para evitar entrar en una guerra

de precios que podria llevar a una disminucién de los margenes de rentabilidad.

6.5.4.2. Barreras de salida
e Compromisos con clientes a largo plazo: aquellos nuevos competidores que
manejen un contrato por suscripcion con sus clientes enfrentardn un proceso de
migracion de sus clientes a otras alternativas o tendran que indemnizarlos por el tiempo

de servicio no brindado.

6.5.5.  Amenazas de servicios sustitutos
De acuerdo con las entrevistas realizadas con representantes de las empresas de
capacitacion, ellos utilizan servicios ofertados por redes sociales o de Networking
laboral como son Facebook, LinkedIn, entre otros, para obtener informacion

relacionada a los requerimientos y/o necesidades del mercado por un curso en
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particular. El servicio de Facebook se encuentra mas orientado a la publicidad,

entregando al cliente informacion de la aceptacion que tendria un curso. Por otra parte,

el servicio de LinkedlIn, entrega informacion de los tipos de perfiles y conocimientos

més solicitados por las empresas, esta informacion les sirve a las empresas de

capacitacion para crear una oferta acorde con el mercado laboral.

Matriz EFE
A continuacion, se analizara la matriz EFE.
Tabla 6.1. Matriz cuantitativa EFE

Factores externos clave Importancia | Clasificacion | Valor
de Evaluacion
ponderacion

Oportunidades

O1 | No existe una competencia directa que 0.3 4 1.2

brinde un servicio similar.

02 | Amplio mercado de instituciones 0.3 4 1.2

educativas que podrian requerir nuestros
Servicios.
O3 | Las instituciones educativas ofrecen cursos 0.2 3 0.6
online y necesitaran adaptar sus programas
educativos rapidamente.

O4 | Las empresas invierten en tecnologia para 0.1 2 0.2

mejorar sus procesos Yy ser mas eficientes.

O5 | Reconocimiento como una empresa que 0.1 2 0.2

protege el medio ambiente, fortaleciendo
la imagen de la empresa.

Amenaza Total Oportunidades 3.4

Al | Servicios similares con menores costos 0.3 1 0.3

que podrian ser elegidos por el cliente.

A2 | El ingreso de un nuevo competidor usando 0.3 1 0.3

la misma tecnologia para brindar el mismo
servicio es constante.

A3 | Ingreso de un competidor extranjero con 0.3 1 0.3

una oferta similar
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6.7.

A4 | Indices de inflacion en crecimiento y 0.1 1 0.1

subida de los intereses bancarios.

Total Amenazas | 1
TOTAL Ponderado | 4.4

Elaboracion: Autores de la tesis.
En el resultado de la ponderacion de la matriz EFE resulta 4.4, este valor es superior a

2.5, entonces el escenario es favorable en oportunidades para esta propuesta de negocio.

Objetivos Estratégicos
Con base a lo expuesto en el presente capitulo se definen los siguientes objetivos
estratégicos que servirdn para el desarrollo de los planes de negocio del presente

documento:

Tabla 6.2. Objetivos estratégicos
Objetivo Estratégico 1
Lograr una tasa de penetracion del mercado de 6% al finalizar el primer afio.
Justificacion
Este objetivo obedece a O1, O3, O4.

Acciones Indicadores
Realizar un evento de lanzamiento para Cantidad de cartas de intencion
captar clientes al iniciar operaciones. firmadas en el evento
Crear campafias de marketing en Cantidad de visitas a la web
LinkedAds
Establecer comision por venta cerrada Cantidad de clientes captados por los
ejecutivos de venta el primer afo
Afiliarse a la cAmara de comercio de Cantidad de clientes captados que
Lima para obtener una cartera de pertenecen a la cdmara de comercio de
potenciales clientes. Lima.

Objetivo Estratégico 2
Duplicar el crecimiento anual neto al tercer afio.
Justificacion
Este objetivo obedece a 02, Al, A2, A3.

Acciones Indicadores
Adicionar un ejecutivo de venta al tercer Cantidad de clientes captados por el
ano. nuevo ejecutivo al tercer ano.
Realizar un evento de relanzamientoy | Cantidad de interesados en el servicio a
expansion. través de una encuesta al finalizar el
evento.
Adicionar un desarrollador Backend Reduccion en la tasa de abandono.
para mantenimiento y atencion de
incidencias.
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Ofrecer un descuento para retener a
aquellos clientes con més de 2 afios de
suscripcion.

Reduccion en la tasa de abandono.

Objetivo Estratégico 3

Posicionar la marca como lider en mercado.

Justificacion

Este objetivo obedece a O1 y O5.

Acciones Indicadores
Organizar webinars trimestrales sobre Promedio de espectadores en los
webinars

temas relacionados al sector laboral y
econémico.

Mantener un blog con un redactor de
articulos relacionados al sector laboral y
econémico y compartirlos en LinkedIn.

Cantidad de visitas al blog y promedio
de veces que se comparten los articulos.

Ofrecer un periodo de prueba a los
earlyadopters durante el primer afo.

Cantidad de usuarios que pasan a ser
clientes de paga después del periodo de
prueba.

Elaboracién: Autores de la tesis.
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7.1.

7.2.
721

7.2.2.

CAPITULO VII. PLAN DE MARKETING

Desarrollar un plan de marketing se determina como una metodologia que le

permitira al emprendimiento conocer el horizonte hacia el cual se dirige, para

determinar las estrategias consideradas como mas efectivas en pro del logro de los

objetivos planteados.

Objetivos de Marketing

Definir el mercado potencial al cual se enfoca la organizacion.
Elaborar las estrategias y acciones del marketing Mix.
Calcular el costo de adquisicion de cliente.

Definir el presupuesto de marketing.

Mercado

) Necesidades del Mercado

En funcidn a las opiniones de los encuestados en el estudio de mercado, fueron

valorados las necesidades y caracteristicas de la plataforma, estas son:

Un 17% de los encuestados indico la necesidad de Generacion de estadisticas y
predicciones relacionadas a la demanda laboral

El 12 % de los entrevistados sefialo la importancia de contar con consultas agiles
y rapidas en la plataforma propuesta.

Un 20% de los entrevistados del estudio de mercado sefialaron que la plataforma
cuente con acceso a todos los sistemas operativos, incluyendo dispositivos
moviles.

El 14% destacd la necesidad que la plataforma brinde reportes y tablas
personalizadas para ser informados continuamente

Un 4% destaco que la plataforma debe contar un facil manejo y un disefio
amigable.

De igual forma la seguridad digital fue destacado por el 4%, también contar con

chat automatico o robot para hacer consultas a la plataforma represento un 2%.

Segmentacion
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Como ya se menciono forman parte de nuestros clientes los centros de formacion
profesional los cuales incluyen las siguientes entidades: los institutos, empresas de
capacitacion y universidades en la zona de Lima Provincia.

e Empresas de Capacitacion de Lima Provincia: Son las empresas que brindan
cursos cortos y rapidos a profesionales y técnicos que buscan mejorar su perfil
profesional. Se tomaran en cuenta las empresas que cuenten un sitio web
alojados en internet que permitan ser contactadas y ademas en base a nuestro
estudio de mercado deban tener una cantidad mayor a 10 cursos por afio.

e Institutos privados de Lima Provincia: Estas entidades destinadas a la
ensefianza o la investigacion especializada. Se tomarén en cuenta los institutos
privados registrados en MINEDU o a través del Padron de ESCADE.

e Universidades publicas y Privadas de Lima Provincia: Las universidades
que se encuentre registradas y licenciadas en la SUNEDU que abarquen la zona

de Lima provincia.

7.2.3.  Demanda Potencial
Para la cantidad total del mercado de entidades que ofrecen una oferta educativa
se utilizo los datos del Padrdn de Instituciones Educativas y Programas que gestiona
la Unidad de Estadistica del Ministerio de Educacion, ver Tabla 7.1.

Tabla 7.1 Cantidad de entidades formativas superiores en el Peru

Alternativa Formativa Cantidad
Universidades 92
Institutos tecnoldgicos 824
Centros educativos de educacion 1803

técnico-productiva

Institutos pedagdgicos 184
Escuelas artisticas 32
Total 2935

Fuente: SUNEDU (2020), ESCALE (2020)
Elaboracién: Autores de la Tesis

Para la segmentacion se utilizd en primera instancia la ubicacion geografica. El
criterio geografico fue delimitado al departamento de Lima debido a que nuestros
canales de promocion incluyen la venta directa a través de visitas presenciales, y de
abarcar todo el territorio nacional requeriria una mayor inversion en viaticos por ende

afectaria el flujo de caja. De este filtro se obtuvo que el total de entidades en Lima es
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de 750. Esta informacion se complemento6 con 200 empresas de capacitacion, las cuales
fueron encontradas por internet dentro de Lima en una busqueda manual por los autores

de esta tesis, alcanzando un total de 950. Ver Tabla 7.2.
Tabla 7.2 Cantidad de alternativas formativas superiores en Lima

Alternativa Formativa Gestién Publica Gestién Privada
Universidades 9 27
- Institutos tecnoldgicos 191 523

-Centros educativos técnicos
-Institutos pedagdgicos

-Escuelas artisticas

Empresas de capacitacion* 0 200
Total 200 750

Fuente: SUNEDU (2020), ESCALE (2020)
Elaboracién: Autores de la Tesis

Posteriormente, utilizando los datos del estudio de mercado se calcul6 el mercado
potencial, representado por las entidades dispuestas a pagar desde s/400 a mas, ver

Tabla 7.3.

Tabla 7.3 Porcentajes de intencion de compra de los entrevistados

Sector Publico Sector Privado
Alternativas Total Mercado % Total Mercado %
Formativas encuestado | Potencial | Mercado | encuestado | Potencial | Mercado
Potencial Potencial
Universidades 4 2 50% 16 8 50%
-Institutos - - - 33 15 45.5%

tecnoldgicos
-Centros educativos
técnicos

-Institutos
pedagdgicos
-Escuelas artisticas
Empresas de - - - 47 11 23.4%
capacitacion*
Fuente: Estudio de mercado realizado por los autores
Elaboracion: Autores de la Tesis

Aplicando la informacion a el mercado total de Lima se calculé que el mercado

potencial para el negocio propuesto es de 318 clientes.

Tabla 7.4 Mercado potencial
Alternativa formativa Gestion Publica Gestion Privada

Universidades 5 14
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7.3.
7.3.1

-Institutos tecnoldgicos 238
-Centros educativos de 0
educacion técnico-productiva
-Institutos pedagdgicos

- Escuelas artisticas

Empresas de capacitacion* 0 61
Total 318

Fuente: Estudio de mercado realizado por los autores
Elaboracion: Autores de la Tesis

Entorno

Si bien nuestra plataforma es la Unica en el mercado peruano que brinda las
tendencias del mercado laboral en tiempo real utilizando métodos de extraccion como
scraping y analisis de datos, existen otros métodos para entrega de dicha informacion,
entre los cuales se encuentran las empresas de estudio de mercado y los métodos
manuales de investigacion a criterio propio o en base a juicio de experto. Ademas, las
empresas con presencia nacional tales como Datum Internacional, CPI, Macroconsult
y otras que analizan tendencias laborales como ManpowerGroup, PWC podrian replicar
el presente modelo de negocio, por lo que es necesario ganar posicionamiento en el
mercado incorporando clientes a nuestra plataforma.

Analizando el sector de las empresas de estudio de mercado a través de un informe
realizado por la empresa ResearchAndMarkets, se menciona que la proyeccién de
crecimiento a 5 afios del sector de investigacion y mercado sera un 5% a nivel global,
debido principalmente a que las empresas reorganizaron sus operaciones tras
recuperarse del impacto de COVID-19. Para América Latina se cuenta con estudios
realizados por la Sociedad Europea de Opinion e Investigacion de Mercados
(ESOMAR) del afio 2019 quienes indicaron que la tasa de crecimiento prevista era de

2% anual.

Marketing Mix

. Estrategia de Producto

Se ofrece un software como servicio (SaaS), el cual proveera de informacion de las
tendencias del mercado laboral peruano que identifica oportunidades de capacitacion,

alineado a la demanda de las empresas.
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7.3.1.1. Marca

Un elemento primordial en el plan de marketing es la determinacion de la propuesta
de marca a través de la visualizacion del nombre comercial, asi como la imagen grafica
que representara la marca. Para el desarrollo del plan de negocios y en relacion a la
visualizacion e identificacion en el mercado, se disefid un logotipo y un isotipo, siendo
este una representacion unificada presentada en bloque, contentiva tanto de imagen
como en letras.

El nombre comercial o identidad determinada para la empresa es Datorch; se
origina de la combinacion de las palabras data (del término en inglés datos) y torch (del
término en inglés antorcha), y lo que se busca expresar es que nuestra solucion es la
antorcha que ilumina y guia el camino de nuestros clientes entre la basta cantidad de
datos en el mercado laboral. En el logotipo la letra “t” toma la forma de la antorcha la
cudl es también el isotipo de la marca. Para la tipografia se emple6 la fuente “Baloo Da
2” por su sencillez y facilidad de lectura. El color principal del logo es el azul, el cual
por su identificacion como primario es de rapida asociacion, el mismo segun la
psicologia se relaciona con la proyeccion de equidad, seguridad, confianza,

entendimiento y proteccion.

Figura 7.1. Logo de la empresa

Daforch

Elaboracion: Autores de la Tesis

Figura 7.2. Isotipo de la empresa

Elaboracion: Autores de la Tesis
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7.3.1.2. Caracteristicas del Servicio

El servicio propuesto por Datorch, se determina como una plataforma digital con

el mismo nombre, que permitird analizar en tiempo real el mercado laboral peruano; las

principales caracteristicas son las siguientes:

Privacidad: Se reservaré el carécter de privacidad de la informacion de todos los
suscriptores del servicio ofrecido.

Facil de acceso: La plataforma web sera accesible desde cualquier dispositivo
desktop o movil con conexion a internet y con un navegador web. (Safari,
Google Chrome, Edge, Firefox), que corra en cualquier sistema operativo
moderno (Windows 10/11, Linux, MacOS, iOS, Android).

Fécil uso: La plataforma tendré una interfaz amigable e intuitiva y no requerird
conocimientos técnicos de lenguajes de consultas para la basqueda de la
informacion.

Informacion actualizada: La plataforma brindara informacién basada en datos
actualizados en tiempo real.

Compatibilidad con méviles

Filtros de busqueda

Chat de consultas

7.3.1.3. Tasa de Abandono

Aunqgue no existe una competencia directa de la solucién que proponemos, nuestra

plataforma puede genera que los usuarios tengan que abandonar nuestro servicio al no

sentirse satisfechos con el contenido brindado. Por lo que hemos estimado una tasa de

abandono de cliente (churn rate) del 7% al afio, este valor se adecuada a los valores de

otras plataformas tipo SaaS que brindan servicios de tecnologia (Fobes, 2021). Para

reducir este valor se han determinado estrategias puntuales de fidelizacion y retencion

del cliente para reducir nuestra tasa de abandono a un 6% el tercer afio de operacion.

7.3.1.4. Estrategia de fidelizacion y retencion

La estrategia de fidelizacion y retencion inicia desde que el cliente adquiere el

servicio de acceso al portal web. De forma permanente los ejecutivos de venta y los

desarrolladores de la pagina web atenderan las consultas web e incidencias de nuestros
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clientes a través de llamas y video llamadas con la finalidad de mantener un contacto
personalizado, esta atencion se brindara durante horarios de oficina de lunes a viernes
de 8:00 a 17:00.

Asimismo, finalizando el periodo del servicio, los ejecutivos de venta se pondran
en contacto con los clientes que tengan mas de 2 afios de permanencia con la finalidad
de ofrecerles un 10% de descuento del precio de la plataforma para la siguiente

renovacion del servicio.

7.3.2.  Estrategias de Plaza

7.3.2

7.3.3.

1. Canales

Teniendo en cuenta que el servicio brindado es via web, el canal de distribucion es
internet, asi los clientes podran hacer uso de nuestra plataforma mediante equipos
desktop y mdvil. Teniendo en cuenta lo anterior, es crucial el posicionamiento en los
principales buscadores por lo que se trabajard la optimizacion en motores blsqueda
(SEO, Search Engine Optimization) y se destinara un presupuesto mensual de s/50 para
el marketing en motores de busqueda (SEM, Search Engine Marketing) como Google
Ads.

Estrategias de Precios

De acuerdo con el estudio de mercado realizado el rango de precios con mayor

aceptacion por los clientes potenciales se encuentra entre 400-449 soles mensuales.

De acuerdo con esta informacion se establecié un costo anual de s/5388, el cual esta

dentro del rango aceptado. Se opt6 por este modelo de pago anual por las siguientes

razones:

e Actualmente los clientes realizan una inversion Unica al afio para obtener la
informacion que necesitan para su oferta educativa, por lo que ofrecer una
suscripcion anual (pago unico al afio) encaja en dicho esquema.

e Optar por un pago mensual incrementaria el riesgo de que un cliente finalice
su suscripcion antes del afio al haber utilizado la herramienta y cubierto sus
necesidades

e Lasuscripcion anual nos asegura un flujo de ingresos fijo al afio, deduciendo

la incertidumbre financiera.

57



Por otro lado, se solicitaron cotizaciones de estudios de mercado a consultoras
acerca de las tendencias del mercado laboral, y se calcularon costos aproximados de
los actuales métodos utilizados por los entrevistados con el fin de obtener la

informacion que necesitan para su oferta educativa.

Estudio de Mercado

Estudio de mercado centrado en un determinado sector, recabando informacion
sobre salarios, certificaciones y habilidades mas solicitadas en el mercado laboral
delimitada a un area de especializacion. Estas cotizaciones arrojaron costos de s/6200,
/8800, s/10 500.

Método actual de los entrevistados

Algunos entrevistados si bien no poseen un método determinado, si ejecutan
ciertas acciones previas para recolectar informacién como input para su oferta
estudiantil. Se visita, recolecta y analiza informacion de distintos portales web de
trabajo como LinkedIn, Bumeran y CompuTrabajo entre otros, asi como redes sociales
y paginas web de la competencia tales como Facebook, Instagram. Este proceso puede
tomar entre 4 a 5 dias habiles, es decir 32 a 40 horas hombre. Esta tarea segun los
entrevistados debe ser realizada por alguien del equipo actual de la empresa con
suficiente conocimiento del negocio. Considerando un salario de s/2500, esta actividad
puede costar entre s/500 y s/625.

Ademads, se opta por enviar a un miembro del equipo a conferencias
internacionales para conocer las Ultimas tendencias en el rubro. Considerando un viaje
en avion a un pais dentro de Latinoamérica, y una estadia de 2 dias, el costo podria ir
desde los s/2,500 hasta los s/3,000.

Este método tendria un costo total aproximado entre s/3,000 y s/3625. Con esta

informacion se realizé un cuadro comparativo, ver Tabla 7.5.

Tabla 7.5. Comparacion entre soluciones similares

Estudio de Mercado Meétodo actual de los Datorch
entrevistados
Caracteristicas e Mayor costo e Informacion ¢ Informacion
¢ No es inmediato, potencialmente actualizada en
existe un tiempo de incompleta. tiempo real de
elaboracion ¢ Informacién mdltiples fuentes
potencialmente ¢ Generacion de
sesgada. reportes
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¢ Entregable Gnico
por el pago
realizado

No cubre todo el
mercado.

personalizados de
manera trimestral
Acceso durante

todo un afio
mediante cualquier
dispositivo

o Interfaz de facil uso

Costo

5/6,000 —s/ 12,500 s/ 3,000 — s/3,625 5/5,388

Elaboracién: Autores de la Tesis

7.3.4.

Estrategias de Promocion

7.3.4.1. Construccion de la reputacion
Una practica comun para construir una reputacion como lider de opinion es el

marketing de contenidos, por lo que se creara y mantendra un blog online en el cual se

publicardn articulos relacionados a las tendencias del mercado laboral peruano

redactados por los socios utilizando la informacién de la plataforma. Este blog sera

accesible mediante un link desde la pagina de Inicio o Landing Page de la plataforma.

Un resumen de los ultimos articulos del blog sera enviado a manera de boletin de

manera mensual a todos nuestros usuarios. Ademas, se destinara un presupuesto de

s/396 al afio para la realizacion webinars informativos de manera trimestral con

invitados del entorno econémico y laboral.

7.34.2.

Canales

Se contara con (2) ejecutivos de ventas y se les proporcionara una base de datos

de nuestro publico objetivo. Se realizara venta directa a través los siguientes canales:

Llamadas telefdnicas: se realizaran llamadas telefonicas a los clientes
potenciales para brindar informacion del servicio y concretar una venta o en su
defecto agendar una visita presencial.

Visitas presenciales: se realizaran en las oficinas de los clientes potenciales
previa coordinacién, se obsequiard merchandising de la marca.

Crear publicidad a través de LinkedIn Ads que en pandemia ha sido una de las
estrategias mas usadas en B2B; actualmente LinkedIn es la mayor comunidad
internacional de profesionales y grandes empresas buscan a sus mejores
recursos por esta plataforma.

Correo electronico: se enviara e-mails informativos a los clientes potenciales

con la opcidn de utilizar la plataforma gratuita por un periodo de tiempo.
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74.

7.5.

Los ejecutivos de venta tendran comisiones de cumplimiento de 100 soles por

venta realizada.

Costo de Adquisicion de Cliente

El Costo de Adquisicion de Cliente (CAC) es un elemento que relaciona finanzas
y marketing, el cual posee amplia aceptacion en los modelos de negocios orientados a
la prestacion de servicios. Se determina como la sumatoria de las inversiones efectuadas
en marketing, las cuales se dividen entre la cantidad de nuevos clientes en un periodo
determinado. Intervienen en su calculo los costos asociados al marketing, ver Tabla 7.6.

Tabla 7.6. Costos asociados a Marketing

Concepto Costo Mensual | Costo Anual | Costo hasta 5to afo
Merchandising S/200.00 S/2,400.00 S/12,000.00
SEM S/50.00 S/600.00 S/3,000.00
Webinars S/33.00 S/396.00 S$/1,980.00
LinkedIn Ads S/370.00 S/4,440.00 S/22,200.00
SUBTOTAL S$/39,180.00
Eventos de Marqueting
Evento de lanzamiento ler afio S/30,000.00
Evento de relanzamiento 3er afio S/30,000.00
SUBTOTAL $/60,000.00
TOTAL $/99,180.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

Considerando los 49 clientes que se esperan captar hasta el quinto (5to) afio, como
se observa en la Tabla 12.9, el valor del CAC se calcula dividiendo el costo total en

marketing entre el total de clientes adquiridos, dando como resultado S/ 2024.1.

Presupuesto de Marketing

A través del Plan de Marketing se puedan ejecutar un conjunto de actividades
orientadas a lograr el posicionamiento, reconocimiento y expansion de la empresa;
razon por la cual, se dispondra a asignar diferentes ingresos mensuales al &rea de
marketing, para la ejecucion y control de un plan que permita consolidar el modelo de
negocio con mayor captacion de clientes. A continuacion, se presenta el presupuesto

de marketing para el primer afio de operaciones, ver tabla 7.7.
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Tabla 7.7. Presupuesto de Marketing Afio 1

Detalle Afio 1 (S/.)
o Merchandising S/ 3396
e SEM
e Webinars

e LinkedIn Ads

Total, al afio (Soles) | S/4878.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

7.6. Conclusiones del capitulo
El desarrollo del capitulo sefiala la alineacion de las propuestas que contiene el
plan de marketing en funcién al andlisis ejecutado para generar estrategias de valor

agregado; con las cuales se plantean las ventajas competitivas.
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8.1.

8.2.

8.3.

CAPITULO VIIl. PLAN DE ADMINISTRACION Y RECURSOS
HUMANOS

En este capitulo se establece la forma de organizacion de la empresa, asi también
los objetivos de la organizacidon, los elementos organizacionales, el perfil de los
empleados, la capacitacion e induccion al personal y finalmente el presupuesto anual

del plan de recursos humanos.

Objetivos

Los objetivos que se requieren alcanzar en el plan de recursos humanos son:

e Implementar una estructura organizacional que soporte el plan de negocios de
Datorch.

e Adecuar la estrategia de expansion de negocio a la estructura organizacional
de la empresa.

Elementos organizacionales

Se determina los siguientes elementos de la organizacion:

e Nombre de la empresa: Datorch SAC

e Tipo de organizacion: Sociedad Andnima Cerrada.

e Cantidad de socios: 04 socios, determinada por su Junta General de

Accionistas y Gerencia.

Puesto Requeridos

De acuerdo con al plan de marketing sobre la estimacion de clientes potenciales, la
cual determind la cantidad de 318 clientes en los primeros 2 afios de operacién y al
tercer afio una expansion abarcando 950 clientes. Asimismo, para mantener las
operaciones de la plataforma web en la nube. Se elabor6 un cuadro de puestos

requeridos para atender la demanda de clientes, ver tabla 8.1.
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Tabla 8.1 Puestos Requeridos

Finalidad Inicio de Tipo de Pago | Horarios
Cantidad | Posicion Contratacion
Definir la estrategia Inicio de Ad honorem Flexible
organizativa 'y cumplir | operacion de la | (socio
Gerente los objetivos empresa fundador)
01 General organizacionales.
Definir la estrategia de | Inicio de Ad honorem Flexible
Jefe de Tl y operaciones y operacion de la | (socio
Operaciones y | cumplir los objetivos empresa fundador)
01 TI organizacionales
Definir la estrategia en | Inicio de Ad honorem Flexible
ventas y cumplir las operacion de la | (socio
01 Jefe de Ventas | metas empresa fundador)
Atender la operacién Inicio de Tiempo Lunesa
Desarrollador | tecnoldgica operacién de la | completo sabado
01 Front empresa
Atender la operacion Inicio de Tiempo Lunesa
Desarrollador | tecnoldgica operacion de la | completo sébado
01 Backend empresa
Atender nuevos Al tercer (03) | Tiempo Lunes a
Desarrollador | requerimientos y afio de completo viernes
01 Backend funcionalidades operacion
Desarrolle manuales, Inicio de Tiempo Lunes a
procedimientos y operacion de la | completo viernes
Redactor de contenido de la empresa
01 Contenido plataforma web
Concretar las ventas Inicio de Tiempo Lunes a
Ejecutivo de por suscripcién de la operacion de la | completo viernes
02 ventas plataforma empresa
Concretar nuevas Al tercer (03) Tiempo Lunes a
Ejecutivo de ventas por suscripcion | afio de completo viernes
01 ventas operacién

Elaboracion: Autores de la Tesis

8.4.

Perfiles de cargos

Se determino los perfiles y cargos requeridos para la empresa, ver tabla 8.2.

Tabla 8.2 Desarrollador Frontend

Cargo: Desarrollador Frontend
Nivel: Administrativo/Operativo
Reporta a: Jefe de Operacionesy Tl
Supervisa a: N/A
Requisitos del Cargo: |+  Graduado en ingenieria en sistemas o carreras similares.
* Maés de 2 afios de experiencia en desarrollo de aplicaciones para la web
«  Orientado al trabajo en equipo, comunicacién efectiva, proactivo e
innovador
* Manejo de lenguajes de programacion: JavaScript, PHP, Python, y C#
»  Capacidad de generar andlisis para la toma de decisiones efectivas
Principales » Disefio, programacién, implementacion y monitoreo de soluciones
Funciones: para la web.
«  Diagramacion y construccion de la plataforma
+  Determinacion del lenguaje de programacion mas adecuado para el
desarrollo de las soluciones informaticas
*  Pruebay monitoreo de las soluciones desarrolladas, asi como la mejora
continua de las mismas
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Riesgos Asociados:

Riesgos ergonémicos
Riesgos psicosociales

Elaboracion: Autores de

la Tesis

Tabla 8.3 Desarrollador Backend

Cargo: Desarrollador Backend

Nivel: Administrativo/Operativo

Reporta a: Jefe de Operaciones y TI
Supervisa a: N/A

Requisitos del Cargo:

Graduado en ingenieria en sistemas o carreras similares.

Mas de 2 afios de experiencia en desarrollo de aplicaciones para la web
Orientado al trabajo en equipo, comunicacion efectiva, proactivo e
innovador

Manejo de lenguajes de programacion: JavaScript, PHP, Python, y C#
Capacidad de generar analisis para la toma de decisiones efectivas

Principales
Funciones:

Monitoreo a las actividades operativas de los sistemas segun los
procedimientos establecidos.

Soporte en el uso de la plataforma tecnolégica.

Identificacién y propuesta de mejoras relacionadas con la tecnologia
de informacion.

Documentacion de los procesos relacionados con las aplicaciones

Riesgos Asociados:

» Riesgos ergonémicos
» Riesgos psicosociales

Elaboracion: Autores de

la Tesis

Tabla 8.4 Ejecutivo de ventas

Cargo: Ejecutivo de ventas
Nivel: Administrativo/Operativo
Reporta a: Jefe de Ventas

Supervisa a: N/A

Requisitos del Cargo:

Graduado en ingenieria en sistemas, administracion o carreras
similares.

Mas de 2 afios de experiencia en desarrollo de aplicaciones para la web
Orientado al trabajo en equipo

Desarrollo de: comunicacion efectiva, Proactividad e innovacion.

» Capacidad para desarrollar estrategias de atencion al cliente

Capacidad de generar analisis para la toma de decisiones efectivas
Manejo de sistemas administrativo

Principales
Funciones:

Apoyo al fortalecimiento de la cartera de suscriptores

Apoyo a la gestién de suscriptores a través de correos electrénicos,
llamadas, citas y visitas

Reporte de las suscripciones y observaciones de la gestion
Seguimiento a la publicidad a través de redes sociales y de negocios
Resolver inquietudes de los suscriptores

Riesgos Asociados:

» Riesgos ergonémicos
» Riesgos psicosociales

Elaboracion: Autores de la Tesis

Tabla 8.5 Redactor de contenido

Cargo: Redactor de Contenido (Technical writer)
Nivel: Operativo

Reporta a: Jefe de Operacionesy Tl

Supervisa a: N/A

Requisitos del Cargo:

Graduado en ingenieria en sistemas, administracion o carreras
similares.

Mas de 2 afios de experiencia en desarrollo de aplicaciones para la web
Orientado al trabajo en equipo
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«  Experiencia en el uso de herramientas XML para crear documentacion.

»  Experiencia previa en la redaccion de documentacion y materiales de
procedimiento para multiples audiencias.

«  Experiencia trabajando con ingenieria para mejorar la experiencia del
usuario: disefio, interfaz de usuario y ayudar a mejorar el contenido.

Principales »  Desarrollar una documentacién completa que cumpla con los

Funciones: estandares de la organizacion.

»  Obtenga una comprension profunda de los productos y servicios para
traducir la informacién compleja del producto en contenido simple,
refinado y atractivo.

»  Escriba contenido facil de usar que satisfaga las necesidades de la
audiencia objetivo

«  Seguimiento a la publicidad a través de redes sociales y de negocios

*  Resolver inguietudes de los suscriptores

Riesgos Asociados: * Riesgos ergonémicos

* Riesgos psicosociales

Elaboracion: Autores de la Tesis

8.5. Organigrama
Se establece una estructura jerarquica donde la Gerencia General, asi como la
jefatura de Operaciones y Tl y la jefatura de ventas, son asumidas como roles ad
honorem por los socios, dando soporte a las diferentes areas de la organizacion para el
oportuno desarrollo de las operaciones, ver figura 8.1. Entre sus multiples funciones se
encuentran:

e Reclutamiento, seleccion y contratacion: Como elementos claves se establecen
la atraccion, seleccién y contratacion de los candidatos éptimos para cada
puesto de trabajo; considerando el perfil y requerimientos necesarios para el
desarrollo de las funciones.

e Capacitacion y adiestramiento: Se relaciona con la actualizacion del
conocimiento para estar a la par del mercado; promoviendo resultados efectivos
ante la gestion organizacional.

e Control de elementos internos: Monitoreo del clima y cultura organizacional,
impacto del liderazgo, politica de remuneracion, entre otros elementos que en
forma directa intervienen en la dindmica organizacional.

e Planificacion, ejecucién y seguimiento a los procesos de compras, pago a
proveedores, flujo de caja, entre otros elementos necesarios para el soporte y

desarrollo de las actividades.
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Figura 8.1 Organigrama inicial propuesto

Gerente General

1 1
Jefe de
Operaciones y Jefe de ventas
Tl

Desarrollador
Front

Desarrollador Ejecutivo de Ejecutivo de
Backend ventas ventas

Redactor de
Contenido

Elaboracion: Autores de la Tesis

Posterior a los tres (3) afios de operacion de la empresa y de acuerdo con nuestro
plan de expansion se reclutard un nuevo desarrollador backend a tiempo completo con
la finalidad de realizar mejoras y agregar nuevas funcionalidades a la pagina web. De
igual forma se afiadira un nuevo ejecutivo de ventas con el objetivo de conseguir un
mayor volumen en ventas. El perfil de los desarrolladores y ejecutivos de ventas sera
de similar funcion a los anteriores. En la figura 8.2 se detalla el organigrama final al
quinto afio de operacion.

Figura 8.2 Organigrama a los 5 afios de operacion

Gerente General

I
Jefe de
Operaciones y Jefe de ventas
Tl
Desarrollador jecuti .
B Redactor de Eje\tlig;[]lt\gg de  l  Ejecutivo de
Front contenido ventas
Deéggﬁé?gor &l Desarrollador Ejecutivode
Backend ventas

Elaboracion: Autores de la Tesis
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8.6. Proceso de seleccion y reclutamiento

Tal como se menciond en el organigrama, la gerencia general y las jefaturas
estardn a cargo de la seleccion y reclutamiento del personal, los cuales cumpliran las
siguientes actividades:

e Registrar de solicitud del personal requerido.

e Preparar los perfiles para los puestos solicitados.

e Publicacion de la convocatoria.

e Recibir las hojas de vida de los postulantes.

e Entrevistar al postulante.

e Seleccionar del postulante.

8.7. Induccion a los empleados
Se proporcionara a los empleados una induccion con la finalidad de dar a conocer
nuestra empresa, la mision, vision y objetivos organizacionales. Esta induccion estara
a cargo de las dos (2) jefatura de ventas y operaciones quienes realizaran las reuniones

de manera virtual una vez al afio.

8.8. Evaluacion de Desempefio

El desempefio de nuestros empleados operativos serd medido mediante el siguiente
criterio:
e Atencion de requerimiento e incidentes de nuestros clientes

e Indicador de tareas asignadas y resueltas
e Cumplimiento de horarios de entrada y salida

e Ventas concretadas durante el mes (ejecutivos de ventas)

8.9. Politicas Organizacionales
Se establece un contrato inicial por tiempo determinado para la prestacion del
servicio.
» Se determinan acuerdos de confiabilidad
 Cancelacion de remuneracion al final de mes
« Comunicacién y escucha activa en todos los niveles
« Promocion de los valores organizacionales
 Correcto uso de los activos, equipos e implementos de trabajo, asi como del

correo electrénico y niameros telefénicos organizacionales.
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Con base al tipo de empresa, se determina un tipo de régimen laboral del

sector privado con base al tipo de actividad; relacionandose con las MYPE’s

8.10.

Presupuesto de Recursos Humanos

Tabla 8.6 proyectando la asignacion mensual a cinco afios.

Se desarrolla el presupuesto de recursos humanos de Datorch de acuerdo con la

Tabla 8.6 Costos del personal
Cantidad Planilla Costo Mensual | Costo Anual
1.00 Redactor de Contenido 1,200.00 14,400.00
1.00 Desarrollador Front 2,000.00 24,000.00
1.00 Desarrollador Backend 2,000.00 24,000.00
1.00 Desarrollador Backend (3er afio) 2,163.20 25,958.40
1.00 Ejecutivo de Venta 1,500.00 18,000.00
1.00 Ejecutivo de Venta 1,500.00 18,000.00
1.00 Ejecutivo de Venta (3er afio) 1,622.40 19,468.80
Elaboracidn: Autores de la Tesis

La asignacion mensual de los recursos fue determinada de acuerdo con el pago

promedio de sueldo en el mercado. Luego se aplicaron las proyecciones de inflacion a

4% estimadas por el BCRP durante los 5 afios del plan de negocio, ver tabla 8.7.

Tabla 8.7 Presupuesto Recursos Humanos con inflacion

Inflacion 4% 4% 4% 4%
Costo
Unidad | Planilla Costo Anual Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Redactor de
1.00 Contenido 1,200.00 |14,400.00 | 14,400.00 14,976.00 15,575.04 16,198.04 16,845.96
Desarrollador
1.00 Front 2,000.00 | 24,000.00 | 24,000.00 24,960.00 25,958.40 26,996.74 28,076.61
Desarrollador
1.00 Backend 2,000.00 | 24,000.00 | 24,000.00 24,960.00 25,958.40 26,996.74 28,076.61
Desarrollador
1.00 Backend - - - - 25,958.40 26,996.74 28,076.61
Ejecutivo de
1.00 Venta 1,500.00 |18,000.00 | 18,000.00 18,720.00 19,468.80 20,247.55 21,057.45
Ejecutivo de
1.00 Venta 1,500.00 |18,000.00 | 18,000.00 18,720.00 19,468.80 20,247.55 21,057.45
Ejecutivo de
1.00 Venta - - - - 19,468.80 20,247.55 21,057.45
TOTAL |98,400.00 | 98,400.00 | 102,336.00 | 151,856.64 | 157,930.91 | 164,248.14

Elaboracién: Autores de la Tesis
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8.11. Conclusiones del capitulo
El modelo de negocios se planifica inicie operaciones con un nimero reducido de
empleados (atendiendo al criterio de una MYPE"s). El personal contratado sera
reclutado por la Junta General de Accionistas, quienes con base a la formacion
profesional y experiencia laboral poseen los conocimientos para seleccionar a los
candidatos 6ptimos y proceder a la respectiva contratacion cumpliendo con las

disposiciones establecidas.
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CAPITULO IX. PLAN TECNOLOGICO

9.1. Objetivo del Plan
El objetivo del plan en relacion con el apartado tecnoldgico se basa en determinar
la metodologia bajo la cual se desarrollara el uso de la tecnologia de la informacién, asi
como los recursos tecnoldgicos en funcidn a los objetivos estratégicos propuestos en

los planes anteriores.

9.2. Solucién Tecnoldgica
9.2.1. Infraestructura requerida
La plataforma utilizard una infraestructura en la nube a través del proveedor

Amazon Web Services.

9.2.2.  Dominio
La empresa llevara por nombre Datorch.com. El dominio serd adquirido a traves

de Name.com.

9.2.3.  Proveedor Servicio Cloud
Como proveedor cloud se eligié a Amazon Web Services (AWS), esto debido a la
extensa cantidad de afios que tiene en el mercado y su liderazgo entre los demas
proveedores, lo que facilita encontrar profesionales con experiencia y conocimiento en

dicha plataforma. Asi mismo AWS ofrece una capa gratuita Free Tier

https://aws.amazon.com/free/ como parte de su estrategia de marketing para nuevos
clientes. Esto lo convierte en una opcidén muy atractiva para startups como Datorch, ya
que se puede uso gratuito de maltiples servicios dentro de AWS, siempre que no se

alcance los limites que establece AWS.

9.2.4. Arquitectura de la soluciéon
La solucion contard con una arquitectura cliente-servidor y contara con diversos
componentes asociados al Web Backend, Web Frontend, Scraper y Data Pipeline como
se observa en la Figura 9.1, todos desplegados en Amazon Web Services:
e Web Backend: no es accesible directamente por los usuarios, correrd en un
servidor virtualizado en Amazon EC2 (Amazon Elastic Cloud Cumputing). Se

utilizara el servicio Amazon RDS como motor de base de datos para almacenar
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los datos relacionales de la plataforma. Amazon OpenSearch Service como base
de datos para realizar agregaciones de datos.

e Web Frontend: con lo que interactua directamente el usuario, Todos los archivos
relacionados al Frontend serdn servidos desde Amazon S3 (Amazon Simple
Storage Service).

e Scraper: se ejecutard en otra instancia de Amazon EC2, y recolectara los datos
de las paginas web almacenandolos en Amazon S3.

e Data Pipeline: se utilizara el servicio Amazon EMR (Amazon Elastic
MapReduce) para transformar y procesar la data recolectada por el scraper.

En relacion con el funcionamiento de la plataforma, cuando el usuario ingresa es
previamente autenticado; esta informacion se envia al webservice que contiene las
reglas del negocio y permitira devolver toda la informacion requerida. Si el usuario
hace uso de la solucion a través de la pagina web, el recorrido es el mismo a excepcion
que primero pasa el filtro del certificado digital adquirido a GoDaddy que es una
muestra de que el servidor de aplicaciones web es confiable y que los datos de
navegacion estan debidamente protegidos.

La proteccion de la informacién de la solucidn se ejecutara bajo las politicas de
Amazon Web Services (AWS), las cuales se basan en: acceso (control completo de
este), almacenamiento (con copias de seguridad), no divulgacion del contenido,
seguridad e integridad. El proveedor del servicio cuenta con una proteccidn integral,
donde y cualquier intrusion no controlada se maneja bajo esquemas de penalizacion

legal.
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Figura 9.1 Diagrama de arquitectura
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Elaboracion: Autores de la tesis

9.2.5.  Evaluacion de alternativa de desarrollo
Para la puesta en marcha de la plataforma se contara con un desarrollo propio, el
cual seré ejecutado por el capital humano que compone la plantilla organizacional del

modelo de negocios.

9.2.6. Metodologia de desarrollo
Se utilizara la metodologia Scrum el cual es un marco dentro del cual las personas
pueden abordar problemas adaptativos complejos, mientras entregan productiva y
creativamente productos del mayor valor posible

https://www.scrum.org/resources/what-is-scrum.

El desarrollo sera realizado de manera iterativa entregando valor en sprints de (2)

semanas.

9.2.7.  Implementacién del Plan Tecnologico

A continuacion, se detallan las etapas, descripcién y tiempo para cada actividad:

e Determinacion de historias de usuario: se requiere del andlisis de
requerimientos y determinacion de prioridades lo cual formarad parte del
producto backlog.

e Analisis y desarrollo de la Aplicacién: Programacion y codificacion del MVP.

2 meses para su ejecucion.
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Calidad: realizacion de pruebas de calidad durante los 2 meses de desarrollo
del MVP.

Seguridad: realizacion de pruebas de penetracion (pentesting) durante el ultimo
mes de la realizacion del MVP.

Despliegue: Puesta en funcionamiento de la plataforma online. 1 dia para su

ejecucion.

9.2.8.  Tecnologias utilizadas en la solucion

Web Backend: Sera desarrollado sobre el framework Flask utilizando el
lenguaje de programacion Python.

Web Frontend: Sera realizado con Typescript, lenguaje que agrega mayor
sintaxis a Javascript, y utilizando el framework React.

Scraper: sera desarrollado con Python y BeautifulSoup.

Data pipeline: se utilizara Spark para transformar y procesar la data

recolectada por el scraper.

9.2.9. Portales web para scraping

Para el inicio de operaciones se identifico a 16 portales web laborales que operan

dentro del &rea de Lima a los cuéles se realizara scraping para recolectar la informacion

de las ofertas laborales publicadas:

Computrabajo
Bumeran
Linkedin
Michael Page
Laborum

Talent

Esan bolsa de trabajo
PUCP

mipleo

Ponte en carrera
Expertini
MINTRA
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e Empleos Peru

e Indeed

e Netzun

e Portal trabajos

Para los célculos posteriores se asume que esta lista puede incrementarse,

pudiendo llegar hasta los 40 portales laborales.

9.2.10. Evaluacion de la capacidad requerida

Para establecer los requisitos de almacenamiento en cloud, se procedio a calcular
el espacio ocupado en bytes por una oferta laboral tipica publicada en uno de los
portales a realizar scraping. Como se observa en el Anexo IX, una oferta laboral incluye
descripcion de la empresa, descripcion de la posicion, funciones, requisitos, beneficios
y requerimientos.

El espacio ocupado por esta oferta laboral luego de limpiar los espacios
innecesarios resulta en un tamafo de 1878 Bytes, es decir 1.8 Kilobytes. Teniendo en
cuenta publicaciones hasta el doble de extensas se establecio un tamafio maximo de 3.6
KB por publicacion laboral.

Estimando que cada uno de los (40) portales web publican aproximadamente 100
publicaciones laborales nuevas al dia, teniendo cada publicacion un tamafio de 3.6 KB
y calculado al afio, esto nos permite conocer que el espacio de almacenamiento
requerido el primer afio es de 5 GB.

40 x 100 x 365 x 3.6 = 5256000 KB = 5132.8 MB =5 GB

Estos 5 GB de seran necesarios para el almacenamiento de archivos con los datos
extraidos del scraping en AWS S3 asi como para el almacenamiento de datos AWS
RDS, y encajan en las caracteristicas ofrecidas de manera gratuita por Amazon como
parte de su Free Tier el primer afio (ver Figura 9.2). Asi mismo se podra aprovechar
una micro instancia t2 como parte del servicios AWS EC2 para el despliegue del
Backend.

Asi durante el primer afio los Unicos costos asociados dentro de Amazon Web
Services para el sistema seran s6lo AWS ECR para el data pipeline y una instancia

médium rg6 en AWS EC2 para la despliegue del scraper.
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9.3.

Figura 9.2 Servicios incluidos en la capa gratuita Free Tier de AWS

COMPUTE

Free Tier 12 MONTHS FREE
Amazon EC2

per month

Resizable compute capacity in the
Cloud.

750 hours per month of Linux, RHEL, or SLES
t2.micro or t3.micro instance dependent on

region

750 hours per month of Windows t2.micro or

STORAGE

Free Tier 12 MONTHS FREE

Amazon 53
of standard storage

Secure, durable, and scalable object
storage infrastructure.

5 GB of Standard Storage

20,000 Get Requests

Fuente: https://aws.amazon.com/free/

Presupuesto de Tecnologia

DATABASE

Free Tier 12 MONTHS FREE

Amazon RDS

750 Hours

per month of database usage (applicable DB

engines)

Managed Relational Database Service
for MySQL, PostgreSQL, MariaDB, or
SQL Server.

750 Hours of Amazon RDS Single-AZ
db.t2.micro, db.t3.micro, and db.t4g.micro

Instances unning MySQL, MariaDB,

PostgreSC bases each month (applicable

DB engines)

20 GB of General Purpose (SSD) database

storage

20 GB of storage for database backups and

A continuacion, se detalla el presupuesto de tecnologia considerando los

componentes de infraestructura en la nube explicada anteriormente. Los costos

relacionados a los servicios a utilizar en AWS han sido calculados utilizando la

calculadora de precios proporcionada por el propio servicio https://calculator.aws. La

solucion tecnologia en el primer afio tendréd un costo de S/.1658.41.

Tabla 9.1 Presupuesto de Tecnologia del primer afio

Cloud Costo Anual (délares) Costo Annual (soles)
AWS EC2 t2.micro - Free Tier - -
AWS EC2 r6g.medium 166.44 615.82
AWS RDS - Free Tier - -
AWS ECR 262.80 972.36
AWS S3 - Free Tier - -
Dominio + SSL 18.98 70.23
Total 448.22 1,658.41

Elaboracién: Autores de la tesis

Posterior a la implementacion del primer afio, los costos de la plataforma se

elevan a S/.2131.77 para los siguientes afios, debido a la finalizacion del periodo de uso
libre de los componente AWS S3, RDS y EC2 t2.micro. Ver tabla 9.2.
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Tabla 9.2 Presupuesto de Tecnologia a partir del segundo afo

Cloud Costo Annual (soles)
AWS EC2 t2.micro 143.00
AWS EC2 r6g.medium 615.82
AWS RDS 306.36
AWS ECR 972.36
AWS S3 - Free Tier 24.00
Dominio + SSL 70.23
Total 2,131.77

Elaboracién: Autores de la tesis
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CAPITULO X. PLAN DE OPERACIONES

10.1. Objetivo del Plan
El objetivo del plan operativo se orienta a identificar los procesos estratégicos para
el desarrollo de las operaciones y a la par definir los procesos y poder aplicar las mejoras

respectivas.

10.2. Plan de Operaciones
El plan de negocio propone de Datorch, se basa en una plataforma para el analisis
del mercado laboral.

10.2.1. Especificaciones del servicio
Datorch ofrece un servicio de acceso a una plataforma web que contiene
informacion en tiempo real de las tendencias del mercado. El servicio tiene un enfoque
de modelo de negocio B2B, dirigido a universidades, institutos, empresas de

capacitacion que podran acceder mediante una suscripcion mensual.

10.2.2. Local de Operaciones
El centro de operaciones se ubicara el primer afio en la casa de uno de los socios;
el segundo afio sera un area de coworking y desde el tercer afio se rentard una oficina,

el arrendamiento incluye servicios de agua, electricidad, aseo e internet.

10.2.3. Desarrollo de Procesos
Proceso de afiliacion de clientes: Se contactard a los potenciales clientes para
ofrecer el servicio y se brindara informacion de la solucion. En el caso de aceptar la
oferta se procedera a la recopilacion de datos del cliente y se preparara el contrato el
cual debera ser firmado por el representante legal de la empresa en sefial de aceptacion.
Se entregara manuales del uso de herramienta y una capacitacion presencial con la
finalidad de asegurar que el cliente pueda tener una buena experiencia en el uso de la

herramienta.
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Figura 10. 1 Proceso de Afiliacion de Clientes
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Proceso de registro de clientes: Se describe como se realizara el registro de un
cliente en la plataforma Datorch, con la finalidad de hacer uso del servicio detallando

la normatividad.

78



Figura 10. 2 Proceso de Registro de Clientes
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Proceso de extraccion y andlisis de datos: El procedimiento tiene como finalidad
definir la forma bajo la cual se realizara la busqueda, extraccion y analisis de los datos
en los diferentes portales web de anuncios de ofertas laborales. Los datos que se
extraeran seran: certificados profesionales requeridos, conocimientos, experiencia
laboral, rango salarial requerido, tipo de empresa, entre otros solicitados en los
diferentes sectores.

Esta informacion sera extraida de diferentes portales de anuncios de trabajo, entre
los cuales se encuentran: LinkedIn, Bumeran, Computrabajo, Bebee, Jobomas, los
cuales se encuentran dedicados a la busqueda activa de ofertas laborales en las
diferentes areas del conocimiento dentro de los limites geograficos de la republica del

Peru.
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Figura 10. 3 Proceso de extraccion y analisis de datos
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Proceso para agregar nuevas funciones y cambios: En este apartado se describe
el proceso a desarrollar para agregar nuevas funcionalidades a la plataforma con la
finalidad de proponer cambios orientados a fomentar la actualizacion del portal y con
ello la operatividad. El desarrollo de las tormentas de ideas servira de base para analizar
para discutir las diversas funcionalidades requeridas para mantener la innovacion y con

ello la permanencia de la solucién en el entorno competitivo del mercado.
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Figura 10. 4 Proceso para agregar nuevas funciones y cambios
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Proceso de evaluacion del servicio: Para evaluar el servicio el cliente recibird una
solicitud de evaluacion del servicio. El cliente debera completar un formulario
contentivo de preguntas orientadas a evaluar el servicio prestado, de esta forma se
podran validar perspectivas y medir la calidad en pro de lograr la optimizacion, asi
como la efectividad.

El puntaje obtenido servira para conocer la satisfaccion del cliente y poder tomar
acciones correctivas en los casos que la puntuacion sea baja, todo en funcion de

optimizar el proceso.
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Figura 10. 5 Proceso de evaluacion del servicio
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Elaboracion: Autores de la Tesis

Proceso de actualizacion y mantenimiento a la plataforma: Este proceso
define las actividades a realizar para el mantenimiento y actualizacion de la plataforma.
El mantenimiento se realizard de manera periddica cada seis meses para asegurar el
correcto funcionamiento y minimizar cualquier riesgo de caida de la plataforma. La
actualizacién a la plataforma se realizara de acuerdo con las necesidades o

requerimientos de los clientes y deberan ser solicitados por la jefatura de suscripciones.
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Figura 10. 6 Proceso de actualizacién y mantenimiento a la plataforma
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Elaboracion: Autores de la Tesis

10.3. Presupuesto de Operaciones
Se desarrolla el presupuesto de operaciones de la empresa de acuerdo con la tabla
10.1.

Tabla 10.1 Presupuesto de Operaciones en soles

Cantidad Costo Mensual | Costo Anual

Laptops 4 2,000.00 8,000.00
Equipamiento

Impresoras 1 400.00 400.00
Casa de socio
(1er afio) 1 50.00 600.00
Espacio coworking
(2do afio) 1 800.00 9,600.00
Oficina
(3er afio-5to afio) 1 1,500.00 18,000.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

10.4. Conclusiones del capitulo
El desarrollo del plan de tecnologia y operaciones se orientd en determinar y
describir los elementos fisicos y I6gicos, asi como los procedimientos necesarios para
que la empresa pueda prestar sus servicios. Lo anteriormente expuesto, sirve de base
para que el capital humano conozca cuales son las actividades de las cuales es

responsable en su ejecucion. Y si en el caso surgiera un hecho no definido en los
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procesos descritos, debe ser revisado inmediatamente, definirse el proceso

correspondiente y comunicado a todo el personal de la empresa.
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CAPITULO XI. PLAN DE FINANZAS

El plan de finanzas contiene una imagen completa de

startup Datorch, su ejecucion permite evaluar la viabilidad de un proyecto de inversion
en funcion a los resultados esperados. En este plan se incluyen la inversion inicial, la
inversion en marketing, el calculo del capital de trabajo mediante el método del déficit
acumulado méximo, asi como el flujo de caja. Ademas, se consideran los escenarios:

pesimista, esperado y optimista. Cada escenario presenta su propio flujo de caja, asi

las metas financieras para la

como el valor actual neto (VAN) y la tasa de interés de retorno (TIR).

11.1. Variables generales

Los escenarios planteados hacen uso de las constantes financieras mostradas en la

Tabla 11.1 asi como las variables de la Tabla 11.2 las cual

cada escenario.

es tienen un valor distinto en

Tabla 11.1 Constantes financieras para Datorch

Datos Financieros Valor
Precio anual Suscripcién Premium S/ 5,388.00
Capacidad de contacto de fuerza de ventas 20.00
Tasa abandono (1er afio) 7%
Tasa abandono (3afio en adelante) 6%
Descuento al tercer afio 10%
Tasa impositiva 29.5%
Tasa de descuento 27%
Tipo de cambio S/3.70
Mercado potencial total (1-3er afio) 318
Mercado potencial total (4-5to afio) 950
Elaboracion: Autores de la Tesis
Tabla 11.2 Variables financieras para Datorch

Variable

Porcentaje de ventas cerradas el 1er mes

Crecimiento neto anual (1-2do afio)

Crecimiento neto anual (3afio — 5afio)

Elaboracién: Autores de la Tesis
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11.2. Inversion Inicial

Para la inversion inicial se han tenido en cuenta el desarrollo del MVP de la

plataforma, los equipos a adquirir los cuales seran usados por los trabajadores del

startup una vez iniciado las operaciones y por ultimo la inversion en Cloud. El detalle

de esta inversion inicial puede verse en la Tabla 11.3.

Tabla 11.3 Inversion Inicial en soles

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.3. Presupuesto Operativo

pe Sj,e Descripcion Tiempo Unidad Cantidad gD Total
inversion Unitario
Analisis y
Programador
desarrollo de web 2 mes 2 200000 800000
codigo
Intangible Analista de 1 mes 1
QAYy Calidad 1,500.00 1,500.00
Seguridad Analista de 1 mes 1
Seguridad 1,500.00 1,500.00
. Laptops 4 200000 800000
Equipos
Impresoras 1 400.00 400.00
Cloud AWS 1,658.41
Evento de Lanzamiento 30,000.00
51,058.41

Se define los siguientes gastos operativos durante el periodo de funcionamiento de la

plataforma.

11.3.1. Gastos Generales

Para el primer afio de operacion se consideré los siguientes elementos: alquiler

representativo en la casa de un socio, viaticos, webinars, ver Tabla 11.4.

Tabla 11.4 Gastos generales operativos del primer afio

Elementos Costo Mensual Costo Anual
Casa de socio 50.00 600.00
Viaticos 800.00 9,600.00
Webinars 33.00 396.00
Afiliacion Camara de
Comercio - 2,235.60
Total 883.00 12,831.60

Elaboracion; Autores de la Tesis
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En el segundo afio de operacion se considerd alquilar un espacio de coworking. ver

Tabla 11.5.
Tabla 11.5 Gastos generales operativos del segundo y tercer afo
Elementos Costo Mensual Costo Anual
coworking space 800.00 9,600.00
Viaticos 800.00 9,600.00
Webinars 33.00 396.00
Afiliacién Camara de
Comercio - 2,235.60
Total 1,633.00 21,831.60

un local que permita albergar al personal contratado de manera presencial. ver Tabla

Elaboracion: Autores de la Tesis

En el cuarto afio de consolidacion y expansion de operacion se consider6 alquilar

11.6.

Tabla 11.6 Gastos generales operativos del cuarto y quinto afo
Elementos Costo Mensual Costo Anual
Oficina 1,500.00 18,000.00
Viéticos 800.00 9,600.00
Webinars 100.00 1,200.00
Afiliacién Camara de
Comercio - 2,235.60
Total 2,400.00 31,035.60

Elaboracion: Autores de la Tesis

11.3.2.

Gastos en marketing

Los gastos de marketing tradicional fueron considerados desde el inicio de

operaciones de la empresa y destinados a la captacién de clientes, ver tabla 11.7.

Tabla 11.7 Gastos de marketing tradicional

Concepto Costo unitario Total, de unidades | Costo Anual
Merchandising 10.00 240.00 2,400.00
2,400.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

De igual forma para los gastos de marketing online, estos fueron considerados
desde el inicio de operacion de la empresa y destinados a mantener la marca en la mente

de los clientes y su posicionamiento en el mercado, ver tabla 11.8.
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Tabla 11.8 Gastos de marketing online
Concepto Costo Mensual Costo Anual
LinkedIn Ads 370.00 4,440.00
Search engine
Advertisement (SEM) 50.00 600.00
420.00 5,040.00

Elaboracion: Autores de la Tesis

11.4. Escenario Pesimista

El escenario pesimista considera lo siguiente:

e El porcentaje de ventas cerradas en el primer mes, una cantidad del 30% del
total de clientes contactados durante el primer mes.

e 13% de crecimiento neto anual durante el primer y segundo afio.

e 25% de crecimiento neto anual después de las inversiones de expansion en el

tercer ano.
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11.4.1.

Capital de Trabajo
Tabla 11.6 Célculo del capital de trabajo — Escenario Pesimista

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio
:'f‘f;‘:‘;s £ . 32,328.00  3,556.08 3,947.25 438145 4,863.41 539838 5,992.20 6,651.34 7,382.99 8,195.12 9,096.58  91,792.80
Usuarios neto . 6 7 7 8 9 10 11 12 14 15 17 17
Usuarios nuevos - 6 1 1 1 1 1 1 1
Egresos en
e 10,103.00  8,303.00  7,769.00 7,776.26 7,784.32  7,793.26  7,803.19 7,814.21 7,826.45 7,840.03 7,855.10 7,871.83  86,436.65
Planilla 6,400.00 6,400.00  6,400.00 6,400.00 6,400.00  6,400.00  6,400.00  6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00  70,400.00
Gastos generales 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00  10,596.00
Comisiones - 600.00 66.00 73.26 81.32 90.26 100.19 111.21 123.45 137.03 152.10 168.83 1,703.65
Mexceting 2,400.00 ; - ; i ; ; ; - ; i ; 2,400.00
tradicional
Xﬁ::t‘“g 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00  5,040.00
Deficit
(superavit) del (10,103.00)  24,025.00 (4,212.92) (3,829.01)  (3,402.87) (2,929.86) (2,404.81) (1,822.01) (1,175.10) (457.03) 340.02 1,224.75
periodo
f:f;ﬁlado (10,103.00) 13,922.00  9,709.08 5,880.07 2,47720  (452.66) (2,857.47) (4,679.49) (5,854.59) (6,311.63)  (5,971.60)  (4,746.85)
Capital de
bt (10,103.00)

Elaboracion: Autores de la Tesis
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11.4.2. Flujo de Caja

El flujo de caja en el escenario pesimista tiene como VAN de - S/ 35,182.86; y una
TIR de 1.13%, el detalle del flujo de caja se detalla a continuacion en la Tabla 11.7.

Tabla 11.7 Flujo de caja — Escenario Pesimista

Usuarios totales 17 19 24 30 37
Usuarios nuevos 17 2 5 6 7
Usuarios que abandonan el servicio 1 1 1 2
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 91,792.80  102,568.80  120,329.52  151,579.92 186,601.92
Pago por suscripcion 91,793 102,569 129,509 161,837 199,553
Descuento por permanencia +2afios - - (9,179.28)  (10,256.88) (12,950.88)
Egresos (120,375.25) (131,807.60) 122,085.04 (197,006.51) (203,423.74)
Planilla (98,400.00) (102,336.00) 151,856.64 (157,930.91)  (164,248.14)
Gastos generales (12,831.60) (21,831.60) (21,831.60) (31,035.60) (31,035.60)
Comision por venta (1,703.65) (200.00) {500.00) (600.00) (700.00)
Marketing (7,440.00)  (7,440.00)  (7,440.00)  (7,440.00) (7,440.00)
(-) Depreciacion (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00)
(-) Amortizacién (11,000.00)
Utilidad antes de impuestos (41,682.45)  (31,338.80) 240,314.56  (47,526.58) (16,821.82)
(-) impuestos 12,296.32 9,244.95 (70,892.80) 14,020.34 4,962.44
Utilidad neta (29,386.13)  (22,093.85) 169,421.77  (33,506.24)  (11,859.38)
(+) Depreciacién 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00 -
(+) Amortizacién 11,000.00 - - - -
Flujo de caja de operaciones (16,286.13)  (19,993.85) 171,521.77  (31,406.24)  (11,859.38)
Inversién Inicial (51,058.41)
Inversién adicional (8,527.06)  (30,000.00)
Capital de Trabajo (10,103.00) 10,103.00
Flujo de caja de inversiones (61,161.41) - (8,527.06)  (30,000.00) - 10,103.00
Flujo de caja econémico (61,161.41) (16,286.13)  (28,520.92) 141,521.77  (31,406.24) (1,756.38)

Elaboracion: Autores de la Tesis
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11.5. Escenario Esperado
El escenario esperado considera lo siguiente:
e El porcentaje de ventas cerradas en el primer mes, una cantidad del 35% del
total de clientes contactados durante el primer mes.
e 15% de crecimiento neto anual durante el primer y segundo afio.
e 30% de crecimiento neto anual después de las inversiones de expansion en el

tercer afio.
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11.5.1. Capital de Trabajo

Tabla 11.8 Célculo del capital de trabajo — Escenario Esperado

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total afio
Ingresos en
factive - 37,716.00 4,148.76 4,605.12 5,111.69 5,673.97 6,298.11  6,990.90 7,759.90 8,613.49 9,560.97 10,612.68 107,091.60
Usuarios neto - 7 8 9 10 11 12 13 15 16 18 20 20
Usuarios nuevos - 7 1 1 1 1 1 1 2 2 2
Egresos en
efective 10,103.00 8,403.00 7,780.00 7,788.47 7,797.87 7,808.31 7,819.89  7,832.75 7,847.02 7,862.86 7,880.45 7,899.97 86,720.59
Planilla 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00  6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 70,400.00
Gastos generales 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 10,596.00
Comisiones - 700.00 77.00 85.47 94.87 105.31 116.89 129.75 144.02 159.86 177.45 196.97 1,987.59
Met euns 2,400.00 - - - . - - . . - - - 2,400.00
tradicional
Marketing
online 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 5,040.00
Deficit
(superavit) del (10,103.00) 29,313.00 (3,631.24) (3,183.35) (2,686.18) (2,134.33) (1,521.78) (841.85) (87.12) 750.63 1,680.52 271271
periodo
il (10,103.00) 19,210.00 15,578.76 12,395.41 9,709.23 7,574.89 6,053.11 5,211.27 5,124.14 5,874.77 7,555.29 10,268.01
acumulado
Capital de
trabajo (10,103.00)

Elaboracién: Autores de la Tesis
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11.5.2. Flujo de Caja

El flujo de caja en el escenario esperado tiene como VAN de s/ 16,071.47; y una

TIR de 35.67%, el detalle del flujo de caja se detalla a continuacion en la Tabla 11.9.

Tabla 11.9 Flujo de caja — Escenario Esperado

Usuarios totales 20 23 30 38 49
Usuarios nuevos 20 3 7 8 11
Usuarios que abandonan el servicio 1 1 2 2|
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 107,091.60  123,255.60  150,262.44  191,750.04 247,246.44
Pago por suscripcion 107,092 123,256 160,972 204,076 263,344
Descuento por permanencia +2afios - - (10,709.16)  (12,325.56) (16,097.16)
Egresos (120,659.19) (131,907.60) 121,885.04 (197,206.51) (203,823.74)
Planilla (98,400.00) (102,336.00) 151,856.64 (157,930.91) (164,248.14)
Gastos generales (12,831.60)  (21,831.60) (21,831.60) (31,035.60) (31,035.60)
Comision por venta (1,987.59) (300.00) (700.00) (800.00) (1,100.00)
Marketing (7,440.00) (7,440.00) (7,440.00) (7,440.00) (7,440.00)
(-) Depreciacion (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00)
(-) Amortizacion (11,000.00)
Utilidad antes de impuestos (26,667.59)  (10,752.00) 270,047.48 (7,556.46) 43,422.70
(-) impuestos 7,866.94 3,171.84  (79,664.01) 2,229.16 (12,809.70)
Utilidad neta (18,800.65) (7,580.16)  190,383.47 (5,327.31) 30,613.00
(+) Depreciacién 2,100.00 2,100,00 2,100.00 2,100.00 -
(+) Amortizacion 11,000.00 - - - -
Flujo de caja de operaciones (5,700.65) (5,480.16)  192,483.47 (3,227.31) 30,613.00
Inversion Inicial (51,058.41)
Inversién adicional (8,527.06)  (30,000.00)
Capital de Trabajo (10,103.00) 10,103.00
Flujo de caja de inversiones (61,161.41) - (8,527.06)  (30,000.00) - 10,103.00
Flujo de caja econémico (61,161.41) (5,700.65)  (14,007.22) 162,483.47 (3,227.31) 40,716.00

Elaboracién: Autores de la Tesis

93




11.6. Escenario Optimista
El escenario esperado considera lo siguiente:
e El porcentaje de ventas cerradas en el primer mes, una cantidad del 45% del
total de clientes contactados durante el primer mes.
e 18% de crecimiento neto anual durante el primer y segundo afio.
e 35% de crecimiento neto anual después de las inversiones de expansion en el

tercer afio.
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11.6.1.

Capital de Trabajo

Tabla 11.10 Calculo del capital de trabajo — Escenario Optimista

Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 Total aiio
Ingresos en
efe.tive - 48,492.00 5,334.12 5,920.87 6,572.17 7,295.11 8,097.57 8,988.30 9,977.02 11,074.49 12,292.68 13,644.88 137,689.20
Usuarios neto - 9 10 11 12 14 15 17 19 21 23 26 26
Usuarios nuevos - 9 1 1 1 1 2 2 3
Egresos en
T 10,103.00 8,603.00 7,802.00 7,812.89 7,824.98 7,838.40 7,853.29 7,869.82 7,888.17 7,908.54 7.931.15 7,956.25 87,288.48
Planilla 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 6,400.00 70,400.00
Gastos generales 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 883.00 10,596.00
Comisiones - 900.00 99.00 109.89 121.98 135.40 150.29 166.82 185.17 205.54 228.15 253.25 2,555.48
Maaune 2,400.00 - 8 . - - - - - - . - 2,400.00
tradicional
Marketing
online 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 420.00 5,040.00
Deficit
(superavit) del (10,103.00) 39,889.00 (2,467.88) (1,892.02) (1,252.81) (543.29) 244.28 1,118.48 2,088.84 3,165.95 4,361.53 5,688.63
periodo
:l)::inc]lltllado (10,103.00) 29,786.00 27,318.12 25,426.10 24,173.29 23,630.01 23,874.29  24,992.77 27,081.61 30,247.56 34,609.09 40,297.72
Capital de
trabajo (10,103.00)

Elaboracion: Autores de la Tesis
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11.6.2. Flujo de Caja

El flujo de caja en el escenario optimista tiene como VAN de s/ 108,076.00; y una
TIR de 75.40%, el detalle del flujo de caja se detalla a continuacion en la Tabla 11.11.

Tabla 11.11 Flujo de caja — Escenario Optimista

Usuarios totales 26 30 40 53 70
Usuarios nuevos 26 4 10 13 17
Usuarios que abandonan el servicio 2 2 2 3
Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 137,689.20  159,241.20  199,352.28  267,241.08 353,449,08
Pago por suscripcion 137,689 159,241 213,121 283,165 374,761
Descuento por permanencia +2afios - - (13,768.92)  (15,924.12) (21,312.12)
Egresos (121,227.08) (132,007.60) 121,585.04 (197,706.51)  (204,423.74)
Planilla (98,400.00) (102,336.00) 151,856.64 (157,930.91) (164,248.14)
Gastos generales (12,831.60)  (21,831.60) (21,831.60) (31,035.60) (31,035.60)
Comision por venta (2,555.48) (400.00)  (1,000.00)  (1,300.00) (1,700.00)
Marketing (7,440.00)  (7,440.00)  (7,440.00)  (7,440.00) (7,440.00)
(-) Depreciacién (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00) (2,100.00)
(-) Amortizacion (11,000.00)
Utilidad antes de impuestos 3,362.12 25,133.60  318,837.32 67,434.58 149,025.34
(-) impuestos (991.83) (7,414.41)  (94,057.01)  (19,893.20) (43,962.48)
Utilidad neta 2,370.30 17,719.19 224,780.31 47,541.38 105,062.86
(+) Depreciacién 2,100.00 2,100.00 2,100.00 2,100.00 -
(+) Amortizacién 11,000.00 - - - -
Flujo de caja de operaciones 15,470.30 19,819.19 226,880.31 49,641.38 105,062.86
Inversién Inicial (51,058.41)
Inversién adicional (8,527.06)  (30,000.00)
Capital de Trabajo (10,103.00) 10,103.00
Flujo de caja de i (61,161.41) (8,527.06)  (30,000.00) 10,103.00
Flujo de caja econémico (61,161.41) 15,470.30 11,292.13  196,880.31 49,641.38 115,165.86

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.7. Anélisis de Punto Muerto
Se realizo el analisis del punto muerto o punto de equilibro sobre el precio en el que
el VAN es igual a 0, manteniendo las demas variables constantes del negocio, y se

obtuvo que el minimo valor posible para el precio de suscripcion anual es S/. 4791.10.

11.8.  Analisis de sensibilidad

Se realizé el andlisis de sensibilidad para poder encontrar las variables mas criticas
y construir los escenarios posibles que permitirdn analizar el comportamiento del
resultado bajo diferentes supuestos.

Para el primer analisis de sensibilidad bidimensional se utilizd el porcentaje de
ventas concretadas el primer mes, ver tabla 11.12, lo que se traduce en la cantidad de
usuarios iniciales el primer mes, asi como el precio de la suscripcion. De este analisis
se observa que para el precio establecido de S/5388, la cantidad minima de clientes para
asegurar un VAN positivo es de siete (07). Para asegurar esta cantidad de usuarios el
primer mes se propone realizar un evento de lanzamiento del servicio, asi como ofrecer

una comision de 100 soles por nuevo cliente a los ejecutivos de venta.
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Otro escenario donde el VAN se mantendria positivo seria al reducir el precio de
la plataforma como maximo hasta los S/. 4588.00, sin embargo, este nuevo precio
requeriria un minimo de (08) clientes para empezar el primer mes.

Tabla 11.12 Analisis de sensibilidad Precio vs Ventas

Precio

Usuarios iniciales 5 5 6 6 6 7 7 8 8 8
% Ventas 1ler mes 16,071 25% 26% 28% 30% 32% 34% 36% 38% 40% 42%!|

2788|- 185,929.85 -185929.852 -165110.324 -165110.324 -165110.324 -135935.029 -135935.029 -115115.501 -115115.501 -115115.501]
2988)- 176,798.35 -176798.346 -154456.322 -154456.322 -154456.322 -123149.519 -123149.519 -100807.495 -100807.495 -100807.495|
3188|- 167,666.84 -167666.84 -143802.321 -143802.321 -143802.321 -110364.008 -110364.008 -86499.4885 -86499.4885 -86499.4885)

3388|- 158,535.33 -158535.334 -133148.319 -133148.319 -133148.319 -97578.497 -97578.497 -72191.4821 -72191.4821 -72191.4821]
3588|- 149,403.83 -149403.828 -122494.317 -122494.317 -122494.317 -84792.9862 -84792.9862 -57987.196 -57987.196 -57987.196
3788|- 140,272.32 -140272.322 -111840.316 -111840.316 -111840.316 -72007.4754 -72007.4754 -43993.134 -43993.134 -43993.134|
3988)- 131,140.82 -131140.815 -101186.314 -101186.314 -101186.314 -59221.9645 -59221.9645 -31766.9081 -31766.9081 -31766.9081
4188| -122009.309 -122009.309 -90532.3123 -90532.3123 -90532.3123 -46679.8792 -46679.8792 -20626.8852 -20626.8852 -20626.8852
4388] -112877.803 -112877.803 -79878.3106 -79878.3106 -79878.3106 -34169.0696 -34169.0696 -9486.86229 -9486.86229 -9486.86229
4588| -103746.297 -103746.297 -69224.309 -69224.309 -69224.309 -23982.6339 -23982.6339 1653.16061 1653.16061 1653.16061
4788| -94614.7909 -94614.7909 -58717.9797 -58717.9797 -58717.9797 -13969.1086 -13969.1086 12793.1835 12793.1835 12793.1835

4988| -85483.2848 -85483.2848 -48299.4363 -48299.4363 -48299.4363 -3955.58329 -3955.58329 23933.2064 23933.2064 23933.2064
5188 -76351.7787 -76351.7787 -38621.275 -38621.275 -38621.275 6057.94201 6057.94201 35073.2293 35073.2293 35073.2293|
5388| -67220.2725 -67220.2725 -30343.2609 -30343.2609 -30343.2609 16071.4673 16071.4673 46213.2522 46213.2522 46213.2522
5588| -58101.4428 -58101.4428 -22065.2468 -22065.2468 -22065.2468 26084.9926 26084.9926 57353.2751 57353.2751 57353.2751
5788| -49166.1519 -49166.1519 -13787.2327 -13787.2327 -13787.2327 36098.5179 36098.5179  68493.298  68493.298  68493.298|
5988 -40230.8609 -40230.8609 -5509.21867 -5509.21867 -5509.21867 46112.0432 46112.0432 79633.3209 79633.3209 79633.3209,
6188| -31878.9799 -31878.9799 2768.7954 2768.7954  2768.7954 56125.5685 56125.5685 90773.3438 90773.3438 90773.3438
6388| -24727.4635 -24727.4635 11046.8095 11046.8095 11046.8095 66139.0938 66139.0938 101913.367 101913.367 101913.367

Elaboracién: Autores de la Tesis

Para el segundo analisis de sensibilidad bidimensional se utiliz6 el incremento neto
anual entre el primer y segundo afio con el precio de la suscripcion, ver tabla 11.13. De
este andlisis se observa que para el precio establecido de S/5388, durante el primer y
segundo afio se requiere un crecimiento de anual neto minimo de 9%. Para logar este
crecimiento se propone trabajar el posicionamiento de la marca a través de LinkedIn
Ads, webinars y creacion de articulos en el blog de la empresa.

Tabla 11.13 Analisis de sensibilidad Precio vs % Crecimiento Anual ler y 2do afio

Precio

Crecimiento anual (1-
2do afio) 16,071 1% 3% 5% 7% 9% 11% 13% 15% 17% 19%)

2788)- 150,671.47 -146747.967 -146747.967 -146747.967 -142074.666 -142074.666 -142074.666 -135935.029 -135935.029 -131261.728
2988]- 138,959.98 -134750.348 -134750.348 -134750.348 -129736.723 -129736.723 -129736.723 -123149.519 -123149.519 -118135.893
3188)- 127,248.48  -122752.73 -122752.73 -122752.73 -117398.781 -117398.781 -117398.781 -110364.008 -110364.008 -105010.059

3388|- 115,536.99 -110755.111 -110755.111 -110755.111 -105060.838 -105060.838 -105060.838 -97578.497 -97578.497 -91884.2245
3588|- 103,825.49 -98757.492 -98757.492 -98757.492 -92722.8958 -92722.8958 -92722.8958 -84792.9862 -84792.9862 -78758.39
3788)- 92,113.99 -86759.8732 -86759.8732 -86759.8732 -80384.9533 -80384.9533 -80384.9533 -72007.4754 -72007.4754 -65632.5555
3988|- 80,402.50 -74762.2544 -74762.2544 -74762.2544 -68047.0109 -68047.0109 -68047.0109 -59221.9645 -59221.9645 -52506.721
4188| -68934.4288 -63008.061 -63008.061 -63008.061 -55952.4938 -55952.4938 -55952.4938 -46679.8792 -46679.8792 -39624.312]
4388| -57497.6343 -51285.1435 -51285.1435 -51285.1435 -43889.2526 -43889.2526 -43889.2526 -34169.0696 -34169.0696 -26773.1788|
4588| -48385.2136 -41886.5997 -41886.5997 -41886.5997 -34150.3852 -34150.3852 -34150.3852 -23982.6339 -23982.6339 -16246.4194|
4788| -39445.7034 -32660.9664 -32660.9664 -32660.9664 -24584.4283 -24584.4283 -24584.4283 -13969.1086 -13969.1086 -5892.57039|

4988| -30506.1931 -23435.3331 -23435.3331 -23435.3331 -15018.4713 -15018.4713 -15018.4713 -3955.58329 -3955.58329 4461.27857|
5188 -21566.6829 -14209.6999 -14209.6999 -14209.6999 -5452.51433 -5452.51433 -5452.51433 6057.94201 6057.94201 14815.1275
5388] -12627.1726 -4984.06656 -4984.06656 -4984.06656 4113.44264 4113.44264 4113.44264 16071.4673 16071.4673 25168.9765
5588 -3687.66237 4241.56674 4241.56674 4241.56674 13679.3996 13679.3996 13679.3996 26084.9926 26084.9926 35522.8255
5788| 5251.84787 13467.2 13467.2 13467.2 232453566 23245.3566 23245.3566 36098.5179 36098.5179 45876.6744
5988] 14191.3581 22692.8333 22692.8333 22692.8333 32811.3135 32811.3135 32811.3135 46112.0432 46112.0432 56230.5234
6188] 23130.8684 31918.4666 31918.4666 31918.4666 42377.2705 42377.2705 42377.2705 56125.5685 56125.5685 66584.3724
6388] 32070.3786 41144.0999 41144.0999 41144.0999 51943.2275 51943.2275 51943.2275 66139.0938 66139.0938 76938.2213

Elaboracién: Autores de la Tesis
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El tercer andlisis de sensibilidad bidimensional abarco el plan de expansion por lo
que se utilizo el incremento neto anual del tercer afio en adelante con el precio de la
suscripcion, ver tabla 11.14. De este analisis se observa que para que el plan de
expansion sea rentable para la empresa, el crecimiento minimo esperado a partir del
tercer afio debe ser de 26%. Para logar esto se propone incrementar el personal de
ventas, incrementar el personal técnico, crear evento de relanzamiento de la marca,
tener un plan de retencién de clientes ofreciendo precios preferenciales a clientes con
dos (2) o més afios de antigiedad y ampliar el mercado hasta los 950 clientes en el
departamento de Lima, ver tabla 7.2.

Tabla 11.14 Analisis de sensibilidad Precio vs % Crecimiento Anual 3 - 5 afo

Precio

Crecimiento anual
(3er afio en adelante) 16,071 20% 21% 22% 23% 24% 25% 26% 27% 28% 29%
2788|- 149,421.51 -147205.376 -145308.405 -145308.405 -144734.818 -144734.818 -140621.717 -140621.717 -138724.747 -138724.747
2988|- 137,624.35 -135246.778 -133210.252 -133210.252 -132593.987 -132593.987 -128179.885 -128179.885 -126143.359 -126143.359
3188|- 125,827.20 -123288.181 -121112.099 -121112.099 -120453.156 -120453.156 -115738.053 -115738.053 -113561.971 -113561.971
3388|- 114,030.05 -111329.584 -109013.946 -109013.946 -108312.325 -108312.325 -103296.221 -103296.221 -100980.583 -100980.583
3588|- 102,232.90 -99370.9869 -96915.7928 -96915.7928 -96171.4946 -96171.4946 -90854.3895 -90854.3895 -88399.1954 -88399.1954
3788|- 90,435.75 -87412.3897 -84817.6397 -84817.6397 -84030.6638 -84030.6638 -78412.5575 -78412.5575 -75817.8076 -75817.8076
3988|- 78,638.59 -75453.7925 -72719.4866 -72719.4866 -71889.8331 -71889.8331 -65970.7256 -65970.7256 -63236.4197 -63236.4197
4188| -67084.8677 -63738.6208 -60864.759 -60864.759 -59992.4278 -59992.4278 -53772.3191 -53772.3191 -50898.4573 -50898.4573
4388| -55562.417 -52054.7248 -49041.3071 -49041.3071 -48126.2983 -48126.2983 -41605.1884 -41605.1884 -38591.7706 -38591.7706
4588| -46364.3402 -42695.2027 -39542.2291 -39542.2291 -38584.5426 -38584.5426 -31762.4315 -31762.4315 -28609.4578 -28609.4578
4788| -37339.1738 -33508.5911 -30216.0615 -30216.0615 -29215.6974 -29215.6974 -22092.585 -22092.585 -18800.0555 -18800.0555
4988| -28314.0074 -24321.9794 -20889.8939 -20889.8939 -19846.8521 -19846.8521 -12422.7386 -12422.7386 -8990.65312 -8990.65312
5188| -19288.8411 -15135.3677 -11563.7263 -11563.7263 -10478.0069 -10478.0069 -2752.89216 -2752.89216 818.749242 818.749242
5388| -10263.6747 -5948.75606 -2237.55874 -2237.55874 -1109.16165 -1109.16165 6916.95428 6916.95428 10628.1516 10628.1516
5588| -1238.5083 3237.85561 7088.60884 7088.60884 8259.68359 8259.68359 16586.8007 16586.8007 20437.554  20437.554
5788| 7786.65809 12424.4673 164147764 16414.7764 176285288 17628.5288 26256.6472 26256.6472 30246.9563 30246.9563|
5988| 16811.8245 21611.0789 25740.944  25740.944 26997.3741 26997.3741 35926.4936 35926.4936 40056.3587 40056.3587
6188| 25836.9909 30797.6906 35067.1116 35067.1116 36366.2193 36366.2193 45596.3401 45596.3401 49865.7611 49865.7611
6388] 34862.1572 39984.3023 44393.2792 443932792 45735.0645 45735.0645 55266.1865 55266.1865 59675.1634 59675.1634)

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.9. Anélisis de Riesgos
De acuerdo con los escenarios planteados y el analisis de sensibilidad obtenido
se ha identificado cuatro riesgos potenciales que deben ser analizados con la

finalidad de establecer medidas y controles, ver tabla 11.15.
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Tabla 11.15 Andlisis de riesgos

Riesgo

Descripcion

Medida de control

Menor captacion
de clientes el
primer afo
operaciones

Debido al precio de nuestra
plataforma cada cliente
representa una variacion

. .- . , [ ]
significativa en los margenes de

ganancia.

Replanteo de nuestro plan de
marketing, buscando nuevas
estrategias.

Aumentar el mercado y buscar
nuevos clientes en otros
departamentos.

Desconfianza de
los clientes

Debido a que somos una
empresa recién posicionandose
en el mercado, los clientes
potenciales tienen resistencia a
confiar en una nueva empresa.

Mostrar los beneficios y nuestros
clientes referidos

Ingreso de nuevos
competidores

Debido a que el modelo de
negocio y el desarrollo de la
tecnologia se puede replicar por
nuestros competidores la
ventaja competitiva podria ser
afectada.

e Generar contratos de
exclusividad con los clientes
de mayor tiempo de
permanencia

e Afianzar la marca en la mente
de los clientes

e Posicionarnos como lideres del
sector.

Fuga de talentos

Retiro o renuncia de personal
clave de ventas, que pudiese
detener el crecimiento del
negocio.

e Generar incentivos de ventas y
cumplimiento de metas.

o Ofrecer bonos de retencion de
personal.

Elaboracién: Autores de la Tesis

11.10.

Conclusiones del capitulo

Después de evaluar los tres escenarios financieros se concluye que nuestra

propuesta de negocio es rentable en dos (02) de los escenarios (esperado y optimista)

con valores aceptables de rendimiento y ganancias.
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12.1.

CAPITULO XII. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Nuestra propuesta de valor es bien aceptada, a través de un estudio de mercado,
nos permitio identificar los métodos actuales que emplean las instituciones educativas,
asi como sus principales problemas, ademéas de medir la aceptacion de la solucién
planteada. Se concluyd gque existe una demanda de 318 clientes potenciales en el area
del departamento de Lima, conformado por universidades publicas y privadas,
institutos y empresas de capacitacion.

En funcidn al objetivo orientado a disefiar el plan estratégico, se concluye que a
pesar de que la coyuntura politica y econdmica actual que no es la mas favorable, el
hecho de no existir competencia directa a la solucion planteada establece un escenario
prometedor.

Sobre nuestra propuesta de valor obtuvimos resultados a través del estudio de
mercado que la mayoria de las entidades educativas esta interesada en nuestra solucion,
inclusive optarian por afiliarse para recibir el servicio, asi mismo concluimos que
encontramos una demanda potencial que cubrir.

Respecto el objetivo cuya finalidad es elaborar el plan de marketing; se concluye
que Datorch con una suscripcion anual de s/ 5,388 es la opcién mas equilibrada en
cuanto a precio y caracteristicas; en comparacion con estudios de mercado que
ascienden hasta los s/ 12,500 y a las limitaciones presentes de tiempo y recursos de los
métodos actuales usados por las instituciones educativas.

Por parte del plan de tecnologia y operaciones; se concluye que la infraestructura
en la nube planteada es id6nea para una startup con las caracteristicas propias de
Datorch, ya que no requiere manejar alta concurrencia de usuarios y ademas se puede
aprovechar la capacidad gratuita de Amazon Web Services por un afio, ahorrando
Ccostos operativos.

Finalmente, con el objetivo concerniente a analizar la viabilidad economica del
plan de negocio; se concluye que con base a las proyecciones econdmicas en el
escenario esperado el negocio propuesto es viable, ya que cumple con las exigencias de
los socios al obtener un VAN de S/. 16,071.47 y un TIR de 35.67%.
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12.2.

Recomendaciones

Con base a la propuesta del plan de negocios de una plataforma web de analisis del
mercado laboral peruano en tiempo real orientado a las instituciones de capacitacion se
recomiendan una serie de acciones, entre las cuales se encuentran:

En relacion con la propuesta de valor, desarrollar alianzas estratégicas y tener
presencia en ferias de empleo y eventos académicos se visualiza como elementos
estratégicos para expandir la visualizacion de Datorch en el mercado.

Como parte de la aceptacion y demanda, se determina como elemento pertinente
incorporar nuevas zonas geograficas para alcanzar un mayor mercado potencial.

Sobre un escenario pesimista es importante desarrollar la fidelizacion del cliente,
conservando siempre a través de la solucion sus experiencias y mejoras que sugiera,
para tomarlas en cuenta e ir constantemente mejorando. Ademas de campafias de
precios especiales para clientes con permanencia de dos afios con el servicio.

Mientras que, al elaborar los planes de marketing, tecnologia y operaciones,
recursos humanos, se plantea la constante revision de los factores presentes en el medio
externo para proceder a su respectiva actualizacion ante los cambios que se generan e
intervienen en las operaciones.

Como punto final, respecto al plan financiero; monitorear de manera constante de
elementos financieros variables es determinante para proyecciones financieras

relacionadas.
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CAPITULO XIIl.  ANEXOS

ANEXO I. ESTRUCTURA DE ENTREVISTA |
1.- Bienvenida:
Buenos dias, queremos agradare por brindarnos el tiempo para realizar esta entrevista. Somos
alumnos de la maestria de Tecnologias de la Informacion de la Universidad Esan y
actualmente nos encontramos desarrollando un trabajo de Tesis con la finalidad de conocer la
diferente problemaética en el &mbito del sector educacion relacionados a la creacion,
actualizacion de cursos de capacitacion profesional y su relacion con las exigencias del

mercado laboral.

2.- Informacién del Entrevistado:

Antes de empezar nos gustaria saber sobre usted en cuanto:
e Nombrey Apellido:
e Cargo que desempefia:

¢ Nos puede comentar una breve descripcion de la Empresa

3.- Exploracion del problema de la actualizacion de cursos

10 ¢Cual cree qué son los factores/inputs gue se tienen en cuenta en el momento de
lanzar nuevos cursos dentro de su empresa o institucion?

11 Se pregunta cuales son las fuentes que se usan para saber cuales son las tendencias
del mercado. Entre ellos:

11.1. ¢Observar a la competencia?

11.2. ;Observar como se mueve el mercado?

12 ;Cada cuanto tiempo se actualizan los cursos? ;Se dan pequefias actualizaciones al
programa de cada curso, se cambian tecnologias o se crean nuevos cursos?

13 ¢Se le realiza seguimiento a los usuarios que Ilevaron algan curso dentro de la
empresa?

14 ;Qué indicadores se manejan para saber si un curso ha sido exitoso o0 no?

15 En este tiempo de pandemia ¢cuales han sido los nuevos retos que se han presentado
en la empresa respecto a la creacion o elaboracién de cursos?

16 En pandemia, ¢qué otro tipo de habilidades ha mapeado su empresa?
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ANEXO II. ESTRUCTURA DE ENTREVISTA 11

1.- Bienvenida:

Buenos dias, queremos agradare por brindarnos el tiempo para realizar esta entrevista. Somos
alumnos de la maestria de Tecnologias de la Informacion de la Universidad Esan y
actualmente nos encontramos desarrollando un trabajo de Tesis con la finalidad de conocer la
diferente problematica en el &mbito del sector educacion relacionados a la creacion,
actualizacion de cursos de capacitacion profesional y su relacion con las exigencias del
mercado laboral.

2.- Informacién del Entrevistado:

Antes de empezar nos gustaria saber sobre usted en cuanto:
e Nombrey Apellido:
e Cargo que desempefia:

¢ Nos puede comentar una breve descripcion de la Empresa

3.- Contexto del Problema y prioridad del problema
17 Cuédles son los retos que afronta la empresa en cuanto a cumplir sus objetivos de
negocio

18 Se listan una serie de retos a cumplir de acuerdo a las areas de la empresa:

18.1. ¢ Qué dificultad presentan con los estudiantes?

18.2. ¢ Qué dificultad presentan con los docentes?

18.3. ¢ Qué dificultad presentan en el area de marketing?

18.4. ¢Qué dificultad presentan con los Personal Administrativo?
18.5. Nos puede mencionar algun otro reto que presenta la empresa

Nos puede mencionar cual de estos retos y problemas tienen mayor importancia de la empresa

e Exploracion del problema
Desde su punto de vista, ¢qué tan importante es para su institucién es disefiar correctamente

los cursos que el mercado solicita?

e Retos de la actualizacion de cursos
¢Podria describir el proceso que sigue la institucion con respecto a la actualizacion de cursos
0 su contenido (silabus)?

¢Con qué frecuencia actualizan la malla curricular o programa de estudios?
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Para un cambio o el ingreso de nuevos cursos al programa de estudios, ¢cuéles son los
criterios que definen su ingreso?
¢Qué tipo de herramientas en internet o técnicas utilizan en su organizacion para la
actualizacion de cursos y actualizacion de la malla curricular?
¢Con qué frecuencia (semanal o mensual) hace uso de dicha plataforma (condicional)
¢ Qué solucion o herramienta estaba usando antes? ¢Por qué no volvié a usar o mismo?
(condicional)
¢De ser asi? ¢ Cuantas veces lo ha realizado durante un afio? ¢Cuantos dias?

e Presentacion de la iniciativa
Estaria interesado en contar con una plataforma que le brinde informacion de:
Tendencias de cursos mas solicitadas en el mercado laboral en tiempo real
Cursos con mayor demanda por zona geografica. (Oportunidad de negocio en otras ciudades)
Tipo de empresas que solicitan personal capacitado en los cursos que su empresa oferta.

e Presentacion del producto minimo viable

e Recepcidn de observaciones

e Disposicion a adquirir el producto
Estaria dispuesto a pagar por un servicio similar, ¢cuél seria el monto promedio que pagaria

por el servicio?:

e 30%$-50%
e 50%-99%
e 100%$ - 125%

104



Entrevistados del primer ciclo de iteracion:

ANEXO I11. LISTA DE ENTREVISTADOS

Nombre y Apellido

Cargo

Empresa / Organizacion

José Amadeo Diaz Diaz

Gerente General

Empresa Joe Dayz

Elder Vasquez Rettiz

Gerente General

Empresa Area 51

Edson Ccanto Asto

Gerente General

Instituto ICIP

Miguel Angel Tudela

Coach Empleabilidad

Instituto Tecsup

Entrevistados del segundo ciclo de iteracion:

Nombre y Apellido

Cargo

Empresa / Organizacion

Jorge Marcelo Palacios
Estrada

Gerente y fundador

Empresa IDRA

Alan Garcia

Representante Comercial

Empresa Quantum
Technology

Luis Gastulo

Representante Comercial

Empresa SITLG Net

Roberto Cueva

Gerente y fundador

Empresa Monster Smart
Home

Entrevistados del tercer ciclo de iteracion:

Nombre y Apellido

Cargo

Empresa / Organizacion

Arturo Rivera

Director académico de Ingenieria

Escuela Pregrado UTP

Freddy Morante

Coordinacion Académica Y
Registro

Camara de Comercio de
Lima — Peru

Enrigue Llerena

Gerente de Educacion Continua

Centro de Capacitacion
Integral

Lucinda Butron

Especialista de la Coordinacion
Académica de la Escuela de
Posgrado y Educacién Ejecutiva

Universidad de Lima

Sandra Pereyra

Especialista Académica del Area
de Recopilacion

New Horizons

Jenny Rodriguez

Coordinadora Académica de
Educacion Continua

Norbert Wiener

Hernando Prada

Director Académico

TECSUP - Instituto de
Educacién Superior en Pert

Herlina Vergara

Especialista de Desarrollo
Curricular

Universidad Tecnologica
del Peru
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ANEXO IV. RESPUESTAS EN LA PRIMERA ITERACION

Pregunta

Comentario

¢ Qué factores/inputs se tienen en cuenta en el
momento de lanzar nuevos cursos dentro de
la plataforma?

Preguntar cuéles son las fuentes que se usan
para saber cuales son las tendencias del
mercado (¢ ver a la competencia? ¢ Ver como
se mueve el mercado en la web? Entre otros

Los entrevistados tienen en cuenta distintos
factores al momento de crear o actualizar un
curso, entre estos:

Asistencia a conferencias fuera del pais
Networking

Bolsas laborales

Redes Sociales

Comunidades de desarrollo

Juicio de expertos

Revisién de oferta educativa de la
competencia

¢Cada cuénto tiempo se actualizan los
cursos? ¢ Se dan pequefias actualizaciones al
programa de cada curso, se cambian
tecnologias o se crean nuevos cursos?

Salvo un entrevistado que suele actualizar
sus cursos cada trimestre, los demés
entrevistados no tienen un tiempo estimado y
s6lo actualizan de acuerdo a nuevas
versiones o avances en dichas areas de
estudio

¢ Se realiza seguimiento a los exalumnos que
Ilevaron algun curso dentro de la empresa?

No existe control o seguimiento de aquellos
usuarios que llevaron cursos dentro de la
entidad.

¢Qué indicadores se manejan para saber si un
curso ha sido exitoso o no?

No existe un indicador en particular solo por
la demanda de cupos e inscripciones de estas.

En este tiempo de pandemia ¢cuéles han sido
los nuevos retos que se han presentado en la

empresa respecto a la creacion o elaboracion
de cursos?

Los entrevistados mencionaron distintos
retos que se les presentaron en esta
pandemia:

Se ha tenido beneficios para realizar
talleres de manera online, ya no
tienen que contratar un espacio
adecuado para realizar un taller
presencial.

La gestion dentro de la organizacion
Conseguir lideres de los
departamentos académicos.
Transformacion cultural/digital
Oportunidad, acelero rapido el
proceso

Areas han trabajo al 100%

Se redisefid la forma de ensefianza
Laboratorios remotos

Feria virtual de empleo

Asesorias virtuales
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En pandemia, ¢qué otro tipo de
conocimientos ha mapeado su empresa?

Los entrevistados han determinado las
siguientes conocimientos:
o Design thinking
e Cloud computing
e Data science
e Manejo de datos: Big data, analisis
de datos.
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ANEXO V. RESPUESTAS EN LA SEGUNDA ITERACION

Pregunta

Comentario

¢Cuéles son los retos que afronta la
empresa en cuanto a cumplir sus
objetivos de negocio?

Respondieron que después de la pandemia del
COVID 19 el reto fue contar con una
plataforma para el dictado de cursos de forma
virtual.

La publicidad es otro reto, poder alcanzar al
mercado objetivo muchas veces es complicado.
La revision de la oferta de cursos genera éxito,
para ejecutar el andlisis se recurre a la
retroalimentacion con los profesores vy
estudiantes.

¢ Podria describir el proceso que sigue

la institucion con respecto a la
actualizacion de cursos 0 su
contenido?

Los entrevistados respondieron que revisan la
oferta de cursos de sus competidores, realizan
entrevistas con expertos, reciben
retroalimentacion de los profesores. También
revisan marcos normativos de algunos sectores
econdmicos y proponen cursos en base a esos
marcos normativos.

¢Con qué frecuencia actualizan la
malla curricular o programa de
estudios?

Indicaron que la malla curricular se actualiza
aproximadamente cada 3 a 4 meses.

Para un cambio o el ingreso de nuevos
cursos al programa de estudios,
¢cudles son los criterios que definen su
ingreso?

¢Es evaluado el mercado actual de
empleabilidad, las dltimas tendencias
0 bolsas de trabajo?

En resumen, nos indicaron que no existe un
proceso establecido para la evaluacion de
nuevos cursos. Cada empresa define si toma en
consideracion realizar una busqueda de
tendencias por internet o basandose en la
experiencia de algun profesional en el area.

¢QuEé tipo de herramientas en internet
0 técnicas utilizan en su organizacion
para la actualizacion de cursos y
actualizacion de la malla curricular?
¢Con qué frecuencia (semanal o
mensual) hace uso de dicha plataforma
(condicional)

De la entrevista, nos mencionaron 2
herramientas por internet:

La primera es LinkedIn la cual a través de un
sondeo validan publicaciones de puestos
laborales y determinan las necesidades que las
empresas al reclutar.

La segunda es Facebook que sirve como
complemento para determinar el mercado
objetivo de sus cursos y lanzar campafias de
publicidad

La frecuencia de uso de estas plataformas varia
segun los entrevistados. Ya que algunos lo
utilizan por campafia en cada apertura de
cursos y otros lo utilizan frecuentemente cada
semana.
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6. Ha complementado su analisis de
mercado pudiendo asistir a congresos
o ferias en el pais o en el extranjero.
¢De ser asi? ;Cuantas veces lo ha
realizado durante un afio? ¢Cuantos
dias son necesarios?

La respuesta de solo un entrevistado quien
mencionod que tenia programada asistir a una
feria en el extranjero de ciberseguridad lo cual
fue interrumpido por la pandemia. Esta
asistencia lo realizaba anualmente y destinaba
costos para su alojamiento.

Presentacion
De los inconvenientes y experiencias
presentadas. Estaria interesado en contar con
una plataforma que le brinde informacién de:
e Tendencias de cursos mas solicitadas
en el mercado laboral en tiempo real
e Cursos con mayor demanda por zona
geografica. (Oportunidad de negocio
en otras ciudades)
e Tipo de empresas que solicitan
personal capacitado en los cursos que
su empresa oferta.

Presentacion de la demo

Posteriormente ingresamos a una etapa de
presentacion de la solucion a través de puntos
importantes que contenia la plataforma y que
fueron reafirmados a través de una demo de
presentacion.

Tuvimos aceptacién e interés por parte de 3 de
los entrevistados los cuales mencionaron que
no existia una plataforma asi en el Perd, pero
gue requeria mejoras como la granularidad de
la informacion mostrada.

Uno de los entrevistados menciono que no se
encontraba interesado debido a que ellos solo
se enfocaban en un nicho de negocio muy
reducido lo cual lo solucionaban utilizando la
plataforma Facebook para alinearse vy
consequir clientes.

Si estuviera a cargo de la decision de compras
de esta plataforma:

Que rango de precios estaria dispuesto a pagar
por un servicio similar:

30% - 50%

50% - 99%

100$ - 125%

Dos de los entrevistados respondieron que
podrian pagar la plataforma de manera anual.
Entre un pago aproximado de 1200 soles a
2500 soles. Uno de ellos menciono que el pago
lo asociaba al costo de uno de los cursos que su
empresa dictaba.

El altimo entrevistado respondid que el rango
de precios estaba fuera del alcance.
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ANEXO VI. RESPUESTAS EN LA TERCERA ITERACION

Pregunta

Comentario

¢Cuéles son los retos que afronta la
empresa en cuanto a cumplir sus
objetivos de negocio?

Cursos Se necesita estudiar el mercado para
retirar los cursos que no tiene demanda,
debido a que en oportunidades no ha analizado
bien la programacion, esto causa errores de
célculo al area de ventas porgue en muchas
ocasiones se han cancelado inicios.
Asimismo, se necesita ofrecer programas de
capacitacion al circulo académico de Lima y
otras provincias del Perd.

Contar con consultores externos que emitan
informes de mercado de la demanda de cursos
para una adecuada programacion de cursos.
Asimismo, se realizar encuestas continuas en
las &reas de pregrado y post grado para saber
los niveles de satisfaccion del estudiante.
Estudiantes: Se trabaja con una anticipacion
de 3 meses en la programacion para tener
todas las herramientas, materiales vy
plataformas disponibles para cubrir la
demanda.

Respecto a los estudiantes, las instituciones
manejan bases de datos y directorios para
captar alumnos; sin embargo, aun siguen
manejando redes sociales y directorio de las
empresas.

La principal dificultad es la falta de contenidos
en los temas por parte de los profesores.

La migracion a la modalidad a distancia o
remota ha logrado la madurez en el uso de
plataformas educativas de uso masivo, sin
mayores inconvenientes.

Docentes: Sobre los docentes, las
evaluaciones que hacen los alumnos hacen que
se tenga mayor cuidado al momento de
contratar docentes. Las instituciones cuentan
con directorios de profesores, que han sido
seleccionados rigurosamente a través del area
0 una agencia de seleccion de recursos
humanos. No se tiene dificultad para captar
profesores, se cuenta staff amplio de
profesores.

Plan de marketing: En relacion con el manejo
del marketing, las instituciones tienen
personal encargado de la publicidad y
estrategias para la difusion de los cursos a
través de medios como la television, redes
sociales y paneles gigantes en la ciudad. En la
mayoria de los casos las campafias y
promociones son exitosas.
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Personal Administrativo: Por otro lado, los
especialistas administrativos estan  bien
calificados, porque son seleccionados con
experiencia en disefio y programacion de
cursos, se han adaptado al sistema por
resultado. En esta coyuntura de la pandemia
por la COVID-19, se tuvo temor de recortes de
personal al inicio, sin embargo, fue una
oportunidad porgue el interés por cursos en
linea amento, por ello, se necesita repotenciar
al personal en nuevas herramientas para cubrir
las expectativas de los usuarios.

2.

¢Podria describir el proceso que sigue la
institucion  con  respecto a la
actualizacion de cursos o su contenido?

Dentro de los principales comentarios de los
entrevistados sefialan que:

Se aprueba en reunién de disefio y
programacion y se coloca en la lista maestra
de cursos que seran lanzadas en el afio o
semestre.

Se proyectan desde el area de investigacion e
estudio de mercado, luego se hace consulta
sobre los cursos a proyectar a la gerencia. Se
remite todos los formatos en digital para que
sea materia de ejecucién de los cursos, para
gue finalmente se obtenga los documentos
finales como es el syllabus.

Investigacion, marketing y finanzas agendar
reunion, se determina aspectos
administrativos, técnicos y pedagdgicos sobre
los informes de las unidades de aprendizaje y
el disefio curricular en cada programa y curso.
Posteriormente se envia a Direccion Ejecutiva
para opinioén y aprobacion.

3.

Desde su punto de vista, ;qué tan
importante es para su institucion es
disefiar correctamente los cursos que el
mercado solicita?

La clave del éxito de los cursos es disefiar
correctamente los cursos, segun las exigencias
del mercado, si se disefia mal es seguro que ese
curso no tendra consistencia, mas adn no sera
interesante, por ende, en el fondo no sera de
aprendizaje significativo para los alumnos o
clientes.

El disefio de los cursos, se revisan
constantemente, para ello, las encuestas de
cursos anteriores ayudan en los correctivos.
Esta actividad es muy importante; sin
embargo, se necesita mas informacién o un
estudio profundo donde se realice estudios
sobre la materia pedagdgica de los ultimos
disefios curriculares

4,

¢Con qué frecuencia actualizan la malla
curricular o programa de estudios?

Los entrevistados manifestaron que se revisa
la malla curricular o programa de estudios con
una frecuencia de cada 3 meses, 6 meses o
anual.
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Para un cambio o el ingreso de nuevos
cursos al programa de estudios, ¢cuales
son los criterios que definen su ingreso?
¢Es evaluado el mercado actual de
empleabilidad, las ultimas tendencias o
bolsas de trabajo?

Lo usual es consultar con una empresa de
estudio de mercado sobre los aspectos que
pueden determinar el ingreso de nuevos cursos
en el programa de estudios. Ademés, se
necesita la opinion favorable de las &reas
competentes.

La Sugerencia de los alumnos y los docentes
se considera importante para esta tarea de
actualizacion de mallas curriculares mallas en
funcién de la normativa, técnica, especialidad
y demanda laboral.

Los entrevistados afirmaron que siempre se
revisa el comportamiento de la demanda
laboral para que las personas se inserten en
nuevos puestos o asciendan en su empresa. La
tendencia del mercado laboral es lo que
primero que se revisa antes de programar los
inicios de cursos y programas de estudios.
Las bolsas de trabajo de las instituciones
educativas también es wuna fuente de
informacion que se revisa constantemente para
la programacion de cursos

6.

¢Qué tipo de herramientas en internet o
técnicas utilizan en su organizacién para
la actualizacién de cursos y actualizacion
de la malla curricular?

¢Con qué frecuencia (semanal o
mensual) hace uso de dicha plataforma
(condicional)

Las técnicas utilizadas son manejo de redes,
reportes de empresa que se dedican al estudio
de mercado, estas actividades se realizan de
forma constante, semanal o mensual.
Asimismo, se realiza investigacion y basqueda
de tipo cientifico y actualizado en los centros
de documentacion de universidades privadas.
También, se revisa los sistemas de
informacion de centros de estudios del
extranjero, a través de los convenios se
intercambia de informacion de disefio
curricular con expertos docentes.

Las redes sociales es una fuente de
informacion en constante actualizacion, que
también ayuda en la actualizacién de la malla
curricular

Ha complementado su analisis de
mercado pudiendo asistir a congresos o
ferias en el pais o en el extranjero.

¢De ser asi? ¢Cuantas veces lo ha
realizado durante un afio? ;Cuéantos dias
son necesarios?

Los entrevistados manifestaron que sus
instituciones siempre hacen participar en
cursos 0 programas en el pais y en el
extranjero para ~ complementar  sus
conocimientos sobre el mercado laboral.
Actualmente, se retnen por plataforma de
videollamadas con colegas de Per( y otros
paises para intercambiar informacion

Presentacion

De

los

inconvenientes 'y  experiencias

presentadas. Estaria interesado en contar con una
plataforma que le brinde informacion de:

Tendencias de cursos mas solicitadas en
el mercado laboral en tiempo real

Posteriormente se ingresa a una etapa de
presentacion de la solucion a través de puntos
importantes que contenia la plataforma y que
fueron reafirmados a través de una demo de
presentacion.

Todos los entrevistados informaron que estan
interesados en la plataforma propuesta, para
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e Cursos con mayor demanda por zona
geografica. (Oportunidad de negocio en
otras ciudades)

e Tipo de empresas que solicitan personal
capacitado en los cursos que su empresa
oferta.

Presentacion de la demo

que el equipo de especialistas de capacitacion
lo pueda usar y mejore su labor en eficienciay
eficacia para la programacion de los cursos.
Los entrevistados afirmaron que con esta
nueva herramienta es posible que los logren
los objetivos de sus organizaciones en relacion
con la programacion y convocatoria de sus
programas de estudios, porque ayudara a
reducir horas hombres de trabajo, obtener mas
rentabilidad y presencia en méas regiones a
nivel nacional. Sobre todo, aprovechando la
modalidad virtual, se puede llegar a mas
usuarios.

Si estuviera a cargo de la decision de compras de
esta plataforma: Que rango de precios estaria
dispuesto a pagar por un servicio similar:

30% - 50%

50% - 99%

100$ - 125%

Todos los entrevistados informaron que sus
instituciones pagarian por contar con esta
plataforma.

Del total (8) de entrevistados, cuatro (4) eligen
el precio de 50% - 99% y tres (3) entrevistados
de 100$ - 125%.
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ANEXO VII. DISENO DE PRODUCTO MINIMO VIABLE
El MVP fue desarrollado utilizando tecnologias web y el cddigo fuente fue alojado en el portal web Github y desplegado en
https://eyscode.github.io/Datorch-demo utilizando el servicio Github Pages que permite subir proyectos.
Toda la plataforma web ha sido desarrollada y disefiada con resonsive design, es decir se adapta a todo tipo dispositivos moviles o de escritorio y todo tipo
de pantalla. A continuacién, se detallan las diferentes pantallas de la plataforma web que hemos denominado Datorch.

Pantalla de login: El cliente tiene la facilidad de identificar mediante usuario y contrasefia, si el usuario lo desea, también recordara sus credenciales para
un futuro acceso directo.

22:32 o T -

Daforch

Anélisis del mercado laboral en
Anlisis del mercado tiempo real
laboral en tiempo real
ssss = Email
Contrasefia o
Contrasefia
Recuérdame

(O Recuérdame

© Datorch 2020-2022
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https://eyscode.github.io/yachay-demo

Pantalla de inicio (Oferta laboral): Si el cliente ha validado sus credenciales en la plataforma,

laboral en todo el pais. Esta primera visualizacion incluye:
Menu general de navegacion.

Periodo de tiempo a analizar.

Resumen de oportunidades laborales.

Mapa geogréfico.

Una tabla resumen de las principales ofertas laborales.

Daforch

g Oferta Laborai

I Caliticaciones

seridas

O, Posiciones

£ Carreras

Reportes guardados

B Mesactua
B Utimo trimestre
B Utimo semestre
B Ao Actual

@ eyscode.github.io

Anilisis general del Ultimo trimestre b4

987 300

oportunidades laborales en el periodo
periodo

ales trabajos actuales  Total de oportunidades  Rango salarial

1 Desarrollador de software 324 /5000 - S/ 9000

2 Investigador 305 $/4000 - S/ 7000
3 Analista de seguridad 280 $/6000 - §/ 5500
4 Analista de riesgos 250 $/3000 - §/ 6500
5 Gerente de producto 220 $/5000 - S/ 9000
6 Gerente de Marketing 170 $/5000 - S/ 9000
7 CEO 134 /10000 - S/ 12000
8 Instructor 98 S/ 6000 - S/ 7000
9 Gerente de ventas 7 $/5000 - S/ 9000
10 Ingeniero sonido 34 $/ 5000 - S/ 9000

Desarrollador de software

profesién con mayor variacién de demanda en el
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Tecnologias de la Informacién

sector con mayor variacién de demanda en el periodo

le aparecera un primer menu de resumen sobre la oferta

Total de Rango
actuales oportunidades salarial
1 Desarrollador de 324 S/ 5000 - S/
software 9000
2 Investigador 305 S/ 4000 - S/
7000
3 Analistade 280 S/ 6000 - S/
seguridad 5500
4 Analista de 250 S/ 3000 - S/
riesgos 6500
5 Gerente de 220 S/ 5000 - S/
producto 9000
6 Gerente de 170 S$/5000 - S/
Marketing 9000
7 CEO 134 $/10000 -
S/ 12000
8 Instructor 98 S/ 6000 - S/
7000
9 Gerente de 76 S/ 5000 - S/
ventas 9000
10 Ingeniero sonido 34 S/ 5000 - S/
9000

& eyscode.github.io



Menu general de navegacion: Facilita la negacion por las diferentes secciones de la
plataforma web, entre ellas se podran visualizar la oferta laboral y las calificaciones

requeridas. Ademas, contiene una seccion de reportes donde el cliente podra descargar las
tendencias historias.

1'._.[ Oferta Laboral
—
1 Calificaciones Requeridas
.-2?\ Posiciones
% Carreras

., > Uala),
Reportes guardados
@ Wes actua
@ Ultimo trimestre
@ Ultimo semestre
@ Afc Actua

Periodo de tiempo a analizar: Filtra el analisis de la demanda laboral por diferentes periodos
de tiempo.

Andlisis general del Ultimo trimestre -
Ultima mes
Ultimo trimestre
ltimao semestre
ltime afio

Resumen de oportunidades laborales publicadas durante ese periodo. Profesién con mayor
variacion de demanda, Sector con mayor demanda.

987 300 Desarrollador de software Tecnologias de la Informacion

oportunidades laborales en el periodo profesion con mayor variacion de demanda en el periodo sector con mayor variacion de demanda en el perfode

Mapa geogréfico de donde podra navegar por la oferta laboral especifica de cada
departamento o region.
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Tabla resumen de los principales trabajos actuales, la cantidad de oportunidades laborales y el

rango salarial demandado de acuerdo al tiempo y departamento seleccionado.

Principales trabajos actuales

Desarrollader de software
Investigador

Analista de seguridad
Analista de riesgos
Gerente de producto
Gerente de Marketing
CEO

Instructor

Gerente de ventas

Ingeniera sonido

Total de oportunidades

324

305

250

220

170

134

76
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Rango salarial

5/ 5000 -
S/ 4000 -
5/ 6000 -
5/ 3000 -
5/ 5000 -
&/ 5000 -
5/ 10000 - 5/ 12000
5/ 6000 -
5/ 5000 -

&/ 5000 -

S/ 9000
5/ 7000
5/ 5500
5/6500
S/ 9000

5/ 9000

5/ 7000
S/ 9000

5/ 9000



Pagina de calificaciones requeridas: Esta opcion nos brinda informacidn sobre las certificaciones y skills mas requeridos en el mercado laboral segun el
rol que una persona desempefia en una empresa. Una primera vista incluye:
e Control desplegable para elegir el rol
e Top de certificaciones mas solicitadas en dicha posicion

e Top de Skills o habilidades més solicitadas en dicha posicién

Daforch

O orena Laboral

1|1 calificaciones
Requeridas

O p: y
2, Posiciones

<
£ Carreras

Reportes guardados
@ Mesactual

B Uttimo trimestre
B Uttimo semestre
E]

Afio Actual

& eyscode.github.io

Top calificaciones requeridas para Desarrollador de software

Certificaciones

@

1. Amazon Web Services (AWS) Certified Developer - Associate
2. Associate Software Developer Certification

3. Certified Secure Software Lifecycle Professional

4. Certified Software Engineer (CSE)

5. CIW Web Development Professional

Skills

1. Cloud Cemputing

2. Andlisis estadistico

3. Desarrollo web

4. Disefio de Interfaces de usuario

5. Seguridad de la informacién

6. Microsoft Technology Associate - HTMLS App Development
Fundamentals

7. Microsoft Technelogy Associate - Software Development
Fundamentals

8. Oracle Application Express 18: Developer Certified Professional
9. Professional Software Developer Certification

10. Professional Software Engineering Master Certification

6. Desarrollo mébil

7. Presentacion de datos
8. SEO Marketing

9. Administracién de BD

10. Diseiio de algoritmos
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Daforch -

Certificaciones

1. Amazon Web Services (AWS) Certified Developer -
Associate

2. Associate Software Developer Certification
3. Certified Secure Software Lifecycle Professional
4. Certified Software Engineer (CSE)

5. CIW Web Development Professional
6. Microsoft Technology Associate - HTML5 App
Development Fundamentals

7. Microsoft Technology Associate - Software
Development Fundamentals

8. Oracle Application Express 18: Developer Certified
Professional

9. Professional Software Developer Certification

10. Professional Software Engineering Master
Certification

Skills

1. Cloud Computing

2. Andlisis estadistico

& eyscode.github.io



Control desplegable para elegir el rol: Esta opcion permite seleccionar y filtrar el rol a analizar

Top calificaciones requeridas para Desarrollador de software -
Desarrollador de software
Investigador
Analista de seguridad
Analista de riesgas
Gerente de producto
Gerente de Marketing
Gerente de ventas

Ingeniero sonido

Certificaciones: Una vez realizado el filtro de calificaciones, la plataforma mostrara las
certificaciones mas solicitadas para el puesto o cargo.

Certificaciones

1. Amazan Web Services (AWS) Certified Developer - Associate 6. Microsoft Technology Asseciate - HTMLS App Development Fundamentals
2. Assaciate Software Developer Certification 7. Microsoft Technology Asseciate - Software Development Fundamentals

3. Certified Secure Software Lifecycle Professional 8. Oracle Application Express 18: Developer Certified Professional

4, Certified Software Engineer (CSE) 9. Professional Software Developer Certification

5.Cl

Web Development Professional 10. Professional Software Engineering Master Certification

Skills: De igual forma se mostrara las habilidades mas solicitadas emparejando el filtro de
calificaciones y la informacidn de los anuncios laborales que hemos extraido.

Skills
1. Cloud Computing 6. Desarrollo mobil
2. Andlisiz estadistico 7. Presentacién de datas
3. Desarrallo web 8. SEQ Marketing
4. Disefio de Interfaces de usuario 9. Administracién de BD
5. Seguridad de la informacion 10. Disefio de algoritmos
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ANEXO VIII. ENCUESTA APOTENCIALES CLIENTES

PARTE A: Datos de control
1 Indicar su nombre (Opcional)

| Nombre |

Indicar su cargo o posicion que ocupa en su
2 organizacion

| Cargo

3 Indicar en qué tipo de empresa labora

a
b
b

c

Universidad
Publica
Universidad
Privada
Instituto
Empresa de
Capacitacion

4 Indicar cuantos cursos se dictan aproximadamente en el afio en su institucion

5  Marque la opcion de tipos de cursos que ofrecen en su institucion

-~ D O O T D

N

Administracion
Contabilidad

Derecho y Legislacion
Finanzas

Marketing

Publicidad

Ciencias de la

Salud

Turismoy

Hoteleria

Software y
Programacion
Ciberseguridad
Gestidn de Tecnologia
Otro (Especifique):

Como obtienen la informacion para realizan la creacion o actualizacién de

6 Cursos

a

b
c
d

Recibir asesoria de expertos

Campafias de estudio de

mercado

Elaboracion propia de acuerdo al criterio del responsable
Analizar la competencia y ofertar una propuesta similar
Otro (Especifique):
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7 Valorar la importancia de la siguiente informacion para la creacion
0 actualizacion de cursos en su organizacion, siendo 1 menos
importante y 5 la mas importante.

1 2 3 4 5

Tendencias del mercado

a laboral en tiempo real
Rango Salarial por
estudios y/o

b certificaciones obtenidas
Estudios y/o
conocimientos mas

¢ solicitados del mercado
Visualizacién por zona
geogréfica de las puestos

d mas requeridos
Certificaciones mas
solicitadas por el

e mercado

Con que frecuencia actualizan la propuesta de cursos de
8  capacitacién

a Mensual
b Trimestral
c Semestral
d Anual

9 Le gustaria encontrar una aplicacion que le entregue informacion de la
demanda del mercado laboral ?
a Si
b No

PARTE B: Descripcion de la solucion

Nuestra propuesta es una plataforma de analisis del mercado laboral
peruano en tiempo real para identificar tendencias, oportunidades de
capacitacion y alinearse a los requerimientos de las empresas del mercado
laboral peruano.
Los beneficios son:

e Conoce las tendencias del mercado en tiempo real

e Obtén informacion para alinear tu oferta educativa actual.

e Encuentra oportunidades para lanzar nuevos cursos de capacitacion de

acuerdo a las necesidades del mercado.
e Automatiza la basqueda de informacion.
e Conoce las habilidades mas requeridas.
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Visualice los principales trabajos actuales requeridos por el mercado peruano:

PP E

987 300 Desarrollador de software Tecnologias de la Informacion

¢Qué otra funcionalidad o caracteristica esperaria que se incluya en la
plataforma para que le sea de mayor utilidad o interés?

En que dispositivo le gustaria tener acceso a la

aplicacién
a Computadora
b Dispositivo movil
c Ambos

Cual es su intencion de compra por esta solucion
Definitivamente no

Probablemente no

Tal vez si o no

Probablemente si

Definitivamente si

D QO T QD

Marque cuanto estarian dispuestos a pagar mensualmente por esta solucién
Mas de 450 soles

400 a 449 soles

350 a 399 soles

300 a 349 soles

250 a 299 soles

menos de 250 soles

-~ D QO O T O
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ANEXO IX. EJEMPLO DE PUBLICACION DE OFERTA LABORAL

Anuncio:

Asistente de Gestion y Desarrollo Humano / Promart Santa Clara
- Promart Santa Clara
PROMART - Ate, Lima

Oferta Empresa Evaluaciones Salarios Ofertas similares

Descripcidon de la oferta

Contrato a Plazo Indeterminado Tiempo completo

Homecenters Peruanos S A, es una empresa peruana retail de mejoramiento del hogar que forma parie de
Intercorp Retail, fundada en el 2011. Muestra marca comercial es Promart v hoy contamos con 33 tiendas a nivel
nacional.

Mos encontramos en la busqueda de unia) Asistente de Gestidn v Desarrollo Humano.

Descripcion del Puesto:

Brindar soporte operativo al drea de Gestion y Desarrolls Humano (GDH), velar por el cumplimiento de los
procesos del drea a su cargo, y apoyar en las acciones correspondientes para mantener un buen clima laboral.

Funciones:

Realizar el proceso de reclutamiento v seleccion

Apoyar en el proceso de induccion.

Hacer el seguimiento de los procesos de todas las areas de Gdh coordinando con el equipo gerencial de tienda.
Realizar indicadores de capacitacion.

Ejecutar toda funcion o encargo que le asigne su jefe directo v gue conlleve a incrementar la eficiencia de la
empresa.

Fuente: CompuTrabajo (2022)
Elaboracién: CompuTrabajo (2022)
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Requisitos:

Egresado(a) universitario(a) en las carreras de administracion de empresas, ingenieria industrial, psicologia o
afines.

Experiencia minima de 06 meses en puestos similares.

Conocimiento de Office a nivel basico.

Beneficios:

Formar parte de una de las mejores empresas para trabajar segun el ranking del Great Place To Worl.
Pertenecer al Club Intercorp y adguirir beneficios exclusivos para los colaboradores del grupo.
Oportunidades de Crecimiento en Promart v Grupo Intercorp.

Beneficios de ley: Seguro de Salud, Asignacion Familiar, Gratificacion, Vacaciones.

EPS cubierta hasia en un 80%.

Requerimientos

« Educacién minima: Universitario

« Menos de 1 afio de experiencia

» Disponibilidad de viajar: No

+ Disponibiidad de cambio de residencia: No

Palabras clave: ayudante, aux, auxiliar, auxiliary, assistant, helper, aida

Haca 2 dias

Fuente: CompuTrabajo (2022)
Elaboracion: CompuTrabajo (2022)
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ANEXO IX. GLOSARIO DE TERMINOS

Tiempo Real: Alude a un sistema que es capaz de responder y procesar la informacion al
ritmo en que esta entra o se introduce. No hace referencia a una unidad de tiempo y depende
del sistema y sus condiciones.

Método Lean Startup: Es una metodologia de trabajo que aumenta las probabilidades de
éxito de un negocio proporcionando las mejores practicas para innovar contra las dindmicas
del mercado.

Servicio de Asesoria Empresarial (SAE): Apoyo Consultoria ofrece desde hace 35 afios el
maés profundo y relevante analisis de la economia peruana, del entorno de negocios y de las
principales oportunidades y riesgos que pueden presentarse.

SEO, Search Engine Optimization: Consiste en una serie de técnicas, disciplinas y
estrategias de optimizacion que se implementan en las paginas de un sitio web o blog para
mejorar su posicionamiento en los buscadores.

SEM (Search Engine Marketing): Es una estrategia de marketing digital a través de la cual
se busca promocionar marcas Yy sitios web mejorando su visibilidad.

ESCALE - Unidad de Estadistica Educativa: Datos de matricula e instituciones educativas
gue ayudan a describir las caracteristicas del centro poblado con servicio educativo.

Software como servicio (SaaS): Es un modelo de entrega de software basado en la nube.

Landing Page: Es la pagina web a la que se dirige a un usuario de Internet después de hacer
clic en un hipervinculo.

Merchandising: Estrategia de promocion de un producto o una marca para influir en la
decisién de compra del consumidor.

Web Scraping: conocido como extraccion o recoleccion web, consiste en una técnica para
extraer datos de World Wide Web (WWW) y guardarlos en una base de datos para su posterior
ejecucion. Regularmente, los datos web se eliminan mediante el protocolo de transferencia de
hipertexto (HTTP). Debido a la gran cantidad de datos que se albergan en la WWW, el web
scraping se determina con un elevado porcentaje de efectividad para recopilar grandes
volimenes de datos.
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