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RESUMEN EJECUTIVO 

 

PROYECTO DE EVALUACIÓN DE VIABILIDAD ECONÓMICA DE 

PLAN DE NEGOCIO DE CLASES A MEDIDA EN LOS DISTRITOS DE 

LIMA METROPOLITANA 

 

 Las clases particulares son una actividad complementaria a la educación que se 

mantienen en el tiempo y cuya demanda es atendida por academias, profesores 

particulares, amigos o familiares. 

 Para el presente Plan de Negocio es de interés el Segmento de Educación Secundaria, 

considerado dentro de la educación escolar como el nivel donde se requiere mayor 

acompañamiento o reforzamiento, demanda que es captada por profesores particulares 

que ofertan sus servicios por diarios, publicaciones en la web o en academias. Los 

demandantes de este servicio llegan a la contratación a través de avisos o en su mayoría 

por recomendaciones de otros demandantes. 

 El nivel de educación secundaria tanto a nivel de alumnos y de colegios, se mantiene 

en incremento y existe la necesidad de contratación de clases particulares, además de 

tener un nivel de desaprobación importante de aproximadamente el 9% en Lima 

Metropolitana. (MINEDU, 2013) 

 La presente tesis tiene como objetivo, evaluar la rentabilidad de un negocio de 

intermediación entre demandantes y ofertantes de clases de reforzamiento para alumnos 

de nivel secundaria. 

 El plan de negocio consiste en poner a disposición una Plataforma web y app donde 

los padres de familia y alumnos de educación secundaria puedan buscar y encontrar 

alternativas de profesores que dicte clases de las diferentes materias y temas que se 

requieran, en el mismo se podrá ver la disponibilidad de horarios y calificaciones 

anteriores para los profesores y finalmente se podrá realizar la selección del profesor, 

horario y pactar la clase a través de la aplicación, teniendo como opción de pago la tarjeta 

bancaria, deposito a cuenta o efectivo. 

 Dicha propuesta de negocio es atractiva no solo al demandante por las variadas 

opciones de encontrar un profesor con buenas referencias, sino también a los ofertantes, 

en este caso los profesores, quienes verían este servicio como una opción adicional a sus 

actividades fijas, donde podrían ocupar espacios vacíos de sus agendas y mantener 

horarios atractivos según sus exigencias. 

 Adicional a lo mencionado anteriormente, existen información que indica que tanto 

los alumnos matriculados y los colegios de educación secundaria en los últimos años se 

viene incrementando y que también existe un porcentaje importante (aproximadamente 
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10%) de deficiencias en el rendimiento este nivel educativo, con lo cual se estima que la 

demanda para este servicio se mantendrá o estará en crecimiento. (MINEDU, 2013). 

 También existe información de oferta de servicios similares en el Perú y en otras 

partes del mundo pero que solo llegan a la publicidad de los profesores, a la búsqueda de 

las clases y hasta permitir el contacto o una solicitud de clase quedando en espera una 

respuesta del profesor. 

 Un análisis cuantitativo y cualitativo indica que hay aceptación por un servicio de 

clases a través de una plataforma web / app, lo cual, junto con los análisis de la educación 

secundaria en Lima. La oferta actual de negocios similares, nos permite concluir que el 

negocio es viable. 

 Se plantea como estrategia genérica la diferenciación, buscando ser líder del servicio, 

teniendo como simplificar y optimizar el proceso de planificación (búsqueda, revisión de 

opciones y disponibilidad de horarios y finalmente la reserva) de clases, generando así un 

modelo y proceso que brinde satisfacción y seguridad al cliente de sus reservas y 

planificación de clases. 

 Basados en los indicios de aceptación del Negocio se plantea un Plan a 5 años, 

tiempo razonable, dado la posibilidad del ingreso de nuevos competidores, y; la 

generación de riesgo de la demanda. 

 Teniendo en cuenta el tamaño de la demanda de las clases particulares se plantea un 

objetivo conservador para el primer año de 6029 horas de clases pactadas por la 

plataforma e ir creciendo a un promedio de 15 a 20% por año. 

 En un plan a 5 años con una inversión de 292,000 soles, se tiene un VAN de 

aproximadamente 698 500 soles. 
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CAPÍTULO I INTRODUCCIÓN 

 

 El presente plan tiene como principal propósito de estudio la viabilidad económica 

del negocio de clases a medida. 

 De esta manera, todo el desarrollo de esta tesis se fundamenta en conocer las 

necesidades, demanda y usos de clases de nivel secundaria en el Perú, específicamente en 

algunos los distritos Lima Metropolitana que tienen poder adquisitivo considerable, o han 

crecido en los últimos años y son parte de la encuesta realizada; Zona 2 (Los Olivos), 

Zona 6 (San Miguel y Pueblo Libre), Zona 7, (San Isidro, Miraflores, Surco y San Borja), 

Zona 8 (Chorrillos). 

 A partir de ello, y considerando que nos encontramos en la plena era tecnológica, la 

presente centra su atención en el desarrollo de una plataforma tecnológica (web y app) 

que permita una amigable y segura interacción entre los demandantes (estudiantes y 

padres de familia) y ofertantes. 

 Por lo anterior, sabiendo que el demandante es pieza fundamental en el negocio, es 

indispensable conocer sus requerimientos, propuestas, necesidades y exigencias, más aún, 

considerando las limitaciones de data valiosa para el análisis del interés específico del 

alumno, por ejemplo, los cursos con mayor interés a reforzar, el número de alumnos 

interesados en contratar clases particular, entre otros. Por ello, a través del muestreo de 

conveniencia y focus group dirigidos a padres de familia y alumnos, se ha evaluadas y 

extraído información valiosa para el desarrollo y plan estratégico del negocio. 

 Por otro lado, tenemos otra pieza no menos importante, los profesores, quienes 

finalmente atenderán el servicio y tendrán contacto directo con los demandantes. Es por 

ello que antes de iniciar el funcionamiento del servicio, se plantea realizar una etapa de 

reclutamiento, donde se captarán profesores dentro de las universidades más prestigiosas 

estatales, mediante avisos o propagandas que serán pegadas en los periódicos murales y 

las afueras de las mismas. Finalmente, a los interesados se les explicara sobre la dinámica 

del servicio; los que acepten pasarán a la prueba de clase modelo, donde serán evaluados 

e invitados a participar del servicio en caso estén aptos. 

 Finalmente, con todo lo anterior más el análisis del entorno favorable (Capítulo III – 

“Análisis del entorno”), aterrizamos lo analizado al desarrollo de lo que sería el 
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funcionamiento del servicio. Así mismo, del resultado de la encuesta realizada obtuvimos 

las premisas para proceder a plasmar el análisis financiero, teniendo en cuenta la demanda 

de número de profesores, las aproximadamente 1720 horas estimadas de dictado de clase 

para el primer semestre, la tarifa diferenciada por hora que está dispuesto pagar el 

mercado, en promedio de 50 soles por hora. 

 

1.1 Objetivos 

 

Objetivo General 

 Determinar la viabilidad del Plan de Negocio de Clases a medida, el mismo que 

busca concentrar una plataforma tecnológica (web y app) a demandantes (estudiantes y 

padres de familia) y ofertantes con el fin de ofrecer un medio seguro y ágil de búsqueda y 

acuerdos de clases particulares requeridas. 

 

Objetivos Específicos  

 Se proponen los siguientes objetivos específicos para el presente plan de negocio: 

 Conocer a través de la investigación de mercado las necesidades, preferencias y 

aceptación del público demandante de clases a medida de un negocio potencial de 

clases a medida a través de una plataforma tecnológica (web y app). 

 Conocer a través de la investigación de mercado las necesidades, preferencias y 

aceptación del público ofertante de clases a medida de un negocio potencial de 

Clases a medida a través de una plataforma tecnológica (web y app). 

 Conocer las experiencias y negocios actuales en el mundo asociados a clases 

particulares a través de plataformas tecnológicas.  

 Definir el modelo de negocio y estrategia de desarrollo del mismo. 

 Determinar la factibilidad económica - financiera del proyecto. 
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1.2  Justificación 

 Las clases particulares siguen siendo una necesidad complementaria importante a la 

enseñanza en los diferentes niveles de estudios que incluyen al nivel de educación 

secundaria.  

 Del Capítulo IV - “Estudio de mercado” se puede ver que la educación secundaria en 

el Perú, y en Lima, necesitan mejorar y que hay ratios importantes de la debilidad de 

dicho nivel de educación.  Uno de ellos indica que el porcentaje de desaprobación de 

nivel secundaria es de 9% (Ver Cuadro 4.2 Ratios de rendimiento suficiente en educación 

secundaria). 

 De la investigación realizada, se puede establecer que no existe actualmente un 

servicio en tiempo real que integre y permita buscar, ver disponibilidad, ofrecer y reservar 

horas de clase (presencial, domicilio) con profesores (de nivel secundaria) o especialistas 

de diferentes materias.  

 En la investigación realizada se puede observar que actualmente no existen 

plataformas tecnológicas que permitan hacer la búsqueda de clases y llegar hasta la 

contratación en línea de la clase, ver Capítulo IV - “Estudio de mercado”, punto 4.2 

“Análisis de la oferta de productos similares” 

 En este contexto, se puede considerar que existe una demanda insatisfecha reforzada 

por los siguientes puntos: 

 La mayor competencia profesional, el crecimiento del país, la búsqueda del mejor 

capital humano posible, lleva a que muchos colegios eleven sus exigencias formativas, 

sometiendo a los alumnos a la necesidad de recibir formación complementaria, fuera de 

sus horas de clases. Por tanto, los padres de familia y estudiantes del nivel de educación 

secundaria suelen buscar ayuda de profesores para clases de diferentes materias y temas, 

y se considera que no cuentan con una alternativa tecnológica de ahorro en tiempo y 

facilidad para pactar una clase particular. 

 En el análisis cuantitativo de conveniencia (Capítulo IV – “Estudio de mercado”, 

punto 4.3.2 “Análisis de encuesta de conveniencia realizada”) se puede observar que el 

público objetivo, tanto alumnos y padres de familia valoran consideradamente el contar 

con una plataforma donde ahorraren tiempo en la búsqueda de clases particulares de 

acuerdo a sus necesidades, donde puedan encontrar variedad de profesores, cursos a 

dictar, disponibilidad variada de horarios, bajo una plataforma segura. 
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 En el muestreo de conveniencia se observa que el 68% de encuestados indican que 

contratarían sus clases a través del portal web o app, y más de 90% de ellos le dan un alto 

valor a las características de facilidad y comodidad con la que podrían buscar y contratar 

sus clases a través de una plataforma. 

 Por lo expuesto, se considera justificado realizar un plan de negocios para evaluar la 

viabilidad del negocio de clases a medida a través de un portal web y app. 

 

1.3 Motivación 

 La motivación para este proyecto de Plan de negocio considera los siguientes 

elementos: 

- Haber experimentado de forma cercana la necesidad permanente en el tiempo de 

las clases particulares en diferentes ámbitos que incluyen al nivel de educación 

Secundaria y no haber encontrado una opción centralizada tecnológicamente en 

una plataforma donde se pueda buscar, seleccionar y pactar las clases requeridas 

en forma segura y confiable. 

- Consultas realizadas a personas de diferentes entornos (ofertantes y demandantes) 

obteniendo respuestas favorables de aceptación al posible servicio. Los ofertantes 

(profesores) por la modalidad de trabajo sobre la base a un número de horas en las 

instituciones educativas, disponen de horarios para ofrecer sus servicios en esta 

modalidad. 

- Importancia de poder contribuir al incentivo de la enseñanza complementaria y de 

la preocupación por el estudio en los niveles educativos secundaria.  

- Facilitar una integración de la oferta y demanda de clases particulares en una 

única herramienta que permita consultar, ver disponibilidad de horarios, 

alternativas y la planificación de las clases. 

- Identificar una oportunidad para generar un negocio rentable. 

 

1.4 Contribución 

 Se considera que el proyecto propuesto contribuirá a satisfacer una necesidad, la que 

puede expresarse en los siguientes aspectos: 
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 Atender la demanda insatisfecha de espacios de búsqueda (plataformas tecnológicas) 

y acuerdo de clases a medida para estudiantes de nivel secundaria. 

 Contribuir a mantener y reforzar la opción complementaria de apoyo en los estudios 

en los Niveles Secundario en beneficio de la mejora de los niveles de educación. 

 Ahorro de tiempo y comodidad a estudiantes en la búsqueda de clases particulares. 

 Contribuir a una fuente de ingresos adicional a los profesores utilizando sus servicios 

en sus horarios disponibles (no utilizados en sus trabajos fijos). 

 

1.5 Alcance y limitaciones 

Alcances 

 El alcance de esta Tesis es evaluar la viabilidad de la Propuesta de Negocio, 

fundamentalmente para la ciudad de Lima. 

 Se ha considerado además del análisis de entorno, un análisis de los negocios 

actuales similares y de los datos de la Educación secundaria. 

 El análisis cuantitativo considera una muestra de conveniencia al público demandante 

de algunos distritos de Lima de nivel de educación secundaria (padres de familia y 

alumnos) para obtener una aproximación de las preferencias y aceptación del Servicio. 

 

Limitaciones 

 El análisis cuantitativo se ha realizado basado en un muestreo de conveniencia para 

obtener una aproximación de las preferencias y aceptación del servicio para el público 

objetivo. 

 Parte de la información del sector de nivel de educación secundaria no está 

actualizada a los últimos años (se cuenta con data informática hasta del año 2013 de 

MINEDU, así como otras fuentes de diarios nacionales de prestigio del año 2015), pero 

nos sirve para tener indicios del comportamiento del sector. 

 No existe información secundaria en general sobre las clases particulares que se 

dictan en la ciudad de Lima. 
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CAPÍTULO II  MARCO ANALÍTICO METODOLÓGICO 

 

 Las clases a medida son un nuevo concepto de servicios tecnológicos que ofrecen 

alternativas para simplificar la búsqueda y acuerdo de clases particulares para el nivel de 

educación secundaria. 

 En este capítulo analizaremos las fuentes de información relacionadas a la gestión del 

mercado relacionada a la posible oferta de una plataforma tecnológica web y app que 

permita ahorrar tiempo al buscar y pactar clases de diferentes materias de los niveles de 

educación secundaria. 

 Existe un público objetivo que demanda este servicio conformado por estudiantes de 

niveles secundaria que requieran buscar y acordar clases particulares y padres de familia 

que busquen clases particulares para sus hijos. 

 Lima Metropolitana presenta un alto acceso a internet, desde el hogar o a través de 

equipos móviles, lo que favorece ofrecer este servicio a través de una plataforma web y 

app. 

 Es por ello que se propone realizar un estudio para determinar la viabilidad de un 

Plan de Negocio que ofrezca un servicio de clases a medida a través de la tecnología para 

el ahorro de tiempo y facilidad de acceso al público demandante (alumnos y padres de 

familia de educación secundaria). 

 

2.1 La educación secundaria en Lima Metropolitana 

 Se realizó una recopilación de estadísticas de estudiantes de nivel de secundaria en 

Lima Metropolitana donde se puede observar que la población estudiantil y los colegios 

en el Nivel de Educación secundaria van en incremento y que además los niveles de 

rendimiento de los alumnos en este nivel en Lima Metropolitana requieren un 

acompañamiento o ayuda de reforzamiento, por lo cual la ayuda y apoyo que se brinda 

con las clases particulares como alternativa de contribución al mejoramiento del nivel de 

rendimiento tiene vigencia y con oportunidad de crecimiento en el tiempo. 

 

2.2 Comportamiento del consumidor 

 El consumidor que en este caso viene a ser los alumnos, padres de familia interesados 

en planificar clases particulares tiene el comportamiento de concretar la planificación de 

las clases en algún local o a domicilio luego de confirmar disponibilidad de horario, 

precio de hora de clases con las pocas opciones que se tienen.  

 Dado que es un tema asociado a la educación, presenta una importancia alta y el 

público objetivo está dispuesto a pagar por las clases particulares, considerando el 



 

7 

aprendizaje de las materias en todos los niveles educativos como uno de los puntos con 

mayor valoración. 

 

2.3 Fuerzas competitivas de Michael Porter 

Amenaza de competidores 

 En el Perú existe competencia a través de avisos en diarios, web y paginas 

individuales o grupales para contactar profesores. Por ello, la amenaza de los 

competidores es alta. 

Amenaza de sustitutos 

 Entre los servicios sustitutos que puedan suplantar las mismas necesidades se 

encuentran las academias, algunos institutos, pero las clases dictadas van dirigidas de 

forma masiva, es decir, se dictan clases de forma global a un grupo en general de 

alumnos, de forma no exclusiva a un solo alumno. Por lo general se dictan clases de 

cursos específicos, no cubren todo el abanico de materias disponibles en el plan 

curricular de un estudiante de nivel educativo de secundaria. 

Proveedores 

 El servicio propuesto contratará principalmente a las siguientes empresas: 

 Empresas de Telecomunicaciones 

 Empresas de Tecnologías de la Información (TI) que darán mantenimiento a la 

plataforma 

 El poder de estos proveedores es bajo porque en el mercado hay mucha oferta de 

empresas de telecomunicaciones y de TI con lo cual los precios disminuyen. 

 

 

Poder de negociación de compradores (clientes) 

El poder de negociación de los clientes es alto, al tener varias opciones donde buscar las 

clases particulares. 

 Estudiantes de nivel secundaria 

 Padres de familia 

 

2.4 Análisis FODA 

En las siguientes líneas se realiza un análisis FODA que permite plasmar los principales 

atributos, y problemas que enfrenta la propuesta. 

 



 

8 

Fortalezas  

 Pioneros en brindar servicio integral en tiempo real: No existe actualmente este 

servicio de planificar y pactar clases en línea, según lo investigado. La plataforma 

sería un gran aliado para esta fortaleza. 

 Concentración de amplias opciones de profesores y horarios: Sería una gran fortaleza 

de la propuesta, entregar gran variedad de opciones de alternativas de profesores, 

horarios y ubicaciones para cada búsqueda de clases del público. 

 

Debilidades 

 Primera experiencia en tipo de negocio (Plataforma): No se cuenta con experiencia 

previa. 

 Negociación de porcentajes de comisiones con profesores: No se tiene experiencia en 

negociación de acuerdos de porcentajes de comisiones. 

 

Oportunidades 

 Mercado amplio para el servicio: Hay un gran mercado para los niveles secundario, 

número de alumnos y colegios en incremento. 

 Tecnología disponible para una buena Plataforma especializada para servicio en 

tiempo real: En estos tiempos es muy accesible la construcción de una plataforma 

tecnológica a medida. 

 Preferencias e interés actuales de población por la educación: Actualmente el interés 

por la educación por todos los involucrados es muy fuerte, se valora mucho todo lo 

relacionado con la educación. 

 No existe competencia actualmente: No existe un servicio de este tipo en la 

actualidad, solo existen Web que ofrecen datos de contacto de los profesores u oferta 

de clases. 

 Opción atractiva para Profesores: Para los profesores representa una opción atractiva 

la posibilidad de trabajo e ingresos adicionales utilizando sus horarios libres. 

Amenazas 

 Entrada de nuevas empresas que ofrezcan servicios similares / Competidores 

(Avisos). 

 Altos costos de introducción del servicio (Plataforma). 



 

9 

2.5 La estrategia del océano azul 

 

 La estrategia por seguir es la diferenciación, consiste en ser líder del servicio, en 

simplificar y optimizar el proceso de planificación (búsqueda, revisión de opciones y 

disponibilidad de horarios y finalmente la reserva), generando así un modelo y proceso 

que brinde satisfacción y seguridad al cliente de sus reservas y planificación de clases. 

 Compromiso permanente la satisfacción de nuestros clientes a través de la entrega de 

calidad del servicio (incluye experiencia en plataforma, garantía y confianza en proceso 

de reserva y planificación). 

 En el siguiente capítulo, se analizará con mayor detenimiento el entorno en el cual se 

desarrolla el presente documento. 
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CAPÍTULO III ANÁLISIS DEL ENTORNO 

 

 El entorno es muy favorable para que la propuesta en evaluación logre sus objetivos 

de posicionamiento en el mercado local de servicio de búsqueda y contacto de clases 

particulares a través de una plataforma virtual.  

 Las preferencias por las clases particulares y el interés por la educación se encuentran 

en incremento, según la revisión realizada, no hay empresas dominantes que brinden este 

servicio en el mercado, no hay marcas posicionadas a nivel local.  

En los siguientes párrafos se realiza el análisis del entorno a detalle según lo propuesto 

por la Dra. Lydia Arbaiza en “Como elaborar un plan de negocio” (2015).  

 

3.1 Análisis sociodemográfico 

 

Creciente población estudiantil en educación secundaria en la Ciudad de Lima. 

Como se observa en el Capítulo IV – “Estudio de mercado”, en el cuadro 4.1 “Ratios de 

matrícula, asistencia y centros educación secundaria” la tasa de población matriculada en 

educación secundaria va en incremento en los últimos años, desde un 70.6% en 2005 

hasta 84.1% en 2015. 

 

Incremento de hogares con acceso a internet 

Según información encontrada, el 69.7% de la población de Lima Metropolitana usa 

internet. “En el trimestre octubre-noviembre-diciembre del 2016, por área de 

residencia, el 69.7% de la población en Lima Metropolitana usaba internet, en el resto 

urbano los usuarios significaron el 48.1% y en el área rural el 15.3%.” 

 

3.2 Análisis SEPTE 

 

Factores económicos 

Creciente ingreso per cápita en el país y especialmente en Lima. A inicios de este siglo, 

según el Fondo Monetario Internacional, el PBI Per Cápita supera los US$ 5,000, 

mientras que, en el 2015, se ubicaba en US$ 12,518 (FMI, 2016). 

Este desempeño se ve reflejado en la mejora del poder adquisitivo en los sectores A, B y 

C en Lima en los últimos años.  
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Factores políticos 

El Gobierno y el Ministerio de Educación hacen sus esfuerzos por la prioridad del nivel 

educativo en el país. Si bien, en las últimas semanas se han generado serias discrepancias 

entre el Estado y el gremio de profesores, se considera que las políticas públicas se han 

dirigido a elevar el presupuesto nacional en educación, aumento en el salario de los 

profesores, mejoras en las infraestructuras, entre otros. 

 

Factores tecnológicos 

El Desarrollo tecnológico facilita la implementación de las Plataformas a medida que 

acerquen a ofertantes y demandantes de un Servicio específico. Existe una gran variedad 

de empresas de Tecnologías de la Información (TI) que proveen consultorías, desarrollos 

y mantenimiento de este tipo de plataformas. 

 

Factores Industriales 

 

Consumo de Clases particulares de todos los niveles educativos y materias en 

crecimiento. 

 "Cada vez son mayores las exigencias académicas para los estudiantes, sobre 

todo en secundaria, [ya que] los colegios buscan tener un mejor nivel, con mayor 

demanda académica, y eso requiere un mayor soporte, sobre todo cuando no se tiene la 

base adecuada", explica Diego Conroy, gerente de Tutor Doctor Perú, franquicia 

especializada en clases académicas a domicilio. (El Comercio, 2015) 

Mercado poco poblado de facilitadores locales de contacto de este servicio (diarios, 

páginas amarillas, web particular). 

 Actualmente los clientes buscan las clases a través de recomendaciones al no haber 

plataformas que le permitan encontrar este servicio.  

Según la encuesta de conveniencia realizada para este Plan de Negocios (Clases a 

medida) que veremos más adelante, el 88.5% de los usuarios llega al profesor a través de 

la recomendación, y solo un 9% a través de avisos web. 

 

3.3 Análisis de competitividad 

 

Proveedores y otros actores de la cadena de valor 

 El servicio contratará principalmente a las siguientes empresas: 

- Empresas de telecomunicaciones proveedores de servicio de enlace de internet. 

- Empresas de Tecnologías de Información que desarrollen y den mantenimiento a la 

Plataforma de búsqueda y contacto entre interesados (estudiantes/padres de familia) 
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Stakeholders 

 Entre nuestros principales stakeholders tenemos los siguientes: 

- Padres de familia 

- Profesores y especialistas que dictan cursos 

- Estudiantes de todos los niveles y materias 

- Colegios de educación secundaria 

 

Competidores actuales 

 En el Perú y en Lima Metropolitana las principales empresas que facilitan el contacto 

entre la oferta y demanda de clases particulares son los diarios a través de sus avisos 

clasificados, web individual. 

 El modelo de negocio de los principales competidores es totalmente distinto al 

propuesto, se basa en brindar un servicio de publicidad a la oferta de clases particulares, 

buscando satisfacer solo la expectativa o necesidad de información de contacto a los 

demandantes.  

 De la información revisada, se observa en el Anexo N° 3, “Datos de negocios 

similares”, que existen plataformas que permiten buscar por nivel, materia y al encontrar 

las opciones de profesores, se accede a su resumen y si se desea concertar una clase te da 

la opción de enviar una solicitud de clase para esperar una respuesta en promedio de 48 

horas. 

Nuevos competidores 

 

Portales de búsqueda de información de contacto. 

 Serían un potencial entrante para todo nuestro público objetivo, aun sin ir hasta el 

contacto en tiempo real y la planificación de las clases y sin ser exclusiva para este 

público. En este caso tendríamos una ventaja es que nuestra plataforma si permite además 

de la búsqueda de horarios disponibles, el pactar las clases entre demandantes y 

ofertantes. 

 De la información revisada, se observa en el Anexo N° 3, “Datos de negocios 

similares”, que existen plataformas que permiten buscar por nivel, materia y al encontrar 

las opciones de profesores, se accede a su resumen y si se desea concertar una clase te 

da la opción de enviar una solicitud de clase para esperar una respuesta en promedio de 

48 horas. 

 

Web de Búsqueda individuales. 

Serían un potencial entrante para todo nuestro público objetivo, se trata de Web 

individuales o institucionales donde se publicita y ofrece datos de contacto para clases 
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particulares de ciertas materias específicas. En este caso tendríamos una ventaja que es la 

disponibilidad y cantidad de opciones de ofertantes de cada nivel y materia. 

 

Productos y servicios sustitutos 

 

 Entre los servicios sustitutos que puedan suplantar las mismas necesidades de 

contacto para clases particulares: 

- Avisos clasificados de Diarios que publicitan datos de contacto de los ofertantes de 

clases particulares (hay un costo para los ofertantes). 

 

 A continuación, se muestran ejemplos de anuncios en diarios de oferta de clases 

particulares para el nivel escolar. 

 

 

Figura III-1 Ejemplo de anuncio en diario de clases particulares de Matemática 

 
                          Fuente: Internet (Anuncios de Clases particulares en diarios de Perú). 

      Elaboración: Desconocida de internet. 
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Figura III-2 Anuncio en diario de clases de Matemática para Primaria y Secundaria 

 
                Fuente: Internet (Anuncios de Clases particulares en diarios de Perú) 

Elaboración: Desconocida de internet  

 

 A continuación, se muestran ejemplos de anuncios en la Web de oferta de clases 

particulares individuales y grupales. 

 

Figura III-3  Anuncio en la Web de Mate fácil (Clases individuales y grupales) 

  
  Fuente: Internet (http://www.profesoresparticulares.biz/) 

  Elaboración: Desconocida de internet 

 

 

http://www.profesoresparticulares.biz/?gclid=EAIaIQobChMI9cD5pdr31QIVxLfACh1UywC9EAAYAyAAEgL9_fD_BwE
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Figura III-4  Web de Locanto – Sitio Web de anuncios de clases particulares 

 
  Fuente: Internet (http://www.locanto.com.pe/tag/clases-a-domicilio/) 

  Elaboración: Desconocida de internet 

 

- Páginas amarillas, publicitan datos de contacto de ofertantes individuales de clases 

particulares. 

 Dentro del Capítulo V – “Estudio de mercado”, en la Figura V-4 “Origen de 

ubicación al profesor contratado” se observa los porcentajes de como los encuestados que 

ya han contratado clases, llegaron al profesor correspondiente. Los resultados muestran 

que en un 88% se llega a través de una recomendación.  

 Este medio es más usado que incluso los avisos clasificados y páginas web. 

Por tanto, entre las amenazas por sustitutos, no se tienen empresas que ofrezcan el 

servicio integral y en tiempo real que proponemos. 

En el capítulo siguiente se presenta los estudios de mercado realizados para dar soporte a 

la propuesta de la presente Tesis.

http://www.locanto.com.pe/tag/clases-a-domicilio/
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CAPÍTULO IV  ESTUDIO DE MERCADO 

 

 Lima Metropolitana está en crecimiento continuo, en número de población, 

disponibilidad de recursos electrónicos como lo hemos detallado en los capítulos anteriores. 

 De acuerdo a eso, podemos ver el aumento de los ratios de matrícula en los centros 

de educación secundaria, así como la exigencia de rendimiento en este nivel de estudios, 

según el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI 2015). 

 Otra premisa de suma importancia para efectos del análisis del mercado, es que en 

los resultados del muestreo de conveniencia de este Capítulo, en el punto 5.3.2 “Análisis de 

resultados de investigación cuantitativa”, se observa que el demandante encuentra atractiva 

la posibilidad de disponer de una plataforma (tanto web y app) de fácil acceso a búsqueda, 

consulta de opciones diversas (tipo de materia o curso, ubicación de dictado de clase, 

variedad de profesores, tipos de ambientes para dictado de clases) y disponibilidad de 

horarios; para posteriormente poder concretar la planificación de la clase según su 

preferencia.  

 

4.1 Análisis de la Demanda 

 Se realizó una revisión de algunos aspectos asociados a la demanda de las clases 

particulares y del segmento de educación secundaria. 

 

Incremento de alumnos e instituciones en todos los niveles educativos. 

Como se observa en el Cuadro 4.1 Ratios de Matricula, Asistencia y Centros 

Educación secundaria, los centros educativos de Educación Secundaria va en incremento 

en los últimos años, desde 11856 en 2005 hasta 13972 en 2015. 
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Tabla IV-1  Ratios de Matrícula, Asistencia y Centros Educación secundaria 

 
 

      Fuente: INEI  - Encuesta Nacional de Hogares del año 2015)   

      Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 Se puede observar que la tasa de población matriculada en Educación Secundaria va 

en incremento en los últimos años, desde un 70.6% en 2005 hasta 84.1% en 2015. 

 Asimismo, la tasa de asistencia escolar en Educación Secundaria va en incremento en 

los últimos años, desde un 76.5% (año 2005) hasta 87.3% (año 2015). 

 También se observa que el número de centros educativos de Educación secundaria 

también va en aumento en los últimos años, desde 11,856 (2005) hasta 13,972 (2015). 

 

Rendimiento insuficiente en Nivel de Educación Secundaria 

En el Cuadro 4.2 lo siguiente: 

- El porcentaje de alumnos que culmina la educación primaria con un nivel 

satisfactorio de rendimiento en comunicación integral (21.6%) y lógico – matemático 

es bajo (15%). 

- También se observa que el porcentaje de alumnos que culmina la educación 

secundaria con un nivel satisfactorio de rendimiento en comunicación integral 

(13.2%) y lógico – matemático (4.2%) es aún más bajo que el de educación primaria. 

- Otro dato importante que se observa es que el porcentaje de desaprobación en 

educación secundaria en Lima Metropolitana es aun importante en los últimos años 

(9%). Aun cuando Lima Metropolitana tiene el porcentaje más alto de aprobación en 

Educación secundaria, este porcentaje aún bordea solo el 90%. 
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 Tabla IV-2  Ratios de Rendimiento Suficiente en Educación Secundaria 

 

 
 

Fuente: MINEDU - Censo escolar del año 2013 

   Elaboración: Autores de esta tesis. 
 
Incremento de madres de familia que trabajan y no pueden ayudar con las tareas o 

reforzamiento a sus hijos. 

 En el país existen más de 8 millones de madres y el 65.6% de ellas trabajan (5.2 

millones), mientras que el 32.2% son amas de casa y el 2.2% busca trabajo, informó hoy 

el Instituto Nacional de Estadística e Informática (INEI). 

 

Conclusiones de esta etapa: 

 De esta etapa, se puede concluir que la tasa de matrícula y asistencia escolar, así 

como el número de colegios de educación secundaria en Lima se encuentra en 

incremento, con lo cual la demanda de clases particulares debe aumentar en la misma 

proporción. 

 Los niveles de rendimiento satisfactorio en la educación secundaria son bajos en 

Lima, con lo cual se mantiene la necesidad de buscar y contratar clases particulares. 

 Actualmente el 65.6% de madres de familia que trabajan es un motivo para contratar 

ayuda particular para el reforzamiento de la educación secundaria (INEI 2017). 
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4.2 Análisis de la oferta de productos similares 

 Se realizó una investigación de los negocios similares o parecidos que puedan existir 

en la actualidad en el extranjero, encontrando que existen diferentes portales de apoyo al 

reforzamiento de la educación a través de las clases particulares donde lo que permiten es 

buscar clases específicas y solicitar información de clases llegando hasta el envío de 

solicitud al profesor seleccionado, pero ninguno permite el pacto o agendamiento de la 

clase en línea. 

 En la Tabla IV-3, se puede observar las características de la oferta de productos 

semejantes en algunos países analizados.  

 

 

 

Tabla IV-3  Oferta de servicio de clases para colegios  

 

 
Fuente: “Datos de Negocios Similares”, Plataformas de negocios similares en el Perú, Chile, España y México. 

       Elaboración: Autores de esta tesis. 
 

 

 

 Según la información recopilada se puede observar que existen negocios que ofrecen 

ayuda a estudiantes de todos los niveles de educación, para lo cual tienen que registrarse, 

escribir y solicitar información, quedando a la espera de una posible respuesta. 

 Así mismo, existen plataformas que permiten buscar clases particulares, donde 

cuentan con las siguientes características de búsqueda: por nivel de estudio, tipo de 

materia y variedad de profesores (donde se puede acceder y visualizar su resumen 

curricular). Llegando a concertar una clase mediante el envío de una solicitud de clase 

para esperar una respuesta en promedio de 48 horas. 
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 Entre otras propuestas encontradas, están las de publicaciones virtuales, en diarios 

nacionales o por volantes, donde se encuentra el número de contacto del profesor, los 

tipos de materias y formas de servicios de clases a dictar. 

 En el Anexo 3 – “Datos de negocios similares”, se ha consignado algunas de las 

propuestas identificadas en la web. 

 

 

Conclusiones: 

En la revisión realizada se puede observar que los negocios existentes tanto en el 

Perú, Sudamérica y en Europa permiten identificar opciones de clases, hasta registrar una 

solicitud de interés de clase o de programación de una clase con un profesor seleccionado, 

pero no permiten el acuerdo o pacto de la clase en línea. Esto representa una oportunidad 

para el plan de negocio propuesto. 

 

4.3 Investigación de mercado y análisis de resultados 

 El objetivo de la investigación para el presente plan es determinar la acogida y 

preferencia del público objetivo (padres de familia, estudiantes de educación secundaria) 

al servicio integral de tiempo real de búsqueda y reserva online clases de calidad 

garantizada. 

 Se requiere conocer preferencias en: 

 Disponibilidad de horarios 

 Tiempos esperados para reservas de clases. 

 Facilidad y simplicidad del proceso de búsqueda y planificación de clases en la 

plataforma. 

 Características importantes que valoran en un servicio de este tipo (características 

en el profesor, en la plataforma y en la calidad del servicio) 

 Frecuencia de uso 

 Precio dispuesto a pagar 

 Medio de pago dispuesto a usar 

 Tipos de clases preferidos (presencial, domicilio, online) 

 Facilidad de búsqueda, reserva 

 Materia o área de clases buscadas 

 Incentivos, promociones y descuentos a clientes  
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Tipo de investigación 

 Dado que se requiere explorar y entender las preferencias, intenciones de consumo 

del servicio de búsqueda / reserva de clases se decide utilizar realizar una investigación 

cuantitativa y cualitativa. 

 Para materializar la exploración se evalúa el uso de las siguientes herramientas de 

investigación: 

 

a.- Encuestas de conveniencia a un público seleccionado (análisis cuantitativo) 

 El objetivo será explorar y captar las preferencias del público objetivo en cuanto al 

tipo de clases, frecuencia, proximidad de horario a planificar, factores de importancia del 

servicio. 

 Se plantea realizar la siguiente encuesta: 

 Encuesta de conveniencia a padres de familia y alumnos, identificados previamente, 

de nivel secundaria de colegios de los distritos de Lima Metropolitana (Los Olivos, San 

Miguel, Pueblo Libre, San Isidro, Miraflores, Surco, Chorrillos, San Borja). 

 

b.- Focus group al público seleccionado (análisis cualitativo) 

 El objetivo será explorar y captar las preferencias del público objetivo en cuanto a las 

necesidades de clases, disponibilidad de horario a planificar y factores de importancia del 

servicio. 

 

Análisis de la muestra de conveniencia realizada 

 La encuesta de conveniencia se realizó de forma virtual entre el 27 de julio y el 06 de 

agosto de 2017. El link se envió a 250 personas seleccionadas (padres de familia, alumnos 

de educación secundaria) de diferentes distritos de Lima, de los que se recibieron 89 

encuestas completadas. 

En los párrafos siguientes se presentan los resultados de la encuesta de conveniencia 

realizada: 

 En la Figura IV-1  se observa los diferentes tipos de clientes que respondieron la 

encuesta, y contribuirá a tener un primer indicio de la aceptación del servicio propuesto. 

 Como se explicó, de las 250 encuestas realizadas, se recibió 89 encuestas 

completadas. 

 

 

 

 

 

 

 



 

22 

 Figura IV-1  Tipo de cliente que respondió la encuesta 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-2  se observa los porcentajes de los encuestados que completaron la 

encuesta y que cuentan con la experiencia de haber contratado clases particulares, estos 

representan el 58% de los 89 que contestaron la encuesta. Este dato nos muestra un 

indicio de que si hay un consumo importante de las clases particulares. 

 

Figura IV-2  Clientes que han contratado clases particulares 

 

 
 Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

 Elaboración: Autores de esta tesis. 

” 

 

 En la Figura IV-3 se observa la frecuencia de contratación de clases particulares para 

quienes cuentan con la experiencia de haberlo realizado. Quienes han contratado clases, 

lo realizan con una frecuencia de por lo menos 1 vez a la semana. Esto es un indicio que 

nos sirve de ayuda para estimar los objetivos de horas de clases que se contratarían en la 

plataforma. 
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Figura IV-3  Frecuencia para contratar clases particulares 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-4 se observa los porcentajes de como los encuestados que ya han 

contratado clases, llegaron al profesor correspondiente. Los resultados muestran que en 

un 88% se llega a través de una recomendación, lo cual es un indicio que la calidad de 

enseñanza y prestigio son importantes para el público objetivo. 

 

Figura IV-4  Cuando contrato clases, ¿Cómo llego al profesor correspondiente? 

 

Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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 En la Figura IV-5  se observa los porcentajes para las características que el público 

considera más importante a la hora de contratar clases. Se puede observar que la calidad 

de la enseñanza (67%), la disponibilidad de horarios (59%), el profesionalismo (36.5%) y 

prestigio del profesor (48.1%) son lo más importante para el público. Estos datos son 

importantes para la propuesta. 

 

Figura IV-5  Características más importantes en la contratación de clases. 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-6 se observa los porcentajes para la intención del público encuestado 

por contratar sus clases particulares a través de un portal WEB o APP como la que se 

propone. Se puede observar que el porcentaje de público que contrataría clases en el 

servicio propuesto es alto (67%). 

 

Figura IV-6  ¿Contrataría clases particulares a través de un portal web o app? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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 En la Figura IV-7 se observa las frecuencias con la que usaría el servicio en público 

encuestado, donde se observa que más del 50% requiere contratar clases semanalmente. 

Este dato es muy importante para la estimación de las horas. 

 

 

Figura IV-7  ¿Frecuencia con que contratarían clases en portal web o app? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

 En la Tabla IV-4 se observa la frecuencia de contratación según los distritos de 

residencia de los encuestados. Este dato es importante para saber a qué distritos dirigir la 

mayor campaña de marketing y la demanda que se esperaría por distritos. 
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Tabla IV-4  Frecuencia de contratación por distritos  

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-8  se observa las características en servicio que más valora el público 

encuestado, siendo la calidad de la enseñanza (75%) y la disponibilidad de horarios las 

más valoradas (72%). Estos datos son importantes para la propuesta de plan de negocio a 

realizar. 

 

 

Figura IV-8  Características del servicio que más valoraría al contratar clases 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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 En la Figura IV-9 se observa que para el público tiene un valor significativo que se 

tenga alternativas de profesores (70% valoran muy bien esta característica). Estos datos 

son importantes para la propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Figura IV-9  Valoración a variedad de alternativas de profesores 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-10 se observa el alto valor (más del 80%) que representa las 

alternativas de búsqueda por materia y tema en el público encuestado. Estos datos son 

importantes para la propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Figura IV-10 . ¿Cuánto valor daría a poder buscar por materia y tema las 

alternativas de profesores?  

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-11 se observa el alto valor que el público otorga al proceso de 

selección rigurosa de los profesores (aprox. 98%). Este dato es importante para tener en 

cuenta en la propuesta del plan de negocio. 
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Figura IV-11  ¿Cuánto valor le daría a que los profesores pasen un proceso de 

selección rigurosa? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-12 se observa el alto valor que el cliente otorga a mostrar los 

resumen CV de los profesores (aprox. 90%) en la plataforma. Estos datos son importantes 

para la propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

 

Figura IV-12  ¿Cuánto valor le daría a mostrar en la plataforma o app el resumen 

del CV de los profesores? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

 En la Figura IV-13  se observa el alto valor que el cliente otorga a contar con 

opciones cercanas de los profesores en sus distritos (aproximadamente 76%). Estos datos 

son importantes para la propuesta de plan de negocio a realizar. 
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Figura IV-13  ¿Cuánto valor le daría a tener alternativas de profesores cercanos a su 

distrito? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-14 se observa el alto valor que que el cliente otorga facilidad de 

horarios para sus búsquedas (aproximadamente 96%). Estos datos son importantes para la 

propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Figura IV-14 ¿Cuánto valor le daría a la facilidad de encontrar horarios disponibles 

según su necesidad? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-15 se observa el alto valor que el cliente otorga la opción de clases a 

domicilio (aproximadamente 88%). Esto nos indica que las clases a domicilio debe ser 

una opción obligatoria en la oferta que ofreceremos a través del portal o app. Estos datos 

son importantes para considerar en la propuesta de plan de negocio a realizar. 
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Figura IV-15  ¿Cuánto valor le daría a tener opciones de clases a domicilio? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 En la Figura IV-16 se observa el bajo valor o preferencia que el cliente otorga la 

opción de clases en local del solicitado (16%). Esto nos indica que la opción de clases en 

local del profesor debe estar presente como una opción, pero no tiene que ser obligatoria, 

es decir no debe ser un requisito obligatorio que los profesores cuenten con local de 

clases para poder trabajar con ellos. Estos datos son importantes para considerar en la 

propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Figura IV-16  ¿Cuánto valor le daría a tener opciones de clases en local del 

profesor? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

En la Figura IV-17 se observa la preferencia mayoritaria por la opción de pago en línea 

desde la plataforma (66%), pero también hay preferencias menores por el depósito 

bancario y el pago en efectivo. Esto nos indica que en la propuesta de plan de negocio a 
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realizar debemos considerar la característica de la Pasarela de pagos en el portal o web y 

además considerar las otras opciones de pago. 

 

Figura IV-17  ¿Cuál opción de pago preferiría? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Tabla IV-5 se observa las preferencias de pago por distrito. 

Estos datos son importantes para considerar en la propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Tabla IV-5  Opción de pago según distrito 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 
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 En la Figura IV-18 se observa el alto valor que el cliente otorga a ver los horarios 

disponibles del profesor (aprox. 95%). Esto nos indica que esta característica es muy 

importante para el público y que debemos considerar en la propuesta de plan de negocio a 

realizar. 

 

Figura IV-18 ¿Cuánto valor le daría a poder ver los horarios disponibles del 

profesor en la plataforma o app? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

En la Figura IV-19 se observa el alto valor a que el cliente otorga a ver las calificaciones 

del profesor (96%). Estos datos son importantes para la propuesta de plan de negocio a 

realizar. 

 

Figura IV-19  ¿Cuánto valor le daría a ver la puntuación que los clientes anteriores 

califiquen al profesor? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-20 se observa el alto valor que el cliente otorga a poder pactar las 

clases desde plataforma o web (aprox. 97%). Este dato es muy importante para la 
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propuesta de plan de negocio a realizar y nos indica que el servicio que se propone puede 

tener buena aceptación en el público objetivo. 

 

Figura IV-20  ¿Cuánto valor le daría a poder pactar la clase desde la plataforma o 

app? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 En la Figura IV-21 se observa las preferencias del cliente por el precio promedio de 

30 a 50 soles por hora de clase. Estos datos son importantes para la propuesta de plan de 

negocio a realizar. 

 

Figura IV-21  ¿Cuánto estaría dispuesto a pagar por hora de clases en esta 

modalidad de servicio? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 En la Figura IV-22 se observa el interés de los clientes por paquetes con descuento 

(76%). Estos datos son importantes para la propuesta de plan de negocio a realizar. 
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Figura IV-22  ¿Le interesaría la modalidad de comprar paquete de horas con 

descuentos para usar en todo el año? 

 
Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

 En la Tabla IV-6  se observa las preferencias de precios por el público a nivel de 

distrito. Estos datos son importantes para la propuesta de plan de negocio a realizar. 

 

Tabla IV-6  Preferencias de precios por distrito  

 
 Fuente: Muestra de conveniencia “Clases a medida” 

 Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

4.4 Análisis de Resultados de Investigación cuantitativa  

 

Aceptación del servicio 

 Dentro del público que alguna vez ha contratado clases particulares, se tiene una 

aceptación del servicio. La encuesta refleja que el porcentaje de público objetivo 
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entrevistado que aceptaría y estaría dispuesto a usar el servicio es mayor que el porcentaje 

de público objetivo que ha contratado clases particulares. 

 La encuesta también refleja que el público objetivo le da mucho valor a la comodidad 

y ahorro de tiempo con el cual podrá contratar sus clases en la plataforma o App. 

Aspectos que el público objetivo valora del servicio 

 El público objetivo valora principalmente las características de calidad de enseñanza, 

horarios disponibles, disponibilidad de plataforma, variedad de opciones para las 

búsquedas. 

 El público objetivo valora ciertas características como la prioridad en la selección de 

profesores, conocer el resumen CV del profesor, ver sus horarios disponibles, ver 

calificación a los profesores por clientes anteriores, facilidad para encontrar profesores 

cerca de distrito. 

Precios del servicio 

 La encuesta refleja que el público objetivo acepta bien los precios sugeridos por hora 

de clase de 40 a 60 soles en promedio. 

Opción de pago 

 La encuesta de conveniencia refleja que el público objetivo tiene mayor preferencia 

por realizar el pago en la misma plataforma o App. 

 La encuesta de conveniencia refleja que el público objetivo también está dispuesto a 

usar el pago en efectivo y el depósito a cuenta bancaria. 

 

4.5 Análisis de los Focus Group realizados 

 Se realizaron dos Focus Group, uno a padres de familia de alumnos de secundaria, 

que contrataron clases particulares de reforzamiento para sus hijos. El segundo focus 

group se realizó con alumnos de colegio de secundaria. Estas reuniones se realizaron 

entre el 24 y el 27 de agosto de 2017.  

 

Conclusiones de la investigación de mercado 

 

 Se logró conocer a través de las encuestas que: 

 Las Clases a medida son una necesidad vigente para padres de familia y alumnos.  

 El público objetivo valora la posibilidad de buscar y contratar sus clases 

particulares desde la comodidad de su móvil o a través de la plataforma WEB. 

 El público objetivo valora las características que se plantean en el Negocio como 

son centralizar siempre el Resumen CV del profesor, calificaciones anteriores a 

sus clases, las opciones de encontrar clases cercanas a sus distritos, tener variedad 

de opciones a la clase buscada. 



 

36 

 

 Se logró conocer a través de los focus group que: 

 Los padres de familia y alumnos sí demandan clases particulares en su mayoría. 

 Tanto a alumnos como padres de familia les interesa principalmente la calidad de 

la clase (entretenida, no muy teórica), los resultados en el aprendizaje, que exista 

disponibilidad de horarios a sus tiempos, la puntualidad y seriedad de los 

profesores con los horarios. 

 A ambos públicos (alumnos y padres) les parece interesante la alternativa de 

buscar sus clases y profesores en la web y en sus equipos móviles porque sienten 

que tendrán un respaldo a la hora de alguna observación o queja sobre el servicio. 

En el caso de los alumnos, contratarían a sus profesores leyendo los comentarios 

de otros participantes. 

 Respecto a la forma de pago, los padres apreciarían el uso de la tarjeta de crédito 

en la web. Los alumnos en cambio, prefieren el pago en efectivo, ya que muchas 

veces usan sus propinas para contratar clases de reforzamiento (sin conocimiento 

de sus padres). En este sentido, se considera que el pago a través de una web, los 

ayudaría también a la discreción de las clases adicionales.  

Luego de haber analizado la Investigación de Mercado, en los Capítulo V y VI se 

presentará el Proyecto de Empresa y Plan de acción. 
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CAPÍTULO V . PROYECTO DE EMPRESA 

 

 La propuesta consiste en brindar un servicio en tiempo real (en línea) que permita 

ofertar (por los profesores asociados al Negocio) y demandar (buscar, ver disponibilidad 

y reservar / contratar) clases de todas las materias de los niveles secundaria con 

profesores con garantía en condiciones de tiempo y espacio requerido. 

 El servicio propuesto ofrecerá a dicho público objetivo una alternativa a no tener que 

invertir tiempo en desplazamiento para la búsqueda de opciones de profesores al poder 

acceder a este servicio desde la comodidad de la Web y desde su móvil (app). También se 

considera la variedad de opciones que la plataforma ofrecerá de las clases requeridas 

(amplias alternativas de profesores cerca de la zona de ubicación del estudiante), la 

facilidad de pactar las clases en la misma plataforma y diferentes opciones de la 

realización de las mismas (a domicilio, en local del profesor o virtual). Para los profesores 

se considera una fuente adicional de ingresos cubriendo sus horarios no utilizados en sus 

centros de labores fijos. 

 

5.1 Misión 

 Desarrollo e Innovación constante para ofrecer al cliente (estudiantes y padres de 

familia) la mejor plataforma de acceso a clases personalizadas. 

 

5.2 Visión 

 Ser una empresa líder, modelo de excelencia en plataformas de acceso, búsqueda y 

planificación de Clases personalizadas. 

 

5.3 Valores 

- Compromiso con la satisfacción de sus clientes 

- Adaptación y flexibilidad a los cambios 

- Innovación de proceso de negocio y tecnológica constante 

- Variedad y disponibilidad al máximo de la oferta para los clientes. 

- Tecnología y modelo de operación simple y completo para los clientes 

5.4 Metas 

- Ser líder y pionero del mercado. 

- Concentrar el 100% de ofertantes del servicio de clases particulares de Lima. 
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- Ser la plataforma preferida por los clientes (estudiantes, padres de familia) de 

Lima. 

- Ser la opción preferida de trabajo parcial (en sus horarios disponibles) para los 

profesores de educación secundaria. 

 

5.5 Objetivos estratégicos 

 Lograr posicionarse como líder del mercado al segundo año de operación. 

 Incrementar los clientes de la plataforma y servicio en un promedio de 20 y 15% 

los primeros años. En el inicio de operación (segundo semestre) se ha considerado 

un promedio de 287 horas de clases contratadas por día, lo que significa un 

promedio de 18 clases contratadas por cada hora entre todos los distritos. 

 Lograr ser reconocido como una de las 10 mejores empresas en el servicio de 

plataformas tecnológicas que facilita acceso y acuerdos entre ofertantes y 

demandantes de servicios. 

 Mejora continua de modelo de negocio, tecnología y facilidad y seguridad para el 

Cliente. 

 Lograr optimizar en el tiempo la experiencia del cliente en la plataforma. 

 Diversificar el tipo de ofertas generando incentivos para la preferencia del público 

objetivo. 

 

5.6 Características principales del servicio 

 Entre las características principales del servicio, tenemos los siguientes puntos a 

considerar: 

Tipos de clase 

 La plataforma solicitará al usuario, la elección de un tipo de clases: Clases presencial 

(clases que serán dictadas en el local del profesor, la dirección estará especificada al 

momento de seleccionar dicha opción) o a domicilio (clases dictadas en una dirección 

especificada por el usuario). 

 

Materia y tema 

La plataforma contiene el listado de todas las materias del plan curricular de estudio de 

nivel de secundaria, por tanto el usuario tendrá la opción de poder elegir tanto la materia 

de su preferencia  como el tema de a reforzar. 
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Horario requerido 

El usuario podrá seleccionar el día y hora de la realización de la clase según su 

preferencia. Para ello, la plataforma ofrece diversas alternativas de disponibles de 

profesores en distintos horarios y en ubicaciones variadas de distritos. La plataforma 

mantendrá actualizado los horarios disponibles de los profesores. 

Ubicación 

La plataforma solicitará al usuario seleccionar la ubicación donde quisiera que se 

desarrolle la clase mediante la elección de uno de los distritos al que pertenece el alcance 

de dicho proyecto, considerando la disponibilidad de profesores dentro del distrito 

elegido, del horario seleccionado y del tipo de clase a desarrollarse. 

 

5.7 Propuesta de valor 

 

Plataforma disponible de alta calidad para buscar y concretar clases particulares en 

tiempo real. 

 Esta es la propuesta de valor del negocio, busca ofrecer al mercado y al público 

objetivo (estudiantes, padres de familia) una herramienta tecnológica que presente 

opciones de clases particulares, variedad de materias a dictar y al mismo tiempo la 

disponibilidad de una plataforma las 24 horas del día, de manera que el usuario siempre 

tenga la seguridad y confianza que tendrá disponibles las mejores opciones y horarios 

cercanos para concretar clases particulares de estudio a niveles secundaria. Así mismo, 

poder concretar clases en tiempo real o en línea, es decir, luego de la selección de 

profesores y horarios se procede en línea a concretar la agenda de la clase sin tener que 

esperar una confirmación posterior. Esto es posible dado que la plataforma cuenta con los 

horarios disponibles de los profesores actualizados y se encuentra sincronizada a la hora 

real. 

5.8 Esquema de la propuesta 

 Se realizará una gestión y selección adecuada de los profesores asociados al negocio 

y a la plataforma para tener una variedad de opciones para cada materia y nivel a 

disposición del público. Los profesores son evaluados por un área de la empresa para 

validar perfil, experiencia y seriedad. Es muy importante ofrecer variedad de opciones de 

profesores ante las búsquedas de los clientes. 

 Los ingresos del negocio serán un porcentaje del valor del precio de las clases 

planificadas en la plataforma (30%). Los profesores se subcontratan por sus horas 

trabajadas. 

 El pacto de las clases será en línea y el pago se hará a través de la plataforma al 

100% o mediante un pago parcial, también se ofrecerá la opción de depósito en cuenta 

bancaria y pago en efectivo en la clase. 

 En un futuro se plantea incluir publicidad en la plataforma. 
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5.9 Ventaja competitiva 

 Unificar en una sola plataforma y proceso en tiempo real la conjunción de la oferta y 

demanda de clases particulares para los niveles secundaria, brindando a los 

profesores y alumnos / padres de familia el espacio para consultar alternativas y 

disponibilidad de horarios; y planificar / concretar las clases en horarios próximos. 

 Ser un aliado estratégico para profesores y alumnos / padres de familia que requieren 

planificar clases particulares generando confianza, seguridad y credibilidad en el 

modelo. 

 Ofrecer a los alumnos / padres de familia una variedad de opciones y disponibilidad 

de horarios para cada búsqueda solicitada teniendo en cuenta el nivel educativo, 

materias, temas, horario de preferencia y ubicación del alumno. 

 

5.10 Cadena de valor de clases a medida 

La plataforma permitirá la planificación de la clase solicitada según la opción de profesor 

seleccionada, el horario ya confirmado disponible, y solicitará los datos requeridos según 

el tipo de clase elegido, informará el precio de la hora de clase. Todos los datos de la 

reserva / planificación de clase quedan almacenados para el registro, envió de correo de 

confirmación de la clase y las alarmas correspondientes antes de la clase. 

 

Actividades primarias 

 Como actividades clave tenemos: 

 Acuerdos y negociaciones con profesores. 

 Validación de calidad e integridad de profesores 

 Diseño, innovación y actualización de la plataforma. 

 Diseño de catálogo de ofertas. 

 Atención al público (estudiantes), gestión de profesores y alumnos. 

 Soporte y disponibilidad de la plataforma. 

 Selección de profesores. 
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Actividades de apoyo 

 Canal de atención 

- Plataforma web: Es el canal principal junto con la app móvil que permite dar la 

atención integral a clientes y también a profesores quienes deben mantener 

actualizado su resumen CV y horarios disponibles. 

- APP Móvil: Es uno de los canales de atención de servicio que otorgará al cliente 

las ventajas de facilidad, comodidad en la contratación de sus clases. 

- Email: Solo para consultas de los clientes respecto a las clases que han pactado. 

 

 Promoción 

- Evento de lanzamiento: 

Se realizará un evento de lanzamiento del portal y app hacia los estudiantes y 

padres de familia de educación secundaria de diferentes distritos objetivos 

(San Miguel, Pueblo Libre, San Isidro, Surco, Los Olivos, La Molina). 

- Redes sociales:  

Se debe usar las redes sociales para dar a conocer el servicio y la plataforma 

(WEB, APP) tanto al inicio como permanentemente 

- Email: 

Se debe usar el email para informar permanentemente de las características del 

servicio a grupos de contactos de alumnos y padres de familia de los diferentes 

colegios. 

- Convenios con otros portales:  

Se debe realizar convenios con otros portales importantes del sector educativo 

para colocar el link de la plataforma y dar a conocer el servicio y la plataforma 

(web, app) tanto al inicio como permanentemente. 

- Paneles publicitarios: 

También se debe usar la publicidad a través de paneles ubicados 

estratégicamente en los distritos de mayor objetivo. 

 

5.11 Socios claves 

 Consideramos que los socios claves para el desarrollo del presente plan de negocio 

son los siguientes: 

 Profesores que se asociaran al negocio. 

 Alumnos de nivel secundario. 
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 Padres de familia. 

 Instituciones educativas (Colegios secundaria de Lima). 

 Empresas de soporte de TI. 

 Trabajadores de la empresa. 

 

5.12 Recursos claves 

 Como recursos clave tenemos: 

 Plataforma tecnológica. 

 Trabajadores encargados de negociación y acuerdos con profesores. 

 Trabajadores responsables de la selección de profesores. 

 

5.13 Relación con clientes 

La relación con los clientes será a través de la plataforma, redes sociales, email, 

promociones, descuentos. 

 

5.14 Canales 

Los canales de comunicación a utilizar son página web, app (aplicativo móvil), 

Correo electrónico. 

 

5.15 Segmento de clientes 

Estudiantes de nivel de educación secundaria de Lima metropolitana. 

En el siguiente capítulo se presentará el Plan de acción del Negocio. 
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CAPÍTULO VI . PLAN DE ACCIÓN 

 

6.1 Plan de marketing 

 A continuación se describe la gestión a realizar, orientada al mercado para poder 

ofrecer un servicio competitivo. Durante el desarrollo del plan de marketing quedarán 

marcadas las actividades para alcanzar los objetivos planteados en el punto 6.1.1. 

 

Objetivos 

 Alcanzar en los demandantes de clases particulares de educación secundaria el 

posicionamiento, el cual se explica en la propuesta estratégica, logrando 

posicionarse en el plazo de 2 años como el líder del mercado. 

 Lograr la rentabilidad propuesta a través de la contratación de las clases a través 

del portal web / app desde el primer año de funcionamiento. 

 

Estrategia de posicionamiento y segmentación 

 En la Tabla VI-1  se puede observar que la estrategia a usar en base al análisis de la 

información encontrada es la de diferenciación al incluir en la propuesta característica que 

el público objetivo valora y que no existen en la oferta actual. 

 

Tabla VI-1  Características del Servicio comparados con Benchmarking 

 
Fuente: Internet. 

Elaboración: Propia 
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Canales de atención 

Se logró conocer a través de las encuestas que: 

 Las clases a medida son una necesidad vigente para padres de familia y alumnos.  

 El público objetivo valora la posibilidad de buscar y contratar sus clases particulares 

desde la comodidad de su móvil o a través de la plataforma web. 

 El público objetivo valora las características que se plantean en el negocio como son 

centralizar siempre el resumen CV del profesor, calificaciones anteriores a sus clases, 

las opciones de encontrar clases cercanas a sus distritos, tener variedad de opciones a 

la clase buscada. 

 

Promoción 

La promoción del servicio se dará principalmente por los siguientes medios: 

 

 Evento de lanzamiento: 

 Se realizará un evento de lanzamiento del portal y app hacia los estudiantes y 

padres de familia de educación secundaria de diferentes distritos objetivos (San 

Miguel, Pueblo Libre, San Isidro, Surco, Los Olivos, La Molina). 

 

 Redes sociales:  

Se debe usar las redes sociales para dar a conocer el servicio y la plataforma (web, 

app) tanto al inicio como permanentemente 

 

 E-mail: 

Se debe usar el email para informar permanentemente de las características del 

servicio a grupos de contactos de alumnos y padres de familia de los diferentes 

colegios. 

 

 Convenios con otros portales:  

Se debe realizar convenios con otros portales importantes del sector educativo para 

colocar el link de la plataforma y dar a conocer el servicio y la plataforma (web, app) 

tanto al inicio como permanentemente. 

 Paneles publicitarios: 

También se debe usar la publicidad a través de paneles ubicados estratégicamente en 

los distritos de mayor objetivo. 
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6.2 Plan de operaciones 

Prioridades en nivel de servicio: 

 Servicio que ofrezca variedad de opciones a las búsquedas: 

 En el mismo día en localidad o distrito elegido. 

 En 2 días siguientes en localidad o distrito elegido. 

 En siguiente semana en localidad o distrito elegido. 

 Confiabilidad, puntualidad y calidad en la realización de clases pactadas. 

 Encuesta breve de satisfacción al finalizar servicio en la plataforma o app sobre 

calidad clase, calidad de profesor. 

 

6.3 Plan estratégico de recursos humanos 

 

6.3.1 Plan de Selección de profesores 

En el Plan de recursos humanos del Negocio se priorizará principalmente: 

 La gestión de contar con Especialistas para la gestión de afiliación, captación, 

acuerdos y evaluación de profesores de calidad, ya que esto será clave para el 

servicio a brindar. 

 La gestión de trabajar con Especialistas en Marketing e innovación del negocio 

quienes permanentemente deben estar en la búsqueda de la mejora de la plataforma 

para que el público objetivo tenga la comodidad. 

 La gestión de contar periódicamente con Especialistas en soporte y postventa de 

calidad del servicio a los clientes (estudiantes y padres de familia). 

 

6.3.2 Plan de Atracción y Retención de profesores 

 

En el Plan de recursos humanos del Negocio priorizará el cómo hacer atractivo el 

Negocio para los profesores así como la retención de los mismos y el control de la fuga 

de ellos: 

 Atracción de los Profesores para que se asocien a la Plataforma ofreciendo sus 

servicios: Se priorizara el reclutamiento de los ofertantes de las clases (profesores 

asociados) a través de anuncios en los murales de las universidades estatales como San 

Marcos, UNI, UNFV, Cantuta. 
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Con esta fuerza de reclutamiento en las universidades de prestigio donde hay un gran 

potencial de alumnos de los últimos ciclos que se dedican a la docencia como 

alternativa de trabajo, se aseguraría el contar con una oferta disponible potencial que 

luego pasaría por una etapa de selección adecuada para sumarse a la oferta disponible 

en la plataforma del Negocio. El tiempo de reclutamiento estimado previo al 

lanzamiento del negocio se considera 3 o 4 meses. 

 

 Control de la fuga y Retención de los profesores: Se considera como palancas de 

control de la fuga o abandono de los profesores del Negocio las siguientes: 

- Flexibilidad: Los profesores ofrecen la disponibilidad de su tiempo libre para 

copar con un número de dictado de horas de su preferencia que les genere una 

alternativa de trabajo parcial adicional. 

- Disponibilidad de ubicación: Los profesores podrán decidir la ubicación 

(kilómetros a la redonda) que prefieren dictar sus clases, con lo cual ellos 

podrían decidir la ubicación en la cual moverse para estas horas de clases de 

trabajo adicional. 

- Renovación de base potencial de reclutamiento: En paralelo a las palancas de 

retención, será una constante el reclutamiento el contar con bases adicionales 

de contactos de profesores lo que permita contar con una base suficiente de 

profesores asociados a la Plataforma que permita ofrecer una amplia 

disponibilidad de horarios a los clientes. 

- Aseguramiento de cantidad de horas a dictar: Opción para profesores de 

comprar paquete de número de horas a dictar (pagando el 30% del valor de 

cantidad de horas). Con ello se asegura la asignación de dicha cantidad de 

horas con la modalidad de pago en efectivo. 

  En el siguiente capítulo se desarrolla la evaluación económica de la propuesta.
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CAPÍTULO VII EVALUACIÓN ECONÓMICA FINANCIERA 

 

7.1 Consideraciones y premisas de la evaluación 

 

 Precios por hora diferenciados (L-V, S-D y x rangos horarios) 

 Número de horas contratadas parcial respecto al objetivo según horarios. 

 Estimado 1er año: 287 horas por día 

 En el primer año, para el primer semestre se considera solo el 40% de lo 

estimado por el inicio de operación. Por ello el total para el primer año se 

considera solo el 70% del estimado de 8614 horas 

 1er semestre: 1722.8 horas 

 2do semestre: 4307 horas 

 Gastos de ventas se requieren con 1 mes de anticipación 

 Gastos de planilla al fin de cada mes 

 Gastos administrativos se ejecutan el mismo mes 

 Se considera la disponibilidad promedio de 40 horas por mes de cada profesor 

(10 horas semanales). 

 Se considera un estimado de 215 profesores asociados al negocio (cada uno 

con un promedio de 40 horas mensuales) para poder cubrir el total de horas 

estimado a dictar el primero año del negocio (103,368 horas por año). 

 El estimado de 287 horas por día considera un aproximado de 10 distritos 

priorizados, con lo que se tendrá un promedio objetivo de 30 horas de clase 

por día por distrito (Surco, San Isidro, Las Molina, San Miguel, Jesus María, 

Pueblo Libre). 

 Acuerdo con empresa que desarrolla web y app es un pago mensual de 15000 

soles por Administración, Soporte y Consultas. La operación de las mismas 

estará a cargo de personal de Soporte técnico. Existen 2 turnos para personal 

de Administración y Soporte técnico, y 3 turnos para limpieza y vigilancia. 
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 Se estima incremento de ingresos de 20% por 2 primeros años (a partir del 

2019, 2do año de operación), luego de 15% por los 2 años siguientes.  

 El costo o tarifa promedio de una clase de por hora seria de 50 soles. 

 Se estima contar en el 1er año con una planificación de 6029 horas de clases 

mensuales. 

 Los ingresos serían un 30% del valor de las clases. Dado que la pasarela de 

pagos cobra el 4% de cada transacción (costo que lo asumiría el negocio) los 

ingresos reales serían del 26% del valor de las clases. 

 En resumen, en el 1er año se tendría ingresos de 1’027,878 soles 

 La inversión de la plataforma sería de aproximadamente 120,000 soles. 

 

En la siguiente tabla se observa los gastos de ventas de la empresa y negocio. 

 

Tabla VII-1  Gastos 

 
   Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

7.2 Inversiones 

 En la siguiente tabla se observa las inversiones de la empresa y negocio (tangibles, 

pre-operativos). 

 

Tabla VII-2  Inversiones 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 
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 En la Tabla VII-3 se observa las inversiones de la empresa y negocio por periodo 

(Inicial de alquiler, adecuación del local y equipamiento). 

 

 

Tabla VII-3 Inversiones por periodos 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

 En la Tabla VII-4 se observa los porcentajes de depreciación de las inversiones en 

adecuaciones y equipamiento. 

 

Tabla VII-4  Inversiones y Depreciación 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

7.3 Ingresos proyectados 

 

 En la Tabla VII-5 se observa la proyección de los ingresos por mes (antes del pago a 

profesores). Se obtienen a nivel de las horas de clases pactadas por cada horario del día 

diferenciando precios. 
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Tabla VII-5  Ingresos proyectados por Mes 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 Número horas de clase estimadas por mes: 8,614 hora 

Este número de horas ha sido estimado en base a unos porcentajes de ocupación 

mostrados en la Tabla VIII-5 en base de un objetivo planteado de 50 clases por 

hora, del cual se estiman porcentajes según los días y horarios. También se tuvo 

en cuenta un objetivo inicial de 10 distritos de NSE A/B. 

 % Ingreso real del negocio por hora clase: 26% (4% es costo de pasarela de pagos 

 En resumen, en el 1er año se tendría ingresos de 1’027,878 soles. 

 

7.4 Crecimiento proyectado 

 En la Tabla VII-6 se observa la proyección de crecimiento en los porcentajes de 

horas pactadas por año para la empresa y negocio. 

 Esta proyección de crecimiento anual se sustenta en la era tecnológica que nos 

encontramos. Los usuarios están más interconectados y prefieren buscar servicios que 

puedan contratar desde la comodidad de internet a donde podrán acceder incluso a través 

de una plataforma web / app (Los clientes le dan mucho valor a este tipo de servicios, 

según la encuesta con muestra de conveniencia realizada).  

 

Tabla VII-6  Proyección de crecimiento de ingresos  

 

Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 
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Estimado 1er año: 287 horas x día 

- En el primer año, para el primer semestre se considera solo el 40% de lo estimado 

por el inicio de operación. Por ello el total para el primer año se considera solo el 70% 

del estimado de 8614 horas. 

- 1er semestre: 1722.8 horas 

- 2do semestre: 4307 horas 

- Se estima contar en el 1er año con una planificación de 6029 horas de clases 

mensuales. 

- Los ingresos serian un 30% del valor de las clases. Dado que la pasarela de pagos 

cobra el 4% de cada transacción (costo que lo asumiría el negocio) los ingresos reales 

serian del 26% del valor de las clases. 

- En resumen, en el 1er año se tendría ingresos de 1’027,878 soles. 

 

7.5 Egresos proyectados 

 

 En la Tabla VII-7 se observa los gastos fijos de la empresa y negocio donde se 

observa los gatos más grandes son la planilla de sueldos y los gastos de ventas. 

 

Tabla VII-7  Gastos fijos 

 
 Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 En la Tabla VII-8  se observa los gastos de ventas de la empresa y negocio, siendo el 

más grande el de mantenimiento de la plataforma web/ app que se paga a una empresa de 

TI. 

 Para los gastos mensuales de marketing digital se considera precio de paquete de 

aproximadamente 2,000 dólares, tomado como referencia de la página 

https://adext.com/es/pricing. 

 

 

https://adext.com/es/pricing
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Tabla VII-8  Gastos de Ventas 

  
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

En la Tabla VII-9 se observa los gastos de personal de la empresa y negocio. 

 

Tabla VII-9  Gastos de personal 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

En la Tabla VII-10 se observa los gastos administrativos de la empresa y negocio. 

El concepto POS es el correspondiente a aun mantenimiento anual con VISA. En los 

ingresos ya se ha considerado el descuento del 4% de comisión de VISA por cada 

transacción a través de la pasarela de pagos que se contratará. 

 

 

Tabla VII-10 Gastos administrativos 

 
    Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 
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En la Tabla VII-11 se observa los gastos de marketing inicial de la empresa y 

negocio. 

 

Tabla VII-11  Gastos de marketing 

  
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

En la Tabla VII-12 se observa los gastos pre-operativos de la empresa y negocio, siendo 

el más grande el del desarrollo de la plataforma. 

 

Tabla VII-12 Gastos Pre-operativos 

 
          Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

7.6 Estado de Ganancias y Pérdidas 

 

En la siguiente Tabla se observa el estado de ganancias y pérdidas para los 5 años 

planificados de la empresa y negocio, donde se puede ver que es rentable desde el primer 

año. 
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Tabla VII-13  Estado de Ganancias y Pérdidas 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

7.7 Flujo de caja proyectado 

En la Tabla VII-14 se observa el flujo de caja de la empresa y negocio de los 5 años, 

mostrando un flujo positivo desde el segundo año. 

 

 

Tabla VII-14  Flujo de Caja Operativo proyectado 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 
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7.8 Flujo de caja económico 

 

En la Tabla VII-15 se observa el flujo económico de la empresa y negocio, mostrando que 

la inversión se recupera el segundo año. 

 

Tabla VII-15 Proyección de flujo de caja económico. 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

7.9 Evaluación final 

 

En la Tabla VII-16 se observa un VAN positivo en los 5 años de aprox. 698 M soles. Se 

usa la tasa de descuento de 40% tomando en cuenta lo expresado por Molina y Del Carpio 

(2004) en su artículo “Tasa de descuento en proyectos y negocios empresariales”. Según 

lo expuesto por los autores, en los negocios nuevos o con demanda no comprobada, las 

tasas de descuento deben ser más altas, si bien esta no está definida, un premio por riesgo 

razonable lleva a una tasa de descuento de 30%. Sin embargo, los autores de la tesis, 

consideran que los negocios con alto uso de internet están surgiendo a una gran 

velocidad, el riesgo de ser imitados es alto, por lo tanto, 40% es una tasa que al parecer de 

los autores refleja mejor la exposición ante una posible pérdida de dinero. El plazo de 

evaluación de 5 años, también refleja el riesgo de bajas barreras de entrada, lo que 

provocaría una mayor competencia. 

No se ha considerado tasas de descuento mediante el cálculo de betas, ya que se está 

creando una pequeña empresa, cuyos riegos y envergadura no corresponden a los 

mercados desarrollados. 
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Tabla VII-16  Proyección de VAN Económico 

 
Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

Del análisis realizado, el proyecto es bueno, tiene un VAN positivo y una TIR que supera 

el costo de oportunidad del accionista.  

 

7.10 Análisis de Punto de Equilibrio 

En la Tabla VII-17 se observa un VAN positivo mínimo en los 5 años de aprox. 3.8 M 

soles. Se observa que el Volumen proyectado es de aproximado -28.5% respecto de lo 

estimado inicial para los Ingresos (8614 horas mensuales).  

Considerando el punto de equilibrio para un VAN mínimo el Negocio soportaría hasta un 

mínimo de 6,159 horas mensuales 205 horas diarias) para lo cual se requeriría un mínimo 

de 154 profesores. 

 

Tabla VII-17  Proyección de VAN Económico=0 (Punto de equilibrio) 

 

  
VANE TIRE 

N
 

 
698,487  97.24% 

E
 

-29% -931  39.92% 

M
 

-28.500% 3,899  40.32% 

U
 

-20.0% 144,074  51.61% 

L
 

-10.0% 462,309  77.52% 

O
 

0.0% 698,487  97.24% 

V
 

10.0% 1,009,943  123.61%  

20.0% 1,225,959  141.27% 

R
. 

30.0% 1,520,546  165.44% 

A
 

40.0% 1,739,174  183.47% 

V
 

50.0% 2,033,761  207.89% 

         Fuente y Elaboración: Autores de esta tesis. 

 

 

En la siguiente etapa se procede a presentar las principales conclusiones de la presente 

Tesis.
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CAPÍTULO VIII  CONCLUSIONES 

 

8.1 Respecto del objetivo general 

 

 Se llegó a determinar que el plan de negocio es viable por los siguientes motivos: 

 Económicamente es viable dado que se obtienen un VAN de 698 M soles y la TIR 

es de 97.24%. Al ser el VAN positivo y la TIR muy superior a la tasa de interés 

usada del 40% se confirma la viabilidad económica. 

 No existe una propuesta similar que permita llegar hasta el acuerdo y pacto de la 

clase desde la plataforma o App. La oferta actual no tiene las características del 

producto a ofrecer, lo cual refuerza que la propuesta sea atractiva. 

 Es una necesidad vigente el brindar apoyo de reforzamiento a la educación 

secundaria cuyo número de alumnos y colegios van en aumento y también aún 

existe un porcentaje importante de alumnos en recuperación o que desaprueban. 

Por ello es importante brindar este servicio como una buena alternativa a dicha 

necesidad. 

 El público objetivo de Lima metropolitana (alumnos y padres de familia de 

secundaria) en un 97% según la encuesta con muestra de conveniencia realizada 

(Encuesta “Clases a medida”) le da un valor alto (Valor 4 y 5, de escala de 1 a 5) 

a la facilidad y comodidad que tendría para poder buscar y contratar su clase 

desde la comodidad de la plataforma y app.  

 

8.2 Respecto a los objetivos específicos 

 

 Las conclusiones respecto de los objetivos específicos son las siguientes: 

 Conocer a través de la investigación de mercado las necesidades, preferencias y 

aceptación del público demandante de clases a medida de un Negocio potencial 

de Clases a medida a través de una Plataforma tecnológica (Web y App). 

 Se logró conocer a través de las encuestas con muestra de conveniencia que: 
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- Las Clases a medida son una necesidad vigente para padres de familia y 

alumnos, tiene una demanda y público objetivo constante. 

- El público objetivo valora la posibilidad de buscar y contratar sus clases 

particulares desde la comodidad de su Móvil o a través de la plataforma 

WEB. 

- El público objetivo valora las características que se plantean en el Negocio 

como son concentrar siempre el Resumen CV del profesor, calificaciones 

anteriores a sus clases, las opciones de encontrar clases cercanas a sus 

distritos, tener variedad de opciones a la clase buscada. 

 Conocer a través de los Focus group la aceptación del servicio propuesto y las 

necesidades respecto a los cursos de parte de los padres de familia y alumnos de 

educación secundaria. 

Se logró conocer a través de los focus group que: 

 Los padres de familia y alumnos sí demandan clases particulares en su 

mayoría. 

 Tanto a alumnos como padres de familia les interesa principalmente la 

calidad de la clase (entretenida, no muy teórica), los resultados en el 

aprendizaje, que exista disponibilidad de horarios a sus tiempos, la 

puntualidad y seriedad de los profesores con los horarios. 

 A ambos públicos (alumnos y padres) les parece interesante la alternativa 

de buscar sus clases y profesores en la Web y en sus equipos móviles 

porque sienten que tendrán un respaldo a la hora de alguna observación 

o queja sobre el servicio. En el caso de los alumnos, contratarían a sus 

profesores leyendo los comentarios de otros participantes. 

 Respecto a la forma de pago, los padres apreciarían el uso de la tarjeta de 

crédito en la web. Los alumnos en cambio, prefieren el pago en efectivo, 

ya que muchas veces usan sus propinas para contratar clases de 

reforzamiento (sin conocimiento de sus padres). En este sentido, se 

considera que el pago a través de una web, los ayudaría también a la 

discreción de las clases adicionales.  
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 Conocer la situación y evolución del Sector de Educación Secundaria en los 

últimos años, se observa que:  

- La tasa de matrícula y asistencia escolar, así como el número de colegios de 

educación secundaria en Lima se encuentra en incremento, con lo cual la 

demanda de clases particulares debe aumentar en la misma proporción. 

- Los niveles de rendimiento satisfactorio en la educación secundaria son bajos 

en Lima, con lo cual se mantiene la necesidad de buscar y contratar clases 

particulares. 

 Conocer las experiencias y negocios actuales en el Mundo asociados a Clases 

Particulares a través de plataformas tecnológicas.  

- Se pudo conocer que los negocios existentes tanto en el Perú, Sudamérica y 

en Europa permiten desde conocer opciones de Clases hasta registrar una 

solicitud de interés de clase o de programación de una clase con un profesor 

seleccionado, pero no permiten el acuerdo o pacto de la clase en línea. 

 Definir el Modelo de Negocio y estrategia de Desarrollo del mismo. 

Se definió el modelo de negocio basado en los resultados de la investigación de 

mercado, situación actual de negocios similares en el mundo. El modelo es 

concentrar una plataforma WEB/ APP que permita la búsqueda, selección y 

acuerdo/pacto de clases incluso haciendo el pago parcial o total a través de la 

misma plataforma. Los ingresos del Negocio son un porcentaje del valor de cada 

clase pactada. 

 Determinar la factibilidad económica - financiera del proyecto: 

- Se llegó a determinar que el proyecto económicamente es viable. Se tiene 

como resultado en una evaluación de 5 años un VAN de 698 M soles. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1  Muestreo de Conveniencia 

Muestreo realizado de Negocio “Clases a medida” 
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Anexo 2  Focus Group realizado 

 

a.- Estructura de Focus group realizado a Padres de Familia de educación 

secundaria 

 Preámbulo – 5 minutos 

- Dar gracias y hacer primeras preguntas sobre Clases particulares de sus hijos. 

Indicar que el tema es hablar sobre las clases particulares para nivel secundaria 

 

 Introducción – 3 minutos 

- Hablar sobre la necesidad de clases particulares y las opciones que existen en 

el mercado  

 Entorno de clases particulares – 5 minutos 

- ¿Cuándo necesita ayuda sus hijos en sus cursos, que hace? 

 Uso de clases particulares – 5 minutos 

- Hacer lista de todo lo que recuerda de las clases particulares que recibieron sus 

hijos 

 Proceso de selección de clases o profesor – 5 minutos 

- ¿Cómo elige o selecciona normalmente una clase particular para sus hijos? 

 Criterios de selección de clases – 5 minutos 

- ¿Cómo desearía elegir las clases para sus hijos? 

 Características de clases particulares – 5 minutos 

- ¿Qué características son importantes que debe tener la clase que elige para sus 

hijos, que complicaciones ha tenido? 

 Características deseadas – 5 minutos 

- ¿Qué características quisiera que tenga la clase particular que contrata para sus 

hijos, le interesaría una opción en plataforma web o app donde pueda hacerlo? 

 Cierre – 8 minutos 

- Diga o describa como le gustaría poder seleccionar y contratar clases 

particulares. Diga lo que quisiera, no se limite. 
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Participantes de Focus group realizado a Padres de Familia de educación 

secundaria 

FOCUS GROUP “CLASES PARICULARES DE EDUCACION 

SECUNDARIA”  

REALIZADO POR: INTEGRANTES GRUPO  

TIPO DE REALIZACION: PRESENCIAL 

REALIZADO EN: DISTRITO DE SAN MIGUEL A LAS 17 HORAS 

DEL DIA 26/08/2017 

PUBLICO ASISTENTE: PADRES DE FAMILIA DE ALUMNOS DE 

EDUCACION SECUNDARIA DE CIUDAD DE LIMA  

ASISTENTES: 

- Mendoza Saenz, Marianet – Distrito Pueblo Libre 

- Pflucker Limaco, Nathali – Distrito San Miguel 

- Castillo Velarde, Guillermo – Distrito Chorrillos 

- Correa Olaya, Maria – Distrito Los Olivos 

- Peña Armas, Jorge – Distrito San Luis 

 

b.- Focus group a Alumnos de Educación Secundaria 

 

Preámbulo – 5 minutos 

- Dar gracias y hacer primeras preguntas sobre Clases particulares. Indicar que 

el tema es hablar sobre las clases particulares para nivel secundaria 

 

Introducción – 3 minutos 

- Hablar sobre la necesidad de clases particulares y las opciones que existen en 

el mercado 

 Entorno de clases particulares – 5 minutos 

- ¿Cuándo necesita ayuda en sus cursos, que hace? 

 Uso de clases particulares – 5 minutos 

- Hacer lista de todo lo que recuerda de las clases particulares que recibieron 

 Proceso de selección de clases o profesor – 5 minutos 

- ¿Cómo elige o selecciona normalmente una clase particular? 

 Criterios de selección de clases – 5 minutos 

- ¿Cómo desearía elegir sus clases? 

 Características de clases particulares – 5 minutos 

- ¿Qué características son importantes que debe tener la clase que elige? 

 Características deseadas – 5 minutos   
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- ¿Qué características quisiera que tenga la clase particular que contrata para sus 

hijos, le interesaría una opción en plataforma web o app donde pueda hacerlo? 

 Cierre – 8 minutos 

- Diga o describa como le gustaría poder seleccionar y contratar clases 

particulares. Diga lo que quisiera, no se limite. 

 

 

Participantes de Focus group realizado a Alumnos de educación secundaria 

 

FOCUS GROUP “CLASES PARICULARES DE EDUCACION 

SECUNDARIA”  

REALIZADO POR: INTEGRANTES GRUPO  

TIPO DE REALIZACION: PRESENCIAL 

REALIZADO EN: DISTRITO DE SAN MIGUEL A LAS 12 HORAS DEL DIA 

25/08/2017 

PUBLICO ASISTENTE: ALUMNOS DE EDUCACION SECUNDARIA DE 

CIUDAD DE LIMA  

ASISTENTES: 

- Choez Vertiz, Gueller – Distrito Barranco 

- Bracamonte Mendoza, Shania – Distrito Pueblo Libre 

- Ramos Correa, Camila – Distrito Los Olivos 

- Bravo Guaylupo, Yamile  – Distrito Surco 

- Castillo Pachamango, Luciana – Distrito Surco 
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Anexo 3  Datos de negocios similares 

 

A) España: 

 

http://www.academiadonfer.es/es/producto/secundaria/ 

Negocio que ofrece ayuda para estudiantes de todos los niveles, donde hay que 

registrarse, escribir y solicitar información. 

 

 

 
 

 

https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx 

 

Negocio que permite buscar por nivel, materia y al encontrar las opciones de 

profesores, se accede a su resumen y si se desea concertar una clase te da la opción de 

enviar una solicitud de clase para esperar una respuesta en promedio de 48 horas. 

 

 

http://www.academiadonfer.es/es/producto/secundaria/
https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx


 

74 

 
 
Fuente: https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx 

 

https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx
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Fuente: https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx 

 

 

 

 

https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx


 

76 

 
 
Fuente: https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx 

http://www.academia-

cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.acad

emia-cepa.es/es/ 

 

Negocio que ofrece ayuda para estudiantes de todos los niveles, donde hay que 

registrarse, escribir y solicitar información. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

https://www.tusclasesparticulares.com/domicilio/primaria-y-eso-en-madrid.aspx
http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
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Fuente: http://www.academia-

cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.acad

emia-cepa.es/es/ 

 

 

B) México: 

 

https://www.superprof.mx/clases-particulares-primaria-secundaria-ingles-frances-madrid-hora.html 

 

Negocio: Publicita y ofrece servicio de clases y opción de contactar con los profesores. 

 

 

 

http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
http://www.academia-cepa.es/es/?utm_source=ADWORDS_PREMIUM&utm_medium=cpc&utm_campaign=93358&u=http://www.academia-cepa.es/es/
https://www.superprof.mx/clases-particulares-primaria-secundaria-ingles-frances-madrid-hora.html
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Fuente: https://www.superprof.mx/clases-particulares-primaria-secundaria-ingles-frances-madrid-hora.html 

 

 

 

Perú: 

 
http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag 

 

Negocio que ofrece ayuda para estudiantes de todos los niveles, donde hay que 

registrarse, escribir y solicitar información. 

 

 

 

 

https://www.superprof.mx/clases-particulares-primaria-secundaria-ingles-frances-madrid-hora.html
http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag
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Fuente: http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag 

 

 

 

 

 

 

 

http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag
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Fuente: http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag 

 

 

Chile: 

 
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-

Ensenanza-Media 

 

 

Negocio que permite buscar por nivel, materia y al encontrar las opciones de 

profesores, se accede a su resumen y si se desea concertar una clase te da la opción de 

enviar mensaje al profesor. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

http://tutordoctorlima.com/?gclid=CKrVpKul1dUCFQwHhgodsIcMag
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
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Fuente: http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-

Ensenanza-Media 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
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Fuente: http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-

Ensenanza-Media 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
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Fuente: http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-

Ensenanza-Media 

http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
http://www.milclases.com/cl/Clases-Particulares/5717/Apoyo-Escolar/Clases-particulares-de-Matematica-Ensenanza-Media
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Anexo 4  Datos de Situación de Educación Secundaria 

 
Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares. 
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/ 

Elaboración: Autores de esta tesis. 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares. 
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/ 

Elaboración: Autores de esta tesis 

 

 

 

 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/
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Fuente: Instituto Nacional de Estadística e Informática - Encuesta Nacional de Hogares. 
https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/ 

      Elaboración: Autores de esta tesis 

 

 

 

 

 

 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/
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Fuente: Ministerio de Educación (MINEDU) - Padrón de Instituciones Educativas. 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/ 

 

 

 

 

 

 

https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/education/
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Fuente: MINEDU- Perfil educativo de Región Lima Metropolitana 

http://www2.minedu.gob.pe/umc/admin/images/pregionales/Lima%20metropolitana.pdf 
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http://www2.minedu.gob.pe/umc/admin/images/pregionales/Lima%20metropolitana.pdf 
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Fuente: MINEDU- Perfil educativo de Región Lima Metropolitana 

http://www2.minedu.gob.pe/umc/admin/images/pregionales/Lima%20metropolitana.pdf 
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Fuente: MINEDU-. http://www2.minedu.gob.pe/umc/admin/images/pregionales/Lima%20metropolitana.pdf 

http://www2.minedu.gob.pe/umc/admin/images/pregionales/Lima%20metropolitana.pdf
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Fuente: Censo escolar del Ministerio de educación 

http://escale.minedu.gob.pe/ 

 

 
Fuente: Censo escolar del Ministerio de educación 

http://escale.minedu.gob.pe/ 

http://escale.minedu.gob.pe/
http://escale.minedu.gob.pe/


 

93 

 

 
Fuente: Censo escolar del Ministerio de educación 
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Anexo 5  Artículo sobre clases particulares para Educación Secundaria 

Artículo de Diario el Comercio 

http://elcomercio.pe/economia/peru/cuestan-clases-domicilio-tutor-educativo-183123 

¿Cuánto cuestan las clases a domicilio con un tutor educativo? 

Recibir lecciones de un tutor con cinco años de experiencia tiene un valor entre S/.70 y 

S/.80 por hora, señala Tutor Doctor 

 
¿Cuánto cuestan las clases a domicilio con un tutor educativo? 

 

08.01.2015 / 04:17 pm 

Que levante la mano quien nunca ha detestado alguna materia en el colegio por no 

entender su contenido. Y es que, a pesar de la ayuda de los padres o familiares, en 

algunos casos de profesores, afrontar el curso podía volverse una tragedia. 

"Cada vez son mayores las exigencias académicas para los estudiantes, sobre todo en 

secundaria, [ya que] los colegios buscan tener un mejor nivel, con mayor demanda 

académica, y eso requiere un mayor soporte, sobre todo cuando no se tiene la base 

adecuada", explica Diego Conroy, gerente de Tutor Doctor Perú, franquicia especializada 

en clases académicas a domicilio. 

Así, según su experiencia, el directivo comenta que cinco de cada diez estudiantes que 

recurren a sus servicios tienen problemas en cursos de ciencias: matemáticas, física y 

química, en ese orden. “Son materias que se construyen sobre conocimientos anteriores y 

donde se generan los vacíos académicos, por eso es importante llegar con una estrategia 

adecuada", señala. 

http://elcomercio.pe/economia/peru/cuestan-clases-domicilio-tutor-educativo-183123
http://elcomercio.pe/noticias/profesores-518909
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Por ello la propuesta educativa de Tutor Doctor -con 16 años de experiencia mundial- se 

diseña con base en una evaluación previa gratuita de los requerimientos educativos del 

niño o adolescente. 

"Identificamos los objetivos y los temas que hay que desarrollar, con base en eso 

definimos un plan de trabajo acordado con los padres de familia, adaptándonos a su 

disponibilidad de tiempo y asegurándonos de cubrir las necesidades académicas", detalla.  

Con esa información, se buscará al tutor más adecuado al estilo de aprendizaje del 

alumno. Todos ellos cuentan con más de cinco años de experiencia y son especialistas en 

una materia. Para acompañar la evolución de los estudiantes, se envían reportes 

periódicos a los padres de familia y de ser necesario, al centro educativo. 

"Son paquetes de horas flexibles, que se pueden adaptar a cualquier necesidad. Muchas 

veces empezamos con una materia y se pueden incluir otras. Todo se trabaja con el 

mismo paquete de horas. Tenemos un paquete mínimo de 10 horas y nuestros precios 

varían entre los S/.70 y S/.80 por hora", anota Conroy. 

En su primer año y medio en Perú, han acompañado a unos 450 alumnos tanto de nivel 

escolar (en el 60% de los casos), preuniversitario (un 15%), universitario (20%) y en 

menor medida, profesional. 
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Anexo 6 Focus Group 

En los párrafos siguientes se presentan los resultados de los Focus Group realizados: 

Focus group a padres de familia de alumnos de educación secundaria: 

En el Focus Group realizado con 5 padres de familia de alumnos de educación 

secundaria de los distritos de Pueblo Libre, San Miguel, San  Luis, Los Olivos y 

Chorrillos  se obtuvo las siguientes conclusiones (la relación de participantes se encuentra 

en el anexo No. 2): 

Los padres de familia asistentes mencionaron que cuando necesitan ayuda para sus 

hijos en sus cursos recurren a hablar con los mismos profesores del colegio para ver si 

ellos pueden dar el reforzamiento en forma particular, a buscar algún tutor o profesor 

particular en la Web, a buscar alumnos destacados de nivel superior que se dediquen a 

brindar clases, preguntan a otros padres de familia o conocidos que les recomienden algún 

profesor. 

Los padres de familia asistentes manifestaron que de las clases particulares que 

recibieron sus hijos recuerdan principalmente que las clases se realizaban en sus mismos 

domicilios (del alumno), en promedio tenían una duración de 1 hora, pocas veces se 

realizaban en grupo, en promedio los profesores eran impuntuales y no era fácil encontrar 

el horario deseado en la disponibilidad del profesor. 

Los padres de familia asistentes manifestaron que les gustaría que exista una 

forma más ágil, rápida y segura de encontrar las clases que requieren para sus hijos, 

también les gustaría encontrar mayor disponibilidad de horarios con los profesores. 

Los padres de familia asistentes manifestaron que buscan que las clases para sus 

hijos sean interactivas (calidad de enseñanza) y que se demuestre con resultados en los 

exámenes de sus hijos, que los profesores se preocupen por que sus hijos aprendan. 

También manifiestan que algunos profesores pidieron pago adelantado y no concluyeron 

la enseñanza de los temas pactados, hubieron casos de profesores que luego de pactada la 

clase pidieron cambio de horario por cruce con otras tareas. 

Los padres de familia asistentes manifestaron en su mayoría que sí les interesa una 

alternativa de buscar y contratar sus clases en una plataforma web o app, porque les 

significaría ahorro de tiempo de búsqueda, una garantía donde poder reclamar cualquier 

incidencia en las clases, saber que pueden preguntar o ver los antecedentes de los 

profesores y de su calidad de enseñanza. Los que no se inclinan por esta alternativa 

indicaron que piensan que tendrían dificultades para realizar este proceso en una 

herramienta en la Web o en su teléfono. 
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Focus group a alumnos de educación secundaria: 

 

En el Focus Group realizado con 6 alumnos de educación secundaria de 13 a 16 

años de los distritos de Pueblo Libre, San Miguel, Surco, Los Olivos y Barranco se 

obtuvo las siguientes conclusiones (en el anexo No.2 se encuentra el nombre de los 

participantes): 

 Los alumnos asistentes mencionaron que cuando necesitan ayuda en sus cursos 

recurren a hablar primero con sus padres (Casos de 1ro a 3ro año) o hablar con sus tutores 

de aula (Casos 4to y 5to año) para comentarles la dificultad que tienen en el curso que 

corresponda para luego poder buscar alternativas de dictado de clases particulares. 

 Los alumnos asistentes manifestaron que de las clases particulares que recibieron 

recuerdan principalmente que las clases se realizaban en sus mismos domicilios, que eran 

aburridas en muchos casos, que los profesores solo les dejaban ejercicios pero no los 

apoyaban para que aprendan a resolverlos, que en algunos casos los profesores estaban 

distraídos en la clase, que en su mayoría la mayor parte del tiempo de la clase la ocupaban 

con el dictado de teoría y no con práctica. 

 Los alumnos asistentes manifestaron que les gustaría poder escoger sus profesores 

según los comentarios de otros alumnos, poder escoger sus horarios. 

 Los alumnos asistentes manifestaron que les gustaría que las clases particulares que 

contraten sean divertidas, amenas, entretenidas y que al mismo tiempo les deje aprender 

con poca tarea, que tengan resultados rápidos. 

 Los alumnos asistentes manifestaron que sí les interesa la alternativa de encontrar sus 

clases y su profesor según sea el caso en una plataforma web o app, ellos están bien 

familiarizados con la tecnología y se adecuarían a buscarlas de este modo, algunos 

mencionaron que se inclinarían por hacer la clase en local del profesor y harían el pago en 

efectivo ya que podrían pagar de sus propinas, en los casos que prefieran que sus padres 

no se enteren que están con problemas en algún curso. 
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