CAPITULO |



PERFIL DE LA INVESTIGACION

1.1. Antecedentes

El origen exacto del término Startup no es demasiado claro, aunque varias
investigaciones apuntan que las primeras Startups nacieron en los afios 50 del siglo
pasado en Silicon Valley. En 1957, ocho ingenieros dejaron su trabajo en Shockley
Labs y encontraron financiamiento para su nuevo proyecto. Estos son considerados

como los fundadores de la primera Startup?.

El concepto Startup puede referirse a iniciativas de cualquier sector. Sin embargo,
normalmente estan muy relacionadas al &mbito tecnoldgico. Es decir, son empresas

que suelen hacer un uso intensivo del conocimiento cientifico y tecnologico.

En este sentido, dentro de las Startup nace el modelo Lean Startup destinada a acortar
los ciclos de desarrollo mediante la experimentacién, lanzamiento de productos
iterativos (bloques pequefios repetitivos que se revisan periddicamente en ciclos
cortos), experimentacion y aprendizaje retroalimentado. En este sentido, el aprendizaje
es una evolucidon del concepto tradicional Lean Manufacturing que Toyota aplico en
los procesos productivos, que resaltaba todas aquellas actividades que aportan valor
real a la cadena de produccion (deteccidn de puntos sensibles, mejora continua y Just
in Time en los afios 70). Basado en este concepto, Eric Ries aplico esta idea al

lanzamiento de nuevos proyectos dentro o fuera de una corporacion?.

El proceso de creacion que determina el éxito o fracaso de una Startup parte siempre

de la idea esencial de validacion que se desarrolla a través del “mercado”. El primer
paso es crear un “prototipo” para verificar la viabilidad del producto o servicio y

lanzarlo cuanto antes al mercado para asi poder medir de forma real los resultados. De

L El marketing de una Startup, Obtenido de: http://www.elrincondemarketing.es/que-es-una-

startup/
2 Tecnologia para mi Startup, Obtenido de: https://www.esic.edu/rethink/tecnologia/modelo-

leanstartup-gue-es-y-para-gque-sirve
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esta manera, se podra aprender los ciclos cortos e iterativos que ayuden a detectar
errores y desarrollar soluciones répidas que vayan formando paulatinamente el
producto o servicio que se pretende desarrollar. Por Gltimo, implica un proceso de

“actualizacion” constante e innovadora que permita mantenerse en el mercado de

manera sostenible.

Por otra parte, el emprendedurismo esta relacionado al riesgo. Sus antecedentes se

remontan a la época de Cristobal Colon, quien se lanzo a la aventura de viajar al nuevo
mundo, sin ninguna certeza de lo que su viaje le deparaba e incluso sin saber si lograria

volver.

El término emprendedor fue acufiado en la primera parte del siglo dieciocho, por el
economista Richard Cantillon, quien definid el término como "un agente econémico
que compra medios de produccion a determinado precio, a fin de combinarlos y crear

un nuevo producto.

Posteriormente, J.B. Say afiadié a la citada definicion que el emprendedor era también
un lider que atraia a otras personas, con el objetivo de constituir organizaciones
productivas. Famosos economistas ingleses, como Adam Smith, David Ricardo y John
Stuart Mill, interpretaron el término como "Gerentes de Negocios". Sin embargo,
posteriormente, llegaron a la conclusion que ser empresario no requeria de habilidad
extraordinaria alguna, y que habian subvalorado el significado que en francés tenia el

concepto de emprendedor.
1.2 Justificacion

1.2.1 Tedrica

Desde el punto de vista cientifico el Plan de Negocios tiene por objeto disefiar una

Startup Virtual enfocada en la capacitacién, promocidn y financiamiento de proyectos

de nifios emprendedores en Bolivia, potenciando el aprendizaje y desarrollando el

3 El origen de emprender, Obtenido de: http://emprendepd.blogspot.com/2015/11/origen.html
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talento e ideas innovadoras desde la etapa de la nifiez para tener un efecto positivo en

el crecimiento personal y desarrollo empresarial.
1.2.2 Social

Desde una perspectiva social contribuira a brindar mejores oportunidades econémicas
a nifos sobresalientes de escuelas fiscales y en situaciones de vulnerabilidad, porque
se pretende otorgar becas completas de capacitacion para aquellos nifios que tengan un
excelente rendimiento académico, pensando en el desarrollo de los estratos menos

favorecidos para generar movilidad social.

1.2.3 Econémica

Desde una visién econdmica-financiera se pretende generar ingresos mediante una
suscripcion mensual que podran acceder los padres 0 madres de familia mediante una
plataforma virtual que contara con 3 niveles de acuerdo al rango de edad de cada nifio

inscrito (6-8 afios; 9-10 afios; 11-12 afios).

Para determinar la proyeccién de ingresos, se parte de la cantidad de Familias en
Bolivia segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE) que alcanz6 3.346.800 para
2018*. De esta cantidad se debe analizar qué familias tienen nifios con posibilidades

econdmicas y tecnoldgicas de suscripcion:

4 Millones de hogares en Bolivia con una Startup, Obtenido de:
https://www.ine.gob.bo/index.php/enbolivia-hay-mas-de-tres-millones-de-hogares/
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Fuente: Instituto Nacional de Estadistica— Encuesta de Hogares 2017
Hogar Unipersonal ~ Conformados por una sola persona, que por definicién es el Jefe de hogar.
Pareja Nuclear Conformado por el Jefe de hogar v su conyuge sm hyos.
Monoparental Conformado por el Jefe de hogar sm conyuge e hyo(s).
Nuclear completa Conformado por el Jefe de hogar, conyuge e hyo(s).
Hogar Extendido Conformado por el hogar nuclear y otros famikares (verno o nuera, hermano(a) o cufiado(a), padres o suegros, otro
pasente.

Hogar Compuesto Conformado por el hogar nuclear o extendido mis otros no famikares (Otro que no es pariente).

Fuente: Elaboracion propia con base en datos estadisticos.

Nuclear Completa [46,3%] + Hogar Completo [12,9%] + Hogar Compuesto
[0,2%] = 59,4%

Multiplicando la cifra de hogares 3.346.800 por 59,4% que es la cantidad de familias
que viven en centros urbanos (ciudades) y por 35% que es la cantidad que tienen
ingresos medios y altos en Bolivia, se obtiene una poblacién de potenciales

consumidores que podrian suscribirse a la plataforma virtual de 695.800.



De esta manera se proyectan ingresos considerando una participacion inicial del 1%
del mercado del total de familias en Bolivia que tienen ingresos medio-altos de los

centros urbanos.

A continuacion, se expone la Tabla de Ingresos y Proyeccion 2021-2025:

Tabla de Ingresos y Proyeccion 2021-2025

DETALLE INGRESO BASE DE CALCULO INCREM. INGRESO
MENSUAL ESTIMADO PROYECTADO
[$US]
Proyectado (afio 2021) 695.800 * 1% * $US. 30 = | 0% 208.740
208.740.-
Proyectado (afio 2022) 208.740.- 10% 229.6114
Proyectado (afio 2023) 229.6114.- 10% 252.575
Proyectado (afio 2024) 252.575.- 10% 277.832
Proyectado (afio 2025) 277.832.- 10% 305.616

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INE de 2018.

1.3.Planteamiento del Problema

Bolivia se ha caracterizado desde su nacimiento (1825) en ser exportador de materias
primas sin valor agregado. Desde 1860 hasta 1930 se reactivo y potencid la mineria
argentifera realizandose inversiones que modernizaron el panorama productivo y
posteriormente el estafio fue el motor de la economia hasta 1970, pero siempre con el
objetivo de extraer y exportar materia prima (minerales). Esta politica extractiva se
mantuvo hasta la actualidad con hitos importantes de explotacion alternativa a los
minerales como la explotacion de petréleo (década de 1970) y gas desde la década de
1990.

Sin embargo, el emprendedurismo no fue impulsado y fomentado desde el Estado y en
la actualidad a excepcion de la ciudad de Santa Cruz de la Sierra, los universitarios son
formados en las Superiores Casas de Estudios, casi exclusivamente para ser

dependientes del Estado o de trabajar en empresas privadas ya constituidas como



empleados con la percepcion del anterior siglo de que la estabilidad laboral y la
jubilacion son sinonimo de éxito profesional, sin percatarse de los cambios
generacionales que se han producido con la irrupcion de la tecnologia.

En este sentido, existe la necesidad de crear mentalidad emprendedora enfocada en
nifios y con el objetivo que en el futuro desarrollen nuevas empresas sin que

representen grandes riesgos e inversiones con la base de los 4 pilares de:

Administracion, Marketing, Costos vy Finanzas

O Disefio del paradigma de capacitacién para incorporar las bases tedricas y
evaluaciones destinada a los nifios que impliqguen modelos dindmicos,
innovadores y que desarrollen un aprendizaje activo.

O Disefio del paradigma de promocion para impulsar y divulgar los proyectos de
los nifios que implique la aplicacién de los conceptos tedricos en ideas
emprendedoras desarrollando un aprendizaje significativo-aplicativo.

O Disefio del paradigma financiamiento para vincular los proyectos de los nifios

a empresas con responsabilidad social que deseen participar activamente en el

cambio de mentalidad de los futuros emprendedores.

Luego del anlisis previo, para implantacion de este emprendimiento; podemos
mostrar las siguientes causas y efectos que justifican la formulacion de nuestro

problema a través de la siguiente puntualizacion:

O No se cuenta con un estructura didactica accesible en nuestro medio que
permita a los estudiantes del nivel primario un mejor aprendizaje diferente a lo

forma tradicional.

O No se sistematiza la educacion primaria en plataformas virtuales, debido a la

falta de coordinacion en los niveles educativos dentro del PEA.

O Poca sensibilidad, flexibilidad y mucha formalidad en el Proceso Ensefianza

Aprendizaje.



O No se sistematiza la educacion primaria en plataformas virtuales, dificultando
el PEA.
O No se tiene proceso de comercializacion, que permitan satisfacer las

necesidades de servicios identificada por la empresa.

1.4.Formulacion del problema

Segun las consideraciones establecidas en el planteamiento del problema se tomara

en cuenta la siguiente formulacion de problema:

¢Ausencia de una Plataforma Virtual "STARTUP", que fortalezca el PEA, de

forma divertida en la ciudad de Tarija?

1.5.Hipotesis

H1: El disefio de una plataforma virtual “STARTUP” podré fortalecer el proceso de

ensefianza aprendizaje en el nivel primario de forma divertida en la ciudad de Tarija.

Variables:
Variable independiente(x):
X1: Diseno de una plataforma virtual “STARTUP”
Variables dependientes(y)
Y 1: Fortalecer el proceso de ensefianza aprendizaje en el nivel primario

Y2: Forma divertida en la ciudad de Tarija.



1.6.Formulacion de Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Proponer una Plataforma Virtual "STARTUP", que fortalezca el PEA a corto

plazo, en el nivel primario y de forma divertida en la ciudad de Tarija.

1.6.2. Objetivos especificos

O Disponer de una plataforma virtual que fortalezca el PEA en nuestro medio.
Aplicando mecanismos de seguimiento y control para el PEA, jugando.

O Sistematizacion de plataformas virtuales. Vincular a los estudiantes de primaria
con la propuesta.

O Buscar aprender jugando, elaborar objetivos que orienten a Flexibilizar de
manera dinamizar, el PEA.

O Disponer de servicios de STARTUP en nuestro medio, a través de modulos
para el Nivel Primario.

O Identificar estrategias de Marketing, que motiven la decisién de compra del
servicio en la ciudad de Tarija.

O Analizar los factores del macro y micro entorno para identificar amenazas y
oportunidades de negocio.
o Proyectar los costos implicados calculando los costos fijos y variables
para determinar el precio facturado del servicio considerando las caracteristicas

del rubro tecnoldgico de las Startup.

1.7.Tipos de investigacion

* Investigacion Exploratoria

En el presente trabajo se aplicé el disefio de la investigacion exploratoria, llevando a

cabo una encuesta a padres de familia de ingresos medios alto en la ciudad de Tarija.
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También se reviso fuentes secundarias (documentos, bibliografia, wegraficos), con el
proposito de obtener informacion sobre la situacion actual de las Startups, la cual
permite conocer e identificar de manera mas amplia el problema de se presentan al

emprender una “Startup”.

* Investigacion Descriptiva

Se utilizé el disefio de investigacion descriptiva para obtener informacion primaria, a
través de la encuesta la cual estd dirigida a los clientes (potenciales y reales) del

emprendimiento de una “Startup”.
1.8.Enfoque de la Investigacion

El presente proyecto esta disefiado bajo el planteamiento metodoldgico del enfoque
cuantitativo, puesto que este es el que mejor se adapta a las caracteristicas y
necesidades de la investigacion, ya que nos ayudo a cuantificar la informacion y aplicar

formas de analisis estadisticos.
1.9.Técnicas de Investigacion

La técnica de investigacion que se utilizo es la encuesta la cual se aplico a clientes

(potenciales y reales).
Se utilizan las siguientes técnicas de recoleccion de datos:

Encuesta Poblacional: Dirigida a las familias de ingresos medios y altos de los centros
urbanos que tienen recursos econdmicos y tecnoldgicos para determinar su
predisposicion a suscribirse a la Plataforma Virtual de Nifios con intenciones
Emprendedores mediante la utilizacion de Cuestionarios en Linea con preguntas
cerradas considerando que en Bolivia segln la pagina 5 del presente documento existen
695.800 familias que son consumidores potenciales del servicio.

Al respecto, a continuacion, se definen la Poblacién y Muestra:

Poblacion: La cantidad de Familias en Tarija segun el Instituto Nacional de Estadistica
(INE) es de 3.346.800 para 2018 . Multiplicando la cifra de hogares 3.346.800 por

59,4% que es la cantidad de familias que viven en centros urbanos (ciudades) que



11

tienen nifios y por 35% que es la cantidad que tienen ingresos medios y altos en Bolivia,
se obtiene una poblacion de potenciales consumidores que podrian suscribirse a la
plataforma virtual de 695.800.

1.10. Métodos de Investigacion

Se utilizé el método analitico-sintético, en el que se estudid los hechos de la empresa
partiendo de la descomposicion del objeto de estudio de cada una de sus partes, para
examinarlas de manera individual, posteriormente integrar dichas partes y asi

estudiarlas de manera integral.

« Analitico: En todo el estudio el analisis es el motor del conocimiento tanto tedrico

como préctico.

« Aplicativo: En el disefio y desarrollo de las diferentes propuestas aplicativas.

» Bibliografico: Para la recoleccion y obtencién de informacién consultada de
diferentes fuentes bibliogréaficas como: Hemerotecas, Bibliotecas, Internet y otras

virtuales.

« Comparativo: Al indagar acerca de las diferentes aplicaciones en otros paises 0

recomendaciones de organismos internacionales.

« Deductivo: Al inferir juicios particulares de aspectos generales. De manera directa

para la obtencién de la Parte Aplicativa y las Conclusiones arribadas.

« Dialéctico: Al poner en duda los conocimientos recopilados y someterlos a examen

para obtener nuevos resultados y ampliar la confiabilidad.

» Estadistico: Para obtener proyecciones y estimar la confiabilidad de datos
apoyando las conclusiones.
« Historico: Al estudiar cronoldgicamente el avance y desarrollo tecnoldgico que se

propicio en el tiempo.

* Inductivo: Al arribar de razonamientos particulares a razonamientos generales,

especialmente en el Aporte Practico y las Conclusiones.
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1.11. Fuentes de Investigacion

» Fuentes primarias: Se recurrio a la utilizacion de encuesta las cuales se las realiz6
a los clientes (potenciales y reales) de la ciudad de Tarija.
» Fuentes secundarias: Se recurrié a la revision de documentos de la empresa y

bibliografia de fuentes fisicas y digitales.

1.12. Alcance

« Alcance Temporal

La investigacion considera una proyeccion para los proximos 5 afios (2021-2025)

» Alcance Espacial

La circunscripcion geogréafica del plan de negocios y el marco aplicativo debido a
las caracteristicas de las Startups, estara destinada expresamente a Tarija (nifios
que viven en Tarija). Sin embargo, al ser un proyecto que tiene como objetivo
captar suscriptores por internet, no se puede descartar completamente la
incorporacion de suscriptores que radiquen en otros departamentos. La presente

investigacion fue realizada en la ciudad de Tarija.

«  Tematica

La investigacion se desarrolla especificamente en el emprendimiento para el
disefio de una Stratup virtual para nifios con intenciones de fortalecer su proceso
de ensefianza aprendizaje. Asimismo, el enfoque tedrico abarcara las
particularidades de la Startup virtual en las variables y de disefio tecnolégico
que caracterizan a este tipo de servicios.

1.13. Esquema de la Investigacion
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CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2. Introduccion

El desarrollo del marco teorico, responde a los conceptos de emprendimiento, su
relacién con una startup, que facilite estructurar un plan de negocios, donde se podra

aplicar la estrategia de marketing, utilizando especificamente el marketing digital.

3. Conceptos Fundamentales del Marketing

3.1. Concepto de marketing

Segun Armstrong, “Marketing es un proceso mediante el cual las empresas crean
valor para los clientes y establecen relaciones sélidas con ellos, obteniendo a cambio

el valor de los clientes (ventas y lealtad del cliente a largo plazo).””

Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios mas estrecho, el
marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor
agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para sus clientes y establecen relaciones

solidas con ellos para obtener a cambio valor de éstos.

3.1.1. Proceso del Marketing
El proceso que se produce en la empresa con la puesta en marcha de la filosofia de marketing y

que consta de cinco pasos, como se observa en la figura:

5 Kotler P. y Armstrong G.: Marketing, 14° edicion, México.
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- El punto de partida del marketing consiste en entender las necesidades y deseos
de los clientes.

- Enel segundo paso, la empresa disefia una estrategia de marketing basada en el
analisis previo del mercado.

- Enlaterceraetapa la empresa debe elaborar un programa de marketing mix que
concrete la estrategia de marketing disefiada en la etapa anterior en valor real
para los clientes: disefiar el producto, fijar el precio, administrar los canales de
distribucién y comunicar la propuesta de valor.

- Encel cuarto paso, la empresa debe construir relaciones rentables y satisfactorias
con sus clientes, creando vinculos con ellos y también con las empresas que
ayudan a la empresa a mantener e intensificar dichas relaciones: los
proveedores y los distribuidores.

- Por ultimo, la empresa podra recoger los frutos derivados del valor creado:
captar el valor del cliente, es decir crear clientes satisfechos y leales, crear
relaciones a largo plazo con ellos e incrementar la cuota de mercado y las

ventas.



4.  Marketing Estratégico y Operativo

4.1.Marketing estratégico

Segln Lambin et al. (2009), “el marketing estratégico es la mente estratégica de la
organizacion”. Para Munuera y Rodriguez (1998) se define marketing estratégico
como la “metodologia de andlisis que pretende el conocimiento de las necesidades de
los consumidores y la estimacion del potencial de la empresa y de la competencia
para alcanzar una ventaja competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a

esta.’®

4.2.Marketing operativo

El marketing operativo es un proceso orientado a la accion que se extiende sobre un
horizonte de planificacién a corto y medio plazo. Segun Lambin et al. (2009), es el
brazo comercial de la empresa. EI marketing operativo desciende al plano de la accion
(dimensidn accion) para hacer frente a la puesta en marcha de las estrategias. Las tres
tareas principales del marketing operativo son la elaboracién del plan de marketing, la
organizacion y ejecucion de las tareas de marketing para llevar a buen puerto el plan
de marketing y las actividades de control para verificar si se estan obteniendo los

objetivos propuestos.
5. Definicién de Marketing mix
La mezcla comercial también es denominada por algunos autores como principales

politicas de la mercadotecnia, al respecto el Prof. Philip Kotler define a la mezcla

comercial o marketing mix de la siguiente forma:

“La mezcla de mercadotecnia es el conjunto de herramientas de mercadotecnia que

utiliza la empresa para perseguir sus objetivos en el mercado objetivo”.

5 Teresa Vallet: Principios del marketing estrategico,14° edicion.



Literalmente existen docenas de herramientas de la mezcla de la mercadotecnia.
McCarthy fue quien populariza la clasificacion de cuatro factores, llamada las cuatro

Pes: producto, precio, plaza y promocion.

« El producto

Definimos producto como sigue: “Un producto es cualquier cosa que puede ofrecerse
aun mercado para atencion, adquisicion, uso o consumo, que podria satisfacer un deseo

0 una necesidad”.

El producto es el primer elemento y el mas importante de la mezcla de mercadotecnia.
La estrategia del producto requiere de decisiones coordinadas sobre las mezclas de

productos, las lineas de productos, las marcas, y el etiquetado.
Segun el Prof. Philip Kotler, un producto puede verse en cinco niveles’:

1° Nivel. - EI beneficio central es el servicio o beneficio esencial que el comprador esta

adquiriendo.
20 Nivel. - El producto genérico es el producto basico reconocido como tal.

3° Nivel. - El producto esperado es el conjunto de atributos condiciones que el comprador espera

normalmente al comprar el producto.

4° Nivel. - El producto esperado son los servicios y servicios adicionales que afiade el vendedor

para distinguir la oferta de los competidores.

5° Nivel. - El producto potencial es el conjunto de posibles caracteristicas y servicios nuevos

que pueden afadirse a la oferta.”

* El precio
Todas las organizaciones lucrativas o no lucrativas establecen precios a sus productos
0 servicios. Si la realidad coincidiera con los supuestos del mercado de competencia
perfecta no seria tarea de la mercadotecnia la determinacion del precio, sino que este

vendria dado automaticamente por el mercado.

7 Kotler P.: Direccion de la mercadotecnia, 14ta Edicion, México.



Sin embargo, la inmensa mayoria de los bienes y servicios no se encuentra en tal
situacion. La fijacion de precios forma parte de una politica, que sin duda debe tener
en cuenta una serie de aspectos ajenos a la problematica inmediata de la mercadotecnia,

pero que contribuyen, en su culminacion, una autentica técnica de la mercadotecnia.

* La plaza ( Hosting web)

Segun Cordoba Villar, José Luis; Torres Romeu José Maria la plaza: “es otra
herramienta de la mezcla de mercadotecnia comprende las diferentes actividades que
realiza la empresa para que el producto sea accesible y este a la disposicién de los
consumidores objetivo, para lo cual la empresa recurrird a canales de distribucion,

ubicaciones, inventarios, transporte almacenaje’®

Las decisiones de canales de distribucion estan entre las mas dificiles y de mayor
desafio que enfrenta la empresa. Cada sistema del canal crea un grado diferente de
ventas y costos. Una vez que la empresa ha elegido el canal de distribucién, debe

quedarse en él, generalmente durante un periodo considerable.

La empresa recurre a intermediarios cuando son capaces de desempefiar las funciones
del canal con mayor eficiencia que el fabricante. Hay muchas alternativas de canal a
las que se enfrentan los fabricantes para llegar a un mercado. Pueden vender de manera
directa o utilizar uno, dos, tres 0 mas niveles de canal- intermediario y en el caso de las

Startup puede ser ain mas facil, porque se puede trabajar con las medios digitales.

* Lapromocion
La mercadotecnia actual demanda algo méas que desarrollar un buen producto, fijarle
un precio atractivo y hacerlo atractivo a los clientes meta. Las empresas deben también

comunicarse con sus clientes actuales y potenciales. Inevitablemente las empresas

juegan un papel importante como comunicador y como promotor.

Sin embargo, no debe dejarse al azar lo que se comunica. Para hacerlo con eficacia, las empresas

contratan agencias de publicidad, especialistas en promocién de ventas para

8 Cordoba V., José L.; Torres Romeu José M.: Técnicas de marketing, Pag. 23.



el disefio de programas para estimular las ventas y firmas de relaciones publicas para

desarrollar la imagen corporativa. Capacitan a sus propios empleados para que sean

cordiales y conocedores. Para las empresas, la cuestion no es comunicar, sino que decir,

a quien y con qué frecuencia.

La mezcla de comunicaciones de la mercadotecnia (también Ilamada mezcla de la

promocion), segun el Prof. Philip Kotler, esta integrada por cuatro herramientas

principales®:

1.

4.

Publicidad. - Es cualquier forma pagada de presentacion no personal y de promocion de
ideas, bienes o servicios por un patrocinador identificado.

Promocioén de ventas. - Son incentivos a corto plazo para estimular la compra o la venta
de un producto o servicio.

Relaciones publicas. - Una variedad de programas disefiados para mejorar, mantener o
proteger a una compafiia o la imagen del producto.

Venta personal. - Es la presentacion en una conversacion con uno o mas compradores

prospecto o el proposito de realizar ventas.

5.1.1. Mercado

Desde la perspectiva del marketing, un mercado es el conjunto de todos los

compradores reales y potenciales de un producto o servicio. Estos compradores

comparten una necesidad o deseo particular que puede ser satisfecho a través de

relaciones de intercambio.

Cada parte en este sistema se ve afectada por las principales fuerzas ambientales (demograficas,

econOmicas, naturales, tecnologicas, politicas y socioculturales).

5.1.2. Segmentacién de Mercado

La segmentacion puede definirse, pues, como el proceso encaminado a la

identificacion, dentro del producto-mercado, de aquellos grupos de consumidores con

° Kotler, P.: Direccion de la mercadotecnia, 14va Edicion, México, Pag. 636.



preferencias homogeneas en si (dentro del grupo) y heterogéneas entre si (entre

grupos), a fin de seleccionar aquellos segmentos mas atractivos para la empresa, que

constituirdn su mercado objetivo, de forma que resulte posible establecer para cada
grupo una oferta comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia los
intereses y preferencias de los consumidores que componen ese grupo o segmento. Por
lo tanto, la segmentacion es el proceso dirigido a la identificacion de consumidores con
preferencias agrupadas con el fin de establecer para cada grupo seleccionado una oferta

0 programa de marketing diferenciado.

- Segmentacion geogréfica: Division de un mercado en diferentes unidades
geogréficas, como paises, estados, regiones, municipios, ciudades, e incluso
vecindarios.

- Segmentacion Inter mercado (o segmentacion de mercado cruzado) Creacion
de segmentos de consumidores que tienen necesidades y comportamientos de
compra similares, aunque se encuentran en paises diferentes

- Segmentacion por beneficios, Division del mercado en segmentos, de acuerdo
con los diferentes beneficios que los consumidores buscan obtener del
producto.

- Segmentacion por edad y etapa de vida, Division del mercado en diferentes
grupos de edades y de etapas de vida.

- Segmentacion por ocasion: Division del mercado en segmentos de acuerdo
con las ocasiones en que los compradores tienen la idea de realmente hacer la
compra o utilizar el articulo que compraron.

- Segmentacion psicogréafica: Division del mercado en diferentes segmentos,
con base en las clases sociales, los estilos de vida o las caracteristicas de

personalidad*°Definicion de clientes

5.1.3. Clientes

10 Kotler P. y Armstrong G.: Fundamentos del marketing,11va Edicion, México.



En el Diccionario de Marketing, de Cultural S.A., encontramos que “cliente” es un
"Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede

estar comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o

comprar para otro, como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la

poblacion mas importante de la compaiiia “

En el libro "Marketing de Clientes ¢ Quién se ha llevado a mi cliente?" se menciona lo
siguiente: ""La palabra cliente proviene del griego antiguo y hace referencia a la
«persona que depende de». Es decir, mis clientes son aquellas personas que tienen

cierta necesidad de un producto o servicio que mi empresa puede satisfacer*

Por lo cual se concluye que cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere
0 compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo,
para otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo principal

por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y servicios.

5.1.4. Tipos de Clientes
En primer lugar, y en un sentido general, una empresa u organizacion tiene dos tipos de

clientes:

1. Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le
hacen compras a la empresa de forma periodica o que lo hicieron en una fecha
reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de ventas actual, por
tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la actualidad y es

la que le permite tener una determinada participacién en el mercado.

2. Clientes Potenciales: Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que
no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son visualizados
como posibles clientes en el futuro porque tienen la disposicion necesaria, el
poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el que

podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro (a corto,



mediano o largo plazo) y, por tanto, se los puede considerar como la fuente de

ingresos futuros.

6. Ventas

Segun Kaotler Philip, Armstrong Gary definen a las ventas de la siguiente manera:
“Muchas compafiias siguen el concepto de ventas, el cual afirma que los
consumidores no compraran el numero suficiente de productos de la empresa a
menos que ésta realice un esfuerzo de promocion y ventas a gran escala. El concepto
de ventas suele practicarse con los bienes no buscados, es decir, aquellos que los
consumidores en general no piensan comprar, como seguros o donaciones de sangre.
Estas industrias deben ser habiles para localizar prospectos y venderles con base en

los beneficios del producto™*

Sin embargo, una estrategia de marketing tan agresiva como ésta implica riesgos
elevados; se interesa principalmente en crear transacciones de ventas y no en disefiar
relaciones redituables y a largo plazo con el cliente. Con frecuencia el objetivo consiste

en vender lo que la empresa fabrica, en lugar de fabricar lo que el mercado necesita.

6.1. Tipos de Ventas

Se puede identificar al menos cinco tipos de venta, cuya diferencia radica en "la actividad de

venta" que la Startup pueda optar para ralizar, las cuales son:

- Venta Personal: Es la venta que implica una interaccion cara a cara con el

cliente, dicho de otra forma, es el tipo de venta en el que existe una relacion
directa entre el vendedor y el comprador.
(Segun Kaotler P, Armstrong G., Camara y Cruz), “La venta personal es la
herramienta mas eficaz en determinadas etapas del proceso de compra,
especialmente para llevar al consumidor a la fase de preferencia, conviccion
y compra”.*?

- Venta por Teléfono (telemarketing): Este tipo de venta consiste en iniciar el
contacto con el cliente potencial por telefono y cerrar la venta por ese mismo

medio.
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(Segun Stanton, Etzel y Walker), “los productos que se pueden comprar sin
ser vistos son idoneos para las ventas por teléfono. Ejemplos de esto son los

11 Kotler P. y Armstrong G.: Fundamentos de marketing, 11ra Edicion, México.
12 Kaotler P., Armstrong G., Camara D. y Cruz I.: Marketing, 14ta Edicién, México.

servicios de control de plagas, las suscripciones a revistas, las tarjetas de
crédito y las afiliaciones a clubes deportivos”13

- Venta Online: Este tipo de venta consiste en poner a la venta los productos o
servicios de la empresa en un sitio web en internet (por ejemplo, en una Tienda
Virtual), de tal forma, que los clientes puedan conocer en qué consiste el
producto o servicio, y en el caso de que estén interesados, puedan efectuar la
compra "online"

(Segun Stanton, Etzel y Walker), “las categorias en que las ventas en linea
abarcan la porcion méas cuantiosa del comercio detallista son los libros,
musica y videos, hardware y software de computadora, viajes, juguetes y
bienes de consumo electronicos. Por supuesto, ya que los cambios en internet
se producen rapidamente, estas categorias pueden verse superadas pronto por

otras”



11

13 Stanton W., Etzel M. y Walker B.: Fundamentos de Marketing, 14ta Edicion, México.

7. Emprendimiento

La vision del concepto emprendedurismo (también llamado “Emprendimiento”) ha ido
evolucionando con los afios. Anteriormente, se lo veia como el paso de construir y
arrojar al mercado alguna empresa pequefia 0 mediana. Este concepto, no es
completamente erréneo, aunque se ve limitado por los avances tecnoldgicos y
culturales. Cuando se habla de emprendedurismo o emprendimiento, se refiere a aquel
proceso en donde una idea o pensamiento pasa un proceso de transformacion en algo
mas tangible. En este caso, se trata de la concretizacion de proyectos, sean éstos con o

sin fines de lucro®!.

7.1.1. Caracteristicas del Emprendedurismo

He aqui algunas caracteristicas del sujeto emprendedor!?:

O Se trata de una persona entregada o ‘“apasionada” con un proyecto o
emprendimiento. El nivel de compromiso demostrado por este tipo de personas es
mas alto que el del comin denominador.

O El proyecto a emprender ha de poseer una planificaciébn muy bien elaborada y
bastante definida.

O Existe una disposicion a educarse, a conocer nuevas estrategias 0 concepciones

que enriguezcan el proyecto o el proceso de llevarlo a cabo.

1 Mi blog de emprendedurismo, Obtenido de: https://www.todomktblog.com/2014/01/emprendedurismo.html
12 Emprende virtual, Obtenido de: https://www.euston96.com/emprendedurismo/



https://www.todomktblog.com/2014/01/emprendedurismo.html
https://www.todomktblog.com/2014/01/emprendedurismo.html
https://www.euston96.com/emprendedurismo/
https://www.euston96.com/emprendedurismo/
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O Cada paso dado esta elaborado con un propdsito o un fin, y lo que resulte de estos
pasos es esencial para el emprendedor y su proyecto. Mientras mas a fin sean estas

derivaciones, mas satisfactorio sera para el trabajador.

O Debe existir capacidad para encontrar soluciones distintas y nuevas a las comunes.
Lo creativo y la disposicion a innovar devienen esenciales en todo proyecto
emprendedor.

O Al tratar de una proyeccion iniciada desde cero, existen altas probabilidades de
fracaso, dependiendo de diferentes factores. Es, por tanto, importante que el
emprendedor sea firme en su iniciativa.

O Todo proyecto emprendedor debe tener consciencia de las demandas de la gente y

quizas estas necesidades sean desconocidas para el mercado o publico.

7.1.2. Caracteristicas de los Nifios Emprendedores

La mentalidad de emprendedor se asume desde los primeros afios de la nifiez. Algunas

caracteristicas son las siguientes:

1) Compromiso: Cuando se inicia una aventura hay que tener claro el compromiso
con la misma para que se concretice. La perseverancia y la determinacion son
caracteristicas que marcan si un proyecto llega a buen puerto 0 no. Compromiso
también para ser capaz de centrarse en el proyecto sin distracciones.

2) Iniciativa: Para un emprendedor es bésica la iniciativa, ser capaz de lanzarse a un
negocio. Todos los grandes empresarios han destacado, entre otras cosas, por su
iniciativa.

3) Resolucién: La vida de un emprendedor va a estar marcada por la toma de
decisiones constantes. Desde que se monta su empresa estara constantemente

resolviendo problemas, por lo que se debe estar preparado para ello.
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4) Creatividad e Innovacion: Un emprendedor debe tener buenas ideas que le
permitan crear productos o servicios con los que comerciar. No solo se trata de
inventar cosas, sino que también es posible darle nuevos o distintos usos a
productos que ya existen, buscando la diferenciacion. Por ello es importante tratar
de innovar constantemente, en busca de nuevos productos que permitan sobrevivir
0 crecer.

5) Optimismo: El emprendedor debe ser optimista y confiar en si mismo. Ser
positivo es basico para atraer el éxito y lidiar con los numerosos problemas que se
van a presentar en el negocio.

6) Trabajo en Equipo: Una persona sola no va a alcanzar el éxito. Es basico obtener
el apoyo de empleados y comparieros, por lo que es imprescindible ser capaz de
potenciar el trabajo en equipo y elegir a las mejores personas para el proyecto.
Ademas, se debe ser capaces de mantener la armonia en la empresa.

7) Saber Escuchar: Para emprender hay que tener claro que no existe la verdad
absoluta. Hay que ser capaz de escuchar a los demas para aprender y mejorar. La
escucha activa con clientes, comparieros, competencia y expertos.

8) Tolerancia al Fracaso: El pensamiento tiene que estar siempre enfocado en
conseguir el logro, pero el fracaso esta presente en la vida del emprendedor. Hay
que tratar de aprender de los errores.

9) Vision: No existe negocio de ningin tipo sin una vision previa. Los
emprendedores son capaces de ver mas que el resto y tener siempre en mente el
modelo de negocio.

10) Pasién: Los emprendedores se entregan a su proyecto con total dedicacion para
tratar de alcanzar los objetivos marcados. Para ello, es imprescindible adorar la
actividad emprendida, sentir pasion por la misma o serd imposible mantener la

entrega necesaria.
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7.1.3. Importancia del Emprendimiento Infantil

Los nifios se caracterizan por su gran capacidad de imaginar y de crear, por su
curiosidad para descubrir nuevas cosas, su espiritu aventurero y su forma de
sobreponerse a los obstaculos que se presentan. ¢Quién dijo que emprender es cosa de
adultos? Si todas estas cualidades son las que se necesitan para iniciar o echar a andar
un proyecto.

Ensefiar a los hijos a Aprender de un modo divertido y fuera de lo comun impulsa a que
pueda generar un espiritu emprender socialmente desde una temprana edad es muy
importante, porque fortalecera en ellos multiples cualidades como las mencionadas,
desarrollara algunas otras, les proporcionard experiencia y los sensibilizarad ante
situaciones sociales 0 ambientales que acontecen en su entorno.

El emprendimiento social busca dar soluciones innovadoras a problematicas sociales o
ambientales, por medio de proyectos sostenibles, y cada vez son més las personas que
estan optando por desarrollar este tipo de negocios que benefician a la comunidad.
Fomentar una cultura de emprendimiento social en los nifios tiene muchos beneficios
porque promueve un mejor futuro. Los jovenes tienen muchas ventajas a su favor; no
tienen miedo de arriesgarse e intentar cosas nuevas y diferentes, tienen menos barreras
mentales, tienen mayor energia y cuentan con un dominio perfecto de la tecnologia.
Para que un nifio se interese en emprender es necesario ofrecerle herramientas,
informacion y muestras que lo inspiren a crear nuevas cosas. Una excelente manera es

por medio de talleres o eventos que promuevan el emprendimiento®.

8. Beneficios de Emprender a Temprana Edad

El emprendedurismo a edad infantil tiene varias ventajas que son determinantes para el

éxito de los futuros emprendedores. A continuacion se detallan las principales*:

13 Nueva importancia de las pymes virtuales, Obtenido de: https://www.expoknews.com/laimportancia-de-
ensenar-a-tus-hijos-a-emprender-socialmente/

14 Pagina oficial de playmax, Obtenido de: https://www.ectvplaymag.com/3-beneficios-ensenar-losninos-
emprender-temprana-edad/
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Aprenden a ser perseverantes: Todos los padres comparten la misma frustracion
cuando los hijos no hacen el suficiente esfuerzo para realizar algo que estiman

pueden lograrlo. Para conseguir que los nifios desarrollen estas habilidades se

2)

3)

4)

debe ensefiar la importancia de ponerse metas; y no solo eso, también es
importante recalcar la importancia de alcanzarlas paso a paso para que los nifios
no pierdan su interés a la mitad del camino. Motivarlos para realizar actividades
en las cuales ellos estén encargados de su ejecucién y la toma de decisiones.
Ayudarlos a pensar en metas divertidas que sean alcanzables en un periodo de
tiempo corto es el mejor inicio.

Aprenden a ser creativos a la hora de afrontar cambios o problemas, generando
pensamientos innovadores: La creatividad es el rasgo mas importante para los
lideres del futuro. Esto no es sélo el hecho de ser un arquitecto o un artista; se
trata del uso que los nifios den a sus mentes. La resolucion de problemas es un
aspecto esencial del pensamiento creativo, por tal motivo es indispensable dejar
que los hijos encuentren las respuestas a sus problemas en vez de que los padres
corran a corregir sus errores. Cuando los hijos realizan actividades tales como
hacer sus productos, crear el nombre de su empresa y hasta su logo, estan
usando el proceso creativo en una actividad que tendra su sello personal y
captara su atencion.

Aprenden de los errores cometidos: En la actualidad la orientacion institucional
esta alineada hacia la busqueda de la respuesta correcta, conducta que entorpece
el proceso creativo y la espontaneidad. Asi se trate de una tarea, desarrollar una
idea de negocio o practicar algun deporte, el aprendizaje se enriquece a través
del error. Aprender de los errores es la forma correcta de motivar a los nifios
para hacer las cosas de manera diferente, impulsandolos a probar nuevos
enfoques.

El emprendimiento no solo es util para formar a los nifios en el area de negocios,

mas aun cuando se combinan con actividades manuales para fomentar el
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proceso creativo. Este tipo de ensefianzas podran ser usadas en todos los

aspectos de la vida cotidiana.

9. Definicion de Startup:

En el mundo de los negocios, especialmente en el ambito de las nuevas tecnologias, se
conoce como Startup a cualquier empresa de reciente creacion que, sin apenas recursos,
obtiene excelentes resultados en poco tiempo gracias al impulso de inversores que
apuestan por ella. En ocasiones una vez alcanzada la madurez, es absorbida por
empresas consolidadas.

De esta manera, una Startup es una empresa emergente con grandes posibilidades de
crecimiento y, generalmente, basada en un modelo de negocio escalable. Por lo general
se utiliza el término para referirse a empresas con un fuerte componente tecnoldgico y
que tienen un importante componente innovador.

Algunas grandes empresas como Amazon, Facebook, Uber, Airbnb o Spotify
comenzaron como Startup antes de convertirse en referentes del emprendimiento a

nivel mundial.

9.1. Caracteristicas de una Startup:

Una Startup debe reunir una serie de caracteristicas esenciales como gran capacidad de
adaptacion al cambio, orientacion exclusiva al cliente, financiacion de capital riesgo y
ganancias que crecen exponencialmente en poco tiempo. La Startup nace con el
objetivo de simplificar procesos y ofrecer soluciones tecnoldgicas a las necesidades del
mercado.

A continuacion, se detallan sus principales caracteristicas:

Juventud: Es una compaiiia joven que nace para evolucionar hacia una PYME o cerrar.
Bajo costo: Este tipo de empresa suele tener unos costos muy por debajo de sus
ganancias. A diferencia de una pyme, no necesitan grandes inversiones para aumentar

sus beneficios.
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Escalabilidad: Tiene una elevada capacidad para generar ingresos importantes de

forma rapida y muy por encima de sus costos. Es decir, su margen de beneficio es

exponencial.

Tecnologia: La mayoria tiene un fuerte componente tecnoldgico. Son negocios con

ideas muy innovadoras que basan su modelo de negocio en las nuevas tecnologias,

incluso para encontrar financiacion.

Startup es una empresa de nueva creacion que comercializa productos y/o servicios a

través del uso intensivo de las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC’s),

con un modelo de negocio escalable el cual le permite un crecimiento rapido y

sostenido en el tiempo. Este fuerte componente tecnoldgico les permite poder escalar

su negocio de forma agil y rapida, con una necesidad de capital inferior a las empresas

tradicionales.

Las caracteristicas de Startups son las siguientes:

o

o O O OO

O O OO0 O

Desarrollan modelos de negocio innovadores.

Opera con costos minimos, inferiores a las empresas tradicionales.

Su principal objetivo es crecer rapidamente.

Obtienen financiacion principalmente a través de inversores privados o fundaciones.
No requieren de grandes inversiones de capital para su desarrollo, pero si del uso
intensivo de la tecnologia para generar economias de escala que se traducen en
sustanciales ingresos.

Su principal herramienta para promocionarse en el mercado es internet. Invierten
importantes recursos econdémicos en contratar profesionales capacitados para
implementar estrategias exitosas de marketing online.

El departamento de Customer Service suele ser un area donde se hace bastante hincapié.
Buscan simplificar los procesos de comercializacion o prestacion de servicios.

Operan generalmente con un organigrama horizontal y en constante evolucion.

Buscan adaptarse en todo momento a su continuo crecimiento.

Los trabajadores en este tipo de empresas son altamente calificados.
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O Asumen de forma natural los riesgos como camino hacia el éxito, probando nuevas
formas de trabajar y comunicarse con el consumidor. El fracaso siempre supone un
aprendizaje.

O Siempre estan en constante evolucion.

Complementariamente, Plataforma Virtual es un programa (software) orientado a

Internet, que se utiliza para el disefio y desarrollo de cursos con el contenido de

aprendizaje divertido, creativo e innovador.

10. Definicion de Plataformas Virtuales

Las plataformas virtuales son un conjunto integrado de servicios interactivos
en linea que proporciona informacion, herramientas y recursos a los
maestros, alumnos, padres y otras personas involucradas en la educacion.
Este conjunto de herramientas y recursos trabajan en armonia para apoyar y
mejorar la entrega y la gestion educativa. Estas plataformas permiten una
capacitacion segura y basada en la web. Constituyen una solucion de
aprendizaje electronico que emplea una interfaz de usuario simple e
intuitiva. Esto es posible porque combinan diferentes tecnologias que
permiten establecer las condiciones de aprendizaje apropiadas que requieren
los estudiantes en linea. Por tanto, el instructor puede realizar un seguimiento

de su progreso.

Las plataformas virtuales de aprendizaje también son conocidas de la
siguiente manera: Sistema de gestion de aprendizaje (LMS). Plataforma de

aprendizaje. Plataformas E-Learning. Entorno de aprendizaje virtual.
10.1. Caracteristicas de las Plataformas Virtuales de Aprendizaje

Aunque cada plataforma virtual tiene sus propias caracteristicas Yy
funcionalidades que la distinguen, existen seis caracteristicas que no pueden

faltar en estas herramientas. Dichas caracteristicas son las siguientes®®:

15 Academia virtual de Startup, Obtenido de: https://josegomera.com/academico/plataformasvirtuales-
definicion-caracteristicas-beneficios-y-ejemplos/
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Integracion: Las plataformas virtuales de aprendizaje deben incluir todas
las funcionalidades que permitan un entorno educativo integrador. Entre
sus caracteristicas destacan las siguientes: 1) Gestion de estudiantes. 2)
Inscripcion. 3) Foros. 4) Comunidades de estudiantes. 5) Aulas virtuales.
6) Reservacion de clases. 7) Repositorio de contenidos. 8) Herramientas
que permitan a los estudiantes crear contenidos propios.

Seguimiento e Informes: El registro y seguimiento del progreso de un
estudiante es esencial para corregir las deficiencias que los estudiantes
presenten. Esta caracteristica permite al personal educador detectar estas
deficiencias de inmediato y dar seguimiento a los alumnos con problemas
de aprendizaje.

Evaluacion Automatizada: Si se habla de ahorrar tiempo para los
educadores, la evaluacion automatica es la estrella en los campus virtuales
de E-Learning. Los campus virtuales cumplen dos funciones
fundamentales: La automatizacion de la correccion y el registro de datos.
La correccion automatica permite evaluar una prueba en tiempo real,
proporcionando resultados de educadores y educandos. Ademas, la
mayoria de software de E-Learning marca las respuestas correctas e
incorrectas. Asi, los estudiantes obtienen toda la informacion que necesitan
para analizar sus errores y aprender de ellos.

Contenido en la Nube y Multicanalidad: Tener el contenido en la nube
bajo un sistema de trabajo colaborativo permite que éstos estén siempre
actualizados y disponibles para los estudiantes, sin tener que detener el
ciclo de ensefianza. Los educadores pueden crear y actualizar contenido y
publicarlo de forma &gil. Las Plataformas Virtuales de aprendizaje,
permiten tener acceso a multiples dispositivos en cualquier momento y
lugar, lo que ahora se ha convertido en una caracteristica basica. Los
educadores y educandos pueden conectarse al curso a través de cualquier

dispositivo electronico con conexion a la red y desde cualquier navegador.
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V. Gamificacion: No todos los estudiantes tienen el mismo estilo de
aprendizaje. Por lo tanto, no todos se sentiran comodos frente a un
computador y sin compafieros de clases. La gamificacion, como elemento
de evaluacion del aprendizaje agrega nuevas formas de mantener el interes
y la motivacion de los estudiantes a lo largo del curso. En los cursos de
ELearning, la gamificacion se puede considerar de diferentes maneras,
pero tiende a incluir: recompensas por cumplir objetivos, medallas o
puntajes que se tienen en cuenta para motivar el esfuerzo de los estudiante.
La gamificacion también incluye tablas de clasificacion para que el
alumno vea su progreso y lo compare con el resto del grupo. De esta
manera, el estudiante obtiene una motivacion adicional que se traduce en
un esfuerzo adicional para superarse a si mismo y a los compafieros
manteniendo un rumbo de conocimiento y aprendizaje.

vi.  Aula Virtual: La flexibilidad en la ensefianza es una de las caracteristicas
maés apreciadas por los estudiantes que eligen aprender en linea. Ademas,
es una forma de ahorrar costos y ofrecer valor a la comunidad educativa.
vii. Herramientas de Debates en Linea: Los entornos virtuales en linea
permiten que la educacién vaya mas allad de un programa fijo o las
limitantes de un aula. En entornos virtuales, los estudiantes y los docentes
pueden participar en debates y foros en linea con compafieros de otras
partes del mundo, Ya sea que lo hagan de forma sincrénica (en tiempo

real) o asincrénicamente.

Permiten la comunicacion e interaccion con la finalidad de desarrollar el aprendizaje o la

capacitacion individual y colectiva.'®

16 plataformas virtuales, Obtenido de:
https://moodle.org/pluginfile.php/227/mod_forum/attachment/1063388/PLATAFORMAS%20VIRTU
ALES.docx
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Algunas caracteristicas de las Plataformas Virtuales son:

O La gestion administrativa es evolutiva y actualizada peridédicamente.
O Existen contenidos formativos y evaluativos.
O Es de facil acceso con software sencillo, interfaz grafica y participacion masiva.

Asimismo, los tipos de Plataformas virtuales mas populares son:

i.  Plataformas comerciales: Hay que pagar para poder utilizarla. ii.

Plataformas de software libre: Son plataformas gratuitas.

iii. Plataformas de software propio: Son plataformas que se desarrollan e implementan dentro

de la institucién que la gestiona.
Por otra parte, emprender representa tener la iniciativa de llevar a la practica una idea
de negocio; es decir, crear una empresa Yy llevar a cabo la produccion del bien o
prestacion del servicio, sin que esto quede en una simple intencion. Ademas, emprender
entrafia una serie de riesgos y dificultades que hacen que algunos proyectos tengan

éxito y se consoliden como empresa, y otros fracasen irremediablemente!’.

La principal diferencia entre emprendedor y empresario es: Un emprendedor es

aquel que monta su empresa desde cero y se enfrenta a los retos que supone transformar
una idea en un negocio e implica pasion, motivacion y perseverancia. Sin embargo, un
empresario es aquel que dirige y gestiona una empresa ya constituida (empresa en

marcha).

11. Plan de Negocios:

Es un documento en el que se plantea un nuevo proyecto comercial centrado en un bien,
en un servicio o en el conjunto de los procesos de una empresa. A través del contenido
del Plan de Negocio, la compaifiia trata de evaluar las caracteristicas del proyecto para

su posterior presentacion.

17 Economia en Latinoamérica, Obtenido de: https://economipedia.com/definiciones/emprender.html
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En el Plan de Negocio se estudia el entorno de la empresa, analizando y evaluando los posibles

resultados y si se lograran los objetivos marcados en el proyecto. Para ello, es

importante que el Plan de Negocio contenga las diversas variables que conforman sus
objetivos y los recursos que serdn necesarios dedicar para iniciar su funcionamiento.
Por lo tanto, este documento se redacta antes de la realizacion de una inversion, al
comienzo de un negocio o ante la necesidad de una nueva estructuracion. Recoge los
sucesivos pasos 0 etapas necesarios para su desarrollo y consecucion de las metas

definidas. En ese sentido, es habitual que los emprendedores elaboren un Plan de

Negocios para plantear su linea a seguir en el futuro.

12. Tipos de Plan de Negocios

Los Planes de Negocios pueden ser de diferentes tipos:®

12.1. Plan de Negocios Lean o agil: Es rapido, sencillo y mas eficiente que
un plan de negocios formal porque no incluye sumarios, descripciones o
informacién del contexto. Sin embargo, si incluye fechas de entrega y metas
concretas, presupuesto y evaluaciones.

12.2. Plan de Negocios Estandar: Documento extenso que cubre
necesidades amplias y sirve generalmente para plantearlo a un banco, inversor,
vendedor, socio u otro. Generalmente estd compuesto del Panorama General de
la Empresa, Mision y Vision y consta de diversos Planes: Plan del Producto o
Servicio, Plan de Mercadotecnia, Plan Operativo, Plan Financiero y Plan
Administrativo.

12.3. Plan de negocios de Startup (Empresa de nueva creacion): Es un

Lean Business que incorpora una proyeccion de costes, pasos y objetivos.

18 Mi pyme en cinco dias, Obtenido de:
https://cincodias.elpais.com/cincodias/2015/08/11/pyme/1439276699 712968.html
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Asimismo, proyecciones de inventarios, activos y lo mas dificil de estimar: el
flujo de efectivo.

12.4. Plan de negocio One-Page (Pagina Unica): Resume el plan en una
unica pagina que incluye so6lo “titulares” que se usan para ofrecer una vision

rapida del negocio. Se puede resumir el mercado objetivo, la propuesta de

negocio, los principales objetivos y previsiones de ventas esenciales en una Unica

pagina. Es un Resumen Ejecutivo.

13. Utilidad del Plan de Negocios

El plan de Negocios es importante porque permite analizar bien la idea de negocio,
evaluar su rentabilidad, objetivos de la empresa y estrategias para alcanzarlos, analizar
el progreso que ha tenido la institucion y replantear o reencauzar si fuese necesario

mediante retroalimentacion y evaluacion continua.*®

14. Segmentacion del Mercado

Es un método por el cual se pueden dividir a los clientes potenciales en distintos grupos,
los que permiten que las empresas puedan enfocarse en audiencias especificas. Puede
dividirse en segmentacion por ubicacion, segmentacion por edad, segmentacién por
estrato social u otros. Al usar esta técnica, las campafias de marketing son mas efectivas
debido a que impactan a las personas correctas con contenido adecuado para los citados

segmentos.

15. Investigacion de Mercados

Es la recopilacion y el anélisis de informacion, en lo que respecta a la empresa y al
mercado, haciendo el relevamiento de la informacion de forma sistematica o expresa,

para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico y operativo.

19 Gerencia popular impulsando PYMES, Obtenido de: https://www.impulsapopular.com/gerencia/cuales-la-
utilidad-de-un-plan-
denegocios/#:~:text=E1%20plan%20de%20empresas%20es,en%20cas0%20de%20ser%20necesario.
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Por lo tanto, permite obtener informacidn necesaria para establecer politicas, objetivos,
planes y estrategias.
La American Marketing Association propone la siguiente definicion formal de la investigacion

de mercados:

“La investigacion de mercados es la funcion que conecta al consumidor, al cliente y

al publico con el vendedor mediante la informacion, la cual se utiliza para identificar

y definir las oportunidades y los problemas del marketing; para generar,
perfeccionar y evaluar las acciones de marketing; para monitorear el desempefio del

marketing y mejorar su comprension como un proceso.”23

La investigacion de mercados especifica la informacion que se requiere para analizar
esos temas, disefia las técnicas para recabar la informacién, dirige y aplica el proceso
de recopilacion de datos, analiza los resultados, y comunica los hallazgos y sus

implicaciones; se define de la siguiente manera:

La investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion, andlisis, difusién y uso
sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la toma de
decisiones relacionadas con la identificacion y solucion de problemas y oportunidades

de marketing.

16. El proceso de Investigacion de Mercados24

Se considera que el proceso de investigacion de mercados consta de seis pasos:
Paso 1: Definicion del problema

La definicion del problema supone hablar con quienes toman las decisiones, entrevistas
con los expertos del sector, analisis de los datos secundarios y, quizas, alguna
investigacion cualitativa, como las sesiones de grupo. Una vez que el problema se haya
definido de manera precisa, es posible disefiar y conducir la investigacion de manera

adecuada.
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Paso 2: Desarrollo del enfoque del problema

El desarrollo del enfoque del problema incluye la formulacion de un marco de
referencia objetivo o tedrico, modelos analiticos, preguntas de investigacion e

hipdtesis, e identificacion de la informacion que se necesita. Este proceso esta guiado

23 Malhotra N.: Investigacion de mercados, 5° edicidn, México.
24 Naresh K. Malhotra: Investigacion de mercados, 5° edicion, México.
por conversaciones con los administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios,

investigacion cualitativa y consideraciones pragmaticas.
Paso 3: Formulacion del disefio de investigacion

Un disefio de investigacion es un esquema para llevar a cabo un proyecto de
investigacion de mercados. De manera mas formal, la elaboracion de un disefio de

investigacion incluye los siguientes pasos:

1. Definicion de la informacion necesaria.

2. Andlisis de datos secundarios.

3. Investigacién cualitativa.

4. Técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y experimentacion).
5. Procedimientos de medicion y de escalamiento.

6. Disefio de cuestionarios.

7. Proceso de muestreo y tamafio de la muestra.

8. Plan para el analisis de datos.

Paso 4: Trabajo de campo o recopilacion de datos

La recopilacién de datos implica contar con personal 0 un equipo que opere ya sea en
el campo, como en el caso de las encuestas personales (casa por casa, en los centros

comerciales o asistidas por computadora), desde una oficina por teléfono (telefonicas
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0 por computadora), por correo (correo tradicional y encuestas en panel por correo en

hogares preseleccionados), o electronicamente (por correo electréni co o Internet).

Paso 5: Preparacion y analisis de datosLa preparacion de los datos incluye su revision,
codificacion, transcripcion y verificacion. Cada cuestionario o forma de observacion
se revisay, de ser necesario, se corrige. Los datos se analizan para obtener informacion
relacionada con los componentes del problema de investigacion de mercados y, de esta

forma, brindar informacion al problema de decision administrativa.
Paso 6: Elaboracion y presentacion del informe

Todo el proyecto debe documentarse en un informe escrito donde se presenten las
preguntas de investigacion especificas que se identificaron; donde se describan el
enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos utilizados para la recopilacion

y anélisis de datos; y donde se incluyan los resultados y los principales resultados.

17. Diagnostico de la Situacion-Matriz FODA

Conviene, antes de nada, definir desde el punto de vista gestion empresarial, los
conceptos de oportunidad, amenaza, fortaleza y debilidad, ya que por ser unos

conceptos muy coloquiales suele utilizarse incorrectamente.

Debemos definir primero correctamente cuales son los conceptos de oportunidad,
amenaza, fortaleza y debilidad para poder llevarlos a la practica?®. En la perspectiva

interna se desarrollan las:

» Fortalezas: Elementos positivos que posee tu negocio y que constituyen los
recursos para la consecucion de tus objetivos. Algunos ejemplos podrian ser:

claridad de objetivos, capacitacion recibida, motivacion, decision, voluntad, etc.

» Debilidades: Factores negativos que se tienen y que se constituyen en barreras u
obstaculos para alcanzar las metas por mencionar algunos ejemplos: carencia de
objetivos claros y alcanzables, falta de recursos, mal manejo de situaciones, mal

manejo de recursos, desorden, etc. En la perspectiva externa se desarrollan las:

20 José Maria Sainz de Vicufia A.: El plan de marketing en la préactica, 5ta Edicion, Espafia, Pags. 148149.
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* Oportunidades: Elementos del ambiente que tu negocio puede (deberia)
aprovechar para el logro efectivo de sus metas y objetivos. Estos pueden ser de tipo

social, econdmico, politico, tecnoldgico, etc. Algunas menciones serian: apoyo de

otras organizaciones, nueva tecnologia, una necesidad desatendida en el mercado, etc.
« Amenazas: Aspectos que pueden llegar a constituir un peligro para el logro de tus

objetivos si no te previenes o trabajas para evitarlos. Entre estos tenemos: falta de

aceptacion, competencia, rivalidad, fenémenos naturales, situacion econdémica, etc.

La utilizacion del andlisis DAFO o FODA es una buena préctica para poder deducir

las estrategias basicas o factores clave para lograr incrementar la competitividad de

una organizacion empresarial. Para ello, es conveniente cruzar los resultados de los

estudios del entorno con sus amenazas y oportunidades, con las fortalezas y

debilidades propias de la organizacion. Asi obtendremos cuatro tipos de

estratégicas:

- Defensivas. - Del cruce de las amenazas con las debilidades.

- Adaptativas. - Del cruce de las oportunidades con las debilidades.

- Reactivas. - Del cruce de las amenazas con las fortalezas.

- Ofensivas. - Del cruce de las oportunidades con las fortalezas.
Seguidamente se efectuara una ponderacion de las estrategias seleccionadas
entresacando las que se consideren mas idoneas para actuar como factores clave de

éxito para mejorar la competitividad y rentabilidad de la empresa.

18. Estrategias de Marketing para una Startup
Son indispensables 5 técnicas de marketing para cualquier Startup?!:

18.1. Estrategia de Diferenciacion: Seguro que hay algo que hace Unico el

emprendimiento y basa el marketing en esa diferencia. Puede ser el producto, los

2! Estrategias de marketing para mi Startup, Obtenido de: https:/startpoint.cise.es/estrategiasde-
marketing-para-startups/
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valores, la imagen corporativa, etc. Debe plasmarse esa diferenciacion en
cualquier formato en el que se vea representada la Startup.
18.2. Estrategia Creativa: Una idea poco convencional puede convertirse en un gran

éxito. Se debe innovar en el mensaje e integrar la creatividad en todos los

procesos comunicativos de la empresa. Se debe ser impactante y relatar el
nacimiento de la historia de la Startup de manera unica, creativa, motivante e
innovadora.

18.3. Estrategia de Contenidos: Consiste en ofrecer informacion de valor al usuario,
proporcionandoles recursos Utiles y captando su atencion. Si se ofrece un valor al
Mercado Objetivo se conseguird atraer a una comunidad ajena a la Startup
(mercado potencial) y se podra convertir en clientes habituales e embajadores de
marca. Nétese que los usuarios no quieren que les bombardee con publicidad por
lo que captar con el “Contenido” es la base fundamental.

18.4. Alianzas Estratégicas y Networking: El co-branding o alianza de marcas ayuda
a que 2 o0 méas empresas se beneficien, multipliquen su presencia e ingresen en
aquellos mercados que no estan posicionados generando novedad e interés. Esto
representa impacto en el consumidor, repercusion mediatica e incremento de
ventas.

18.5. Estrategia de Digitalizacion: Es imprescindible estudiar y definir todas las
oportunidades concretas que puede ofrecer el entorno digital al negocio,
analizando las oportunidades y la forma de optimizacién méaxima, automatizacion

de procesos, posicionamiento online, mailing, Redes Sociales, etc.
19. Marketing Virtual

La matriz FODA (Debilidades, Amenazas, Fortalezas, Oportunidades). De forma
sencilla y eficaz, ayudard a plantear las acciones necesarias a desarrollar para
aprovechar las oportunidades de mercado detectadas y estar alerta para combatir las

posibles amenazas, siendo consciente de las debilidades y fortalezas. En Internet se la
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aplica de similar manera. Investigar a la competencia y navegar en su pagina web,

Redes Sociales y newsletter indagando para descubrir su plan de marketing digital.

19.1. Definir Objetivos:

Se trata de un método que describe como seran nuestros objetivos del marketing digital
para Startups (también aplicable a otro tipo de negocios): especificos, medibles,
alcanzables y temporales. Es tan sencillo que se presenta como una sencilla imagen
Smart.

|_|_

Measurable Attainable Time Based

Specific

20. procedimiento del marketing digital

20.1. Definicion del Mercado Objetivo:

Se debe definir el perfil del consumidor al que se desea llegar basado en sus
necesidades. Las Redes Sociales nos serviran de gran ayuda para recoger la

informacion que mas nos interese del pablico.
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20.2. Posicionamiento en Buscadores:

Para logar un buen posicionamiento se debera disefiar la pagina de manera clara,
sencilla y con palabras clave que identifiquen el rubro del emprendimiento, la
diferenciacion con la competencia, caracteristicas y ventajas particulares y por que el
cliente debiera optar por la empresa. Para ello, se debe reconocer los canales en los que

se estara presente y comunicar de forma inequivoca el mensaje y el valor diferencial.

20.3. Seleccion de Palabras Clave:

Es fundamental que se conozca la manera en que los clientes utilizan los motores de
busqueda, detectando las palabras clave que emplean. De esta manera, se podré ubicar
a la empresa sin problema alguno. Las keyword research son fundamentales para una
correcta estrategia social multimedia, de contenidos y SEO (Search Engine

Optimization que representa Optimizacion de Motores de Busqueda).

20.4. Establecimiento de Metas y Objetivos:
Se deben establecer metas cuantificables como las siguientes: NUmero de suscriptores

mensuales, porcentaje de usuarios pagos y gratuitos, ingresos por monto de inversion, etc.

Estos propositos, metas y objetivos deben ser medibles y realistas.

20.5. Seleccion de los Medidores Clave de Desempefio (KPI: Key Performance
Indicator):

Los Medidores Clave de Desempefio son indices de evaluacion de los resultados de las
fases mas importantes. A través de éstos se conoce si se estan alcanzando los objetivos
definidos inicialmente. Ayudan a medir el nivel del desempefio en un proceso y asi
elegir las decisiones mas productivas. Se define para cada linea estratégica y se debe
articular los mecanismos de control y seguimiento. Estas métricas seran medibles y

especificas. Se hace notar que no se tienen los mismos indicadores para todos los



31

canales, sino que se los define de forma independiente. De esta manera, se tendrd unos

KPI para Redes Sociales y otros para el contenido o para el posicionamiento.

20.6. Presupuesto:

En esta Gltima etapa se elabora un presupuesto para el Plan de Marketing Digital que
detalla un balance de gastos e ingresos en el tiempo o periodo de proyeccion. Lo ideal
es tener rentabilidad desde el inicio, aunque esto puede variar entre 1 a 3 afios. En
relacién a los gastos se debe realizar una linea estratégica por cada gasto erogado y la
prevision de los ingresos que se espera obtener. Ademas, se podra realizar una

aproximacion con el indice ROI (Retorno de Inversion).

21. Estrategias de Marketing

21.1. Estrategia de Posicionamiento
La estrategia de posicionamiento supone definir en un sentido global, como quiero
que me perciban los segmentos estratégicos decididos esto es con que atributos de
imagen quiero que se me identifique en la mente del consumidor o usuario. Posicionar
un producto supone segin Lambin (1991) “valorar wun producto por sus
caracteristicas o atributos mas diferenciadores en comparacion con los productos de
la competencia y ello respecto a los comparadores para quienes ese elemento de

diferenciacion es importante”

21.2. Estrategias Genéricas de Diferenciacion

La implantacion de estas estrategias genéricas requiere de un compromiso total y del apoyo

de todos los elementos organizacionales de la empresa.

Porter identifico tres estrategias genéricas que podian usarse individualmente o en
conjunto, para crear en el largo plazo esa posicion defendible que sobrepasara el
desempefio de los competidores en una industria. Por tanto, podemos identificar tres

estrategias genéricas para crear una posicion competitiva, hacerla defendible a largo
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plazo y sobresalir por encima de los competidores del sector. Estas son: Liderazgo

General en Costos, Diferenciacion y Alta Segmentacion o Enfoque. Consiste en

emprender acciones ofensivas o defensivas para crear una posicién defendible a largo

plazo en un sector y enfrentarse con éxito a las cinco fuerzas competitivas y sobresalir

por encima de los competidores en el sector.

Diferenciacion: Consiste en crear para hacer que la empresa sea percibida
como Unica en el mercado. Se persigue la lealtad del cliente, lograr con la
diferenciacion un aislamiento frente a la rivalidad competitiva.

El desafio estd en que cuando un producto deja de ser exclusivo ya no sirve a
la estrategia de diferenciacion. Las imitaciones también reducen el impacto de
esta estrategia. Se pueden mencionar varias matizaciones sobre la estrategia de
diferenciacion concluyendo que existe una estrategia de diferenciacion por
innovacion, marketing, calidad y servicio, por medio de un disefio, de imagen
0 marca, de la tecnologia, del servicio al cliente, etc.

Liderazgo en costos: Consiste en lograr el liderazgo total en costos en un sector
industrial mediante un conjunto de politicas orientadas a este objetivo. En un
sector en el que los ingresos econdémicos estan estancados y los precios de las
materias primas tienden a crecer es probable suponer que manteniendo una
posicién de costos bajos pueda lograrse que la empresa obtenga rendimientos
mayores al promedio. Esto le permitira fijar sus precios al mismo nivel o por
debajo de la competencia.

Alta segmentacion: Trata de enfocarse en particular en el mercado sobre un
grupo de compradores de un segmento de la linea de producto o en un mercado
geogréfico. La empresa puede de esta manera servir mejor a sus objetivos
estratégicos, con mas efectividad que los competidores que lo hacen de modo
general. Aun cuando el enfogue no logra el bajo costo o la diferenciacién, desde
la perspectiva del mercado en su totalidad, alcanza una o ambas de estas

posiciones frente al objetivo de su mercado limitado.

Las estrategias de Diferenciacion y Liderazgo en costes no son incompatibles, segun

todas las evidencias pueden combinarse, existen correlaciones positivas entre ambos
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tipos de ventaja competitiva. De igual modo los esfuerzos por diferenciarse y
concentrar a la vez el atague en un segmento especifico de mercado pueden resultar
una conjuncion eficaz. Las estrategias combinadas, ademés de ser mas fuertes, hacen

dificil el ser descifradas y copiadas por los competidores.
22. La Propuesta de Valor

Como nos lo recuerda Michael Porter la estrategia competitiva consiste en ser diferente.
Significa elegir deliberadamente un conjunto diferente de actividades para brindar una
mezcla Unica de valor. Una propuesta de valor es una estrategia empresarial que
maximiza la demanda a través de configurar dptimamente la oferta. Selecciona y
jerarquiza los elementos especificos de un producto o servicio que son mas valorados
por la demanda, haciéndolos asequibles y replicables segun las capacidades de la

empresa que los ofrece.

El método de trabajo de propuesta de valor reconoce que en un entorno competitivo
hay que dirigir la oferta a un mercado objetivo, no a un segmento del mercado

indistinto, ni tampoco a todo el mercado potencial.

En el disefio de una propuesta de valor se hace uso de procesos de segmentacion de
mercado en términos geograficos, demograficos para vincularlos a aquellos grupos de
personas donde las posibilidades de éxito comercial se maximizan al encontrar afinidad

y relevancia entre los intereses de la demanda y las capacidades de la oferta.

La propuesta de valor es también un planteamiento estratégico y por ello sintetiza
hallazgos para enfocar la actividad de la oferta hacia los elementos mas Utiles a la vez
que simplifica las decisiones de compra para la demanda. Al reducir la complejidad y
el numero de alternativas en las decisiones de compra, se incrementa la valia de la
oferta.

La propuesta de valor al cliente define la empresa a los ojos del cliente. Las propuestas
de valor dictan que actividades deben realizarse, siendo las mismas los ingredientes

basicos para obtener ventajas competitivas creadoras de valor para los clientes.
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23. Estrategia de Segmentacion y Posicionamiento??

- Estrategia de segmentacion
La estrategia de segmentacion supone una toma de decision por parte de la direccion
de marketing respecto a por cual o por cuales de los segmentos en los que hemos
clasificado un mercado vamos a apostar en nuestra empresa. Esta clasificacion puede
ser fruto de un andlisis de la situacion o lo que es mas recomendable consecuencia de

una investigacion de mercado.

24. Tipos de Estrategias de Segmentacion

Basicamente, existen cuatro tipos de estrategias de segmentacion:

- Estrategia de segmentacion indiferenciada: no diferenciada o masiva: Se da
cuando una empresa a pesar de conocer los distintos segmentos de su mercado
decide no enfocarse en ninguno de ellos. Por tanto, la organizacion prefiere
tener un enfoque comercial masivo.

- Estrategia de segmentacion diferenciada: Una estrategia de segmentacion
diferenciada se produce cuando la empresa identifica y selecciona dos 0 mas
segmentos especificos de mercado. Para cada segmento puede desarrollar un
producto diferente 0 una camparia de marketing distinta.

- Estrategia de segmentacion personalizada: La estrategia de segmentacion
personalizada consiste, precisamente, en crear campafias 0 productos
personalizados segun un segmento de mercado.

- Estrategia de segmentacion concentrada: Las estrategias de segmentacion
concentrada es cuando una empresa identifica varios segmentos, pero decide

concentrarse Unicamente en uno de ellos. Este tipo de estrategias se suelen

adoptar cuando las empresas no cuentan?® con los recursos necesarios para poder

abordar varios segmentos potenciales.

2 José Maria Sainz de Vicufia A.: El plan de marketing en la préactica, 5ta Edicion, Espafia, Pags. 236239.
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- Estrategias de segmentacion indiferenciada, no diferenciada o masiva: Las
estrategias de segmentacion concentrada es cuando una empresa identifica
varios segmentos, pero decide concentrarse unicamente en uno de ellos. Este
tipo de estrategias se suelen adoptar cuando las empresas no cuentan con los
recursos necesarios para poder abordar varios segmentos potenciales.

24.1. Clases de Segmentacion. - A continuacion, se detallan las principales variables

utilizadas para la segmentacion de mercados:

- Segmentacion simple. — Significa seleccionar como mercado meta un grupo
homogéneo del total del mercado para satisfacer un segmento nico que permite
a una empresa penetrar en un mercado pequefio y adquirir reputaciéon como
empresa de expertos o especialistas en el mercado limitado.

- Segmentacion multiple. - En esta, dos 0 méas grupo diferentes de clientes
potenciales se identifican como segmentos de mercado meta. Se desarrolla una
estrategia de mercado por separado para obtener cada segmento; una compafia
desarrollara una variedad diferente del producto bésico para cada segmento
como parte de la estrategia de segmentacion multiple.

- Segmentacion geografica. - Requiere que el mercado se divida en varias
unidades geogréaficas como naciones, estados, condados, ciudades o barrios; se
puede operar en una o dos areas, o en todas.

- Segmentacion demografica. - Es la divisidén en grupos basados en variables
demogréaficas como la edad, el sexo, el tamarfio de la familia, ciclo de vida, nivel
de ingresos, origen étnico, estado civil, etc.

- Segmentacion psicogréafica. —Los niveles o intervalos resultantes de la variable
personalidad coinciden con las clasificaciones que hace la psicologia del
individuo, aunque, generalmente, se marcan los niveles o intervalos en funcion

del producto o servicio considerado en cada ocasion.
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- Segmentacion por conducta. - En esta segmentacion los clientes se dividen en
grupos segun sus conocimientos, actitudes, costumbres o sus respuestas a un

producto.

25. Estrategia de Cartera

La matriz de crecimiento-participacion creada por Bruce D. Henderson, fundador de
Boston Consulting Group (BCG) en 1970, es una de las herramientas mas utilizadas

para la evaluacion de las unidades estratégicas de negocios (UEN).

Dicha matriz esta constituida sobre dos factores:

- Latasa de crecimiento en el mercado

- La participacion (cuota) relativa de mercado

25.1. Estrategia Funcional (4p)

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la empresa
combina para producir la respuesta que desea en el mercado meta. La mezcla de
marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda
de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser agrupadas en cuatro grupos de

variables: las cuatro Ps%.

2 Kotler P. y Armstrong G.: Marketing, Decimocuarta edicién, México, pag. 54
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Gréafico 1:Mezcla de Marketing

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Disefio Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Marca Condiciones
Empaque de crédito
Servicios S
Clientes | Lamezcla de marketing —o las
meta cuafro Ps— esta formada por
herramientas practicas de marketing
e - ’ combinadas en un programa
osicionamiento integrado de marketing que en
deseado p realidad entregue el valor deseado
Promocion Plaza |2 los clientes meta
Publicidad Canales ‘
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario
Transporte
Logistica

Fuente: Fundamentos del Marketing

O Producto
Decisiones de productos o servicios individuales: Durante el desarrollo y

comercializacion de productos se toman una serie de decisiones sobre los atributos que
tiene que tener el producto, la marca, el packaging y el etiquetado de forma individual

para cada producto.

- Los atributos del producto o servicio: Implica definir los beneficios a ofrecer,

caracteristicas, la calidad, el estilo y disefio del producto.

24 Teresa Vallet-Bellmunt: Principios del Marketing, 1ra Edicion Pag. 179
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- Lamarca: La marca es un nombre, un simbolo, un disefio o una combinacion
de estos que identifica al fabricante o al vendedor de un producto o serviciox.
Sirve para identificar, distinguir y proteger.

- Envase o embalaje: Implica disefiar y producir el recipiente o envoltura de un
producto. Sirve para contener, proteger, identificar, diferenciar y comunicar el
producto.

- Etiquetado: La etiqueta puede servir para promocionar el producto, lo que se

denomina etiqueta de marca.

O Precios
En funcion de los distintos objetivos de la organizacion existen diversas estrategias para
la fijacidn de precios. Destacamos: las de productos nuevos, las de linea de producto,
las de precios diferenciales, las de precios psicologicos y las basadas en criterios

geogréficos.
- Productos nuevos

La estrategia de productos nuevos se aplica cuando una empresa introduce productos
nuevos en el mercado. Se distinguen dos estrategias, la de precios de introduccién y la

de tamizado gradual o desnatado de mercado.
- Lineas de producto

En esta estrategia las decisiones sobre el precio se toman teniendo en cuenta los precios
de todos los productos de una linea. Entre estas estrategias destacan: la de lider en

pérdidas, la del precio en dos partes y el precio unico.

- Precios diferenciales

Los precios diferenciales se utilizan cuando se vende el mismo producto a distintos precios en
funcién de la situacion, momento, lugar, caracteristicas del cliente, etc.

Dentro de estas estrategias cabe destacar la de precios variables, la de descuentos
periddicos, descuento por pronto pago, descuento por volumen y la de descuento en

segundo mercado.
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- Precios psicoldgicos

Los precios psicoldgicos tienen su razon de ser en el modo en que el mercado percibe
el valor de los atributos del producto y del producto en general. En esta estrategia de

precios se distinguen el precio de prestigio y el precio par-impar.
- Precios geograficos

Los precios geogréaficos son aquellos que se fijan en funcion de la proximidad
geogréfica. Dentro de los mismos destacamos la estrategia de libre a bordo, entrega

uniforme y precio por zonas.
- Precio prestigio

Una estrategia de precios premium o de prestigio supone fijar el precio de un producto
0 servicio por encima del precio normal en el mercado. Esto puede hacer pensar a los
consumidores que tu producto tiene algo especial y de mayor valor que los que oferta

tu competencia.
- Precio de penetracién en el mercado

Las estrategias de penetracion en el mercado tienen el objetivo de atraer a posibles
consumidores ofreciendo precios mas bajos en los productos o servicios que ofertemos

al principio.
- Descremacion de precios

En este caso, los comercios tratan de vender nuevos productos o servicios mediante la
descremacion, que supone fijar un precio alto durante la fase de introduccion del
producto o servicio. Después de esta fase, los precios irian reduciéndose de forma
progresiva a medida que los competidores van reaccionando y ofertando productos
similares al mercado.

Distribucion?

La distribucion es un instrumento de marketing que relaciona la produccién con el

consumo. Su objetivo es situar los productos a disposicion del consumidor final o del

% Teresa Vallet-Bellmunt: Principios del Marketing, 1ra edicién, Pag. 187
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consumidor industrial, en la cantidad demandada, en el momento en que se necesite y

en el punto de venta donde se desee adquirirlo.

Decisiones en el canal de distribucion

Para que las empresas hagan llegar los productos y servicios a los clientes pueden

recurrir a diferentes y variados intermediarios. Cada intermediario constituye un nivel

del canal. Desde la perspectiva del fabricante cuantos mas niveles existan menor es el

control sobre la distribucion. Existen cuatro tipos de canal

Canal ultracorto. No hay intermediaros entre el productor y el consumidor o el
comprador industrial.

Canal corto. El nimero de intermediarios es reducido (suele ser un intermediario Unico
Canal largo. EI nimero de intermediarios es elevado (al menos dos).

Canal muy largo. Al canal largo se le introducen adicionalmente otros intermediarios

Comunicacion?

La comunicacién comercial es la transmision de informacion del vendedor al

comprador refiriéndose el contenido de la misma al producto o a la empresa que lo

produce o vende. Las cinco herramientas de la comunicacién comercial o mix de

comunicacion son: la publicidad, la promocién de ventas, las relaciones publicas, la

venta personal y el marketing directo.

O Publicidad

Es toda transmision de informacion impersonal y remunerada efectuada a través de los medios

de comunicacion de masas (prensa, radio, television...) mediante anuncios

pagados por un anunciante que controla su contenido. Los objetivos de la publicidad pueden

ser de caracter informativo, persuasivo y recordatorio.

Desarrollo de la estrategia publicitaria

% Teresa Vallet-Bellmunt: Principios del Marketing, Pag.191
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La estrategia publicitaria estd formada por la estrategia creativa (creacion del mensaje

publicitario) y la estrategia de medios (seleccion de los medios).

- Estrategia creativa. La definicion del mensaje es la parte creativa. En la misma
se establece el qué se dice y como se dice. Para el desarrollo del mensaje la
agencia cuenta con un documento informativo sobre las caracteristicas del
producto, de la empresa, los competidores, el publico objetivo y la duracion de
la campana, se trata del briefing.

- Estrategia de medios: La planificacion de medios consiste en seleccionar los
medios (television, radio, prensa) y los soportes a utilizar en la campafia. Existe
una variedad de modelos de planificacion de medios que, con criterios y
objetivos distintos, seleccionan los medios y distribuyen el presupuesto. util,

tarifas, etc.) y criterios mixtos (restricciones legales, competencia...)

O Promocién de Ventas

Conjunto de actividades que, mediante incentivos materiales o econémicos (premios, regalos,

cupones...) tratan de estimular la venta a corto plazo de un producto.

La promocion de ventas puede dirigirse al consumidor, al canal y a los equipos de venta.

realizar la compra a corto plazo.

Promociones al consumidor. Tienen como objetivo incentivar al consumidor a

- Promociones al canal. Dirigidas a los intermediarios con el fin de obtener su apoyo e

incrementar sus esfuerzos de venta.

- Promociones a equipo de venta. Tienen como objetivo motivar a los vendedores y

conseguir que mejoren su rendimiento.
* Relaciones Publicas
Conjunto de actividades realizadas por las empresas o instituciones para potenciar las
buenas relaciones con los diferentes pablicos y transmitir una imagen favorable de la
organizacion y sus productos. Los destinatarios de las relaciones publicas pueden ser
externos a la organizacion, proveedores, consumidores, intermediarios, bangueros,
administracion, lideres de opinion, medios de comunicacion y similares; e internos a la

misma, como empleados, directivos, accionistas y otros.
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Utiliza diversas herramientas que abarcan, entre otras: las publicaciones internas y
externas, exposiciones, noticias de prensa, publicity (formato con caracteristicas
publicitarias pero el emisor no paga al medio por su publicacion), actividades de

patrocinio, ferias, exposiciones, identidad corporativa, etc.

e Venta Personal
Forma de comunicacion oral e interactiva mediante la cual los vendedores (fuerza de
ventas) transmiten informacion de forma directa y personal de un producto o servicio

con el fin de cerrar la venta y crear relaciones con los clientes.

La direccion de ventas: Supone el andlisis, la planificacion, la implementacion y el
control de las actividades del equipo de ventas. Esto supone disefiar la estructura de

ventas, seleccionar, formar, motivar, evaluar y controlar al equipo de ventas.

e Marketing Directo
El marketing directo supone una relacion directa entre el fabricante y el comprador sin
pasar por los intermediarios. Supone un conjunto de modalidades de distribucidn, venta
y promocion dirigidas al publico objetivo escogido a través de sistemas de bases de

datos. Existen diversos tipos de marketing:

- Marketing por catadlogo. EI marketing por catalogo (también denominado El
Vendedor Silencioso) se realiza mediante catadlogos que se pueden enviar online,
por correo o presentar directamente al cliente en su casa 0 en los puntos de venta.

- Marketing respuesta directa por television. Este tipo de marketing utiliza la
television como forma de venta.

- Marketing on line. Consiste en la adopcion de las nuevas tecnologias en favor de

los objetivos de marketing.

« Estrategias Postventa
Las estrategias de post venta y fidelizacion consisten en comprender a cada cliente de
forma correcta. Si estos procesos se aplican correctamente, es posible crear una
conexion entre los consumidores y tu marca, de lo contrario, los perderas de forma

permanente.
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El enfoque principal de este proceso es mejorar la experiencia del cliente y fomentar
su compromiso. Para esto, debe comunicarse con el equipo postventa, que
posteriormente se encargara de ayudar y retener a estos clientes para conseguir que

realicen nuevamente una compra.

1. Monitorea las Opiniones de los Clientes: Las encuestas online son la mejor

herramienta para conocer la opinion de los clientes respecto a los productos y servicios.

2. Ofrece un Servicio al Cliente Excepcional: La siguiente de las estrategias de
post venta y fidelizacion es la capacidad de ofrecerle al cliente un servicio excepcional.
Los clientes quieren la solucidn rapida de sus problemas, esto significa que el tiempo
de respuesta del departamento de servicio al cliente debe completarse de forma rapida

y efectiva.

3. Capacitacion al Equipo de Ventas: La capacitacion ayuda a preparar el equipo
comercial para que entienda el valor de vida del cliente. Esto permite que se motiven a

trabajar para alinear sus objetivos y lograr el crecimiento de la organizacion.

4. Ofertas y Descuentos Especiales: Las ofertas y descuentos son una de las
mejores estrategias de post venta y fidelizacion, ya que siempre ganan la atencion y

retencion de clientes.

5. Programar Encuestas Post Venta: La siguiente de las estrategias de post venta
y fidelizacion es utilizar una herramienta que permita enviar a los clientes recordatorios
constantes para que ofrezcan su opinion durante su interaccion con tu empresa.
Mantenerse en contacto con los clientes es fundamental para brindar una experiencia
positiva, antes durante y después de que realice la compra. Aplicar una encuesta post
venta permite recolectar informacion de los clientes que te ayudara a administrar sus

comentarios.

26. Planes de Accién

La definicion y ejecuciéon de los planes de accion es, sin duda, la fase de mayor

dinamismo dentro del plan de marketing. Es como si a todo el entramado
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teoricoestratégico que hemos desarrollado hasta ahora le dotasemos de extremidades

con las que poder caminar.

Una estrategia debe traducirse en acciones concretas para ser una estrategia efectiva.
Ademas, es importante asignar un responsable que supervise y ejecute los planes de
accion marcados en los plazos previstos (calendario de las acciones), asi como asignar
los recursos humanos, materiales y financieros requeridos, evaluar los costes previstos
y, de una manera especial, jerarquizar la atencion y dedicacion que se debe prestar a

dichos planes en funcion de su urgencia e importancia

En el siguiente grafico se ilustra como se pueden priorizar las acciones y/o los planes
de accion atendiendo a los dos criterios citados, asi como la utilidad del grafico de cara

al seguimiento del plan.

Grafico: Priorizacién de los Planes de Accion
IMPORTANCIA

Vigilancia estratégica Comité |[ Acciones prioritarias

de direccién Comité de direccion

Analizar incremento de urgencia Implementacion y control
Alta

Trasladar su realizacion a niveles
Baja “no pasa nada” operativos de la
. empresa
Si no se ponen en marcha
Baja Alta URGENCIA

Fuente: Plan de Marketing en la préactica

El autor José Maria Sainz de Vicufa distingue distintos tipos de acciones que deben
poner en practica para que estas no se queden en simples directrices, son las

siguientes?’:

A. Sobre productos:

27 José Maria Sainz de Vicufia A.: El plan de marketing en la practica, 5ta Edicion, Espafia, Pags. 267271.
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Ampliacion o modificacion de la gama: eliminar algin producto, lanzar alguno nuevo
al mercado, sacar nuevas versiones de uno ya existente, etc.

Cambio de envase: redisefio del mismo, sustitucion de materiales, envase de mayor
capacidad, nuevo formato, etc. B. Sobre precios:

Modificacion de las tarifas actuales de precios y de la escala de descuentos.
Modificacion de las condiciones de venta y de los términos de la venta. C. Sobre
distribucion y fuerza de ventas:

Cambios en los canales

Mayor cobertura a nivel detallista en los canales en los que estamos

Cambiar de transportista para reducir los costes de transporte. D. Sobre comunicacién:
Realizar campafias concretas: de publicidad, de marketing directo, de relaciones
publicas, promocionales, de publicidad directa, de esponsorizacién y patrocinio, etc.

Seleccién de medios: generales (television, prensa, radio, etc.), o sectoriales (revistas

especializadas, etc.); y definicion de los mensajes.

» Contacto personalizado con distribuidores y clientes, etc.

En esta etapa se trata de decidir las acciones o actividades que concretan la estrategia
de marketing. Para ser consecuente con las estrategias elegidas, habra que elaborar los

planes de accién que conduzcan a la consecucion de los objetivos propuestos en el

plazo establecido; la definicion y ejecucion de los planes de accion es la fase mas dinamica del

plan de marketing.

27. Presupuesto

Es importante que el plan de marketing recoja el concepto coste o aportacion
econdmica de las acciones contempladas en el plan. La direccidn necesita conocer antes
de sancionar El plan, lo que le va a costar la puesta en marcha del mismo o lo que va a
producir en términos econdmicos dicho plan, si se ponen en marcha todas las acciones

en es recogida.

Si el plan concluye en una cuenta de explotacion pruebe previsional no es necesario

recoger el presupuesto de marketing ya que aquella incluira los gastos de marketing. Y
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si se piensa en detallar el presupuesto de marketing no es imprescindible incluir la

cuenta de explotacion previsional

28. Control

Se lleva a cabo a fin de asegurar el logro de los objetivos propuestos. Es la medicién
de los resultados alcanzados, y en su caso, la identificacion y analisis de las causas de
las desviaciones. Debe incluir el establecimiento de planes y acciones correctoras sobre
las desviaciones. La efectividad del control depende de la formulacion clara, concisa 'y
cuantitativa de los objetivos y de la disposicidn de informacion veraz y continua sobre

las variables objeto de control.

Ejecutado el plan de marketing, es necesario llevar a cabo un control a fin de asegurar
el logro de los objetivos propuestos. Este es el control anual que se realiza sobre el plan

de marketing.
(Kotler et al., 2006) distingue 4 tipos de control de marketing:

- Control del plan anual. Su objetivo principal es examinar si los resultados
previstos en el plan se han alcanzado. El responsable principal es la alta
direccién y la direccion media. Para realizar este control se utilizan diversos
métodos en funcion de los objetivos fijados en el plan de marketing.

- Control de rentabilidad. Su objetivo principal es analizar donde esta
ganando o perdiendo dinero la empresa.

- Control de eficiencia: Su objetivo es valorar y mejorar la eficiencia e
impacto de los gastos de marketing., de la publicidad, de las promociones,
de la distribucion y logistica, etc.

- Control estratégico. Tiene como objetivo analizar si la compafiia esta
persiguiendo sus mejores oportunidades en relacion con los mercados,

productos y canales.
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3. Introduccion

El anélisis del entorno es de vital importancia para la conformacién de estrategias ya
que permite evaluar su situacion actual para planear medidas adecuadas al respecto,
por lo que el presente capitulo se hace un diagnostico del microentorno y el

macroentorno, utilizando herramientas de:

0 Lamatriz PESTEL, que estudia los factores politico, econémico, socio cultural,
tecnoldgico, ecoldgico y legal.

0 Lamatriz de las cinco fuerzas de PORTER, que se basa en estudiar el poder de
negociacion de los clientes, competencia en el mercado, nuevos entrantes,
proveedores y productos sustitutos.

0 Asimismo, se analiza aspectos internos de la empresa como: los antecedentes,
el plan estratégico (mision, vision, objetivos, estrategia), la estructura

organizacional y el marketing mix.
Todo esto para concluir en un:

0 El andlisis FODA, que puntualiza los puntos fuertes y débiles de la empresa
conjunto (situacion interna) asimismo las amenazas Yy oportunidades
(evaluacion externa) que influyen o podrian influir en el desempefio de las

actividades de la empresa.



3.1. Matriz PESTEL

3.1.1. Contexto Politico y Econémico

En la actualidad son muy escasos los programas de emprendimiento que pueden ser
aplicados desde la nifiez por lo que en la edad adulta la mayoria de las personas se
graduan de la escuela sin conceptos ni cimientos financieros. Entre las principales
causas se expresa que el emprendimiento es un tema emergente no se han encontrado
teorias concretas para la educacion en el tema, por lo que estimular el espiritu
emprendedor en los afios de la educacion primaria se convierte en un importante pilar
para que los nifios desarrollen habilidades personales que les seran de utilidad en su
vida adulta.

Es por este motivo que, los universitarios graduados con problemas econémicos, es por
la poca cultura de ahorro y que los nifios son quienes necesitan mas atencion y
oportunidades en este mundo globalizado y cada dia mas competitivo. Entre las
consecuencias que se derivan es que se ayuda a desarrollar las habilidades
emprendedoras, la capacidad de afrontar riesgos y la independencia o autonomia en el
trabajo. Este tipo de actitudes se pueden impulsar desde la ensefianza temprana y tienen
que superar a la mera absorcion de conocimientos, siendo un aprendizaje activo . En
el afio 2000 la Organizacién para la Cooperacion y el Desarrollo Econdmico (OCDE)
recomendd a los paises que la conforman incluir programas de emprendimiento los
cuales se han fomentado en su mayoria en el nivel medio a superior, existiendo en la

mayor parte de paises latinoamericanos un rezago en la materia.

3.1.2. Contexto Social

Organizacién de las Naciones Unidas

Al aprobar la Agenda de Desarrollo 2030 y los Objetivos de Desarrollo Sostenible (ODS), los
Estados miembros de las Naciones Unidas se han comprometido a erradicar la pobreza, a
impulsar el crecimiento econdmico sostenido, inclusivo y sostenible con mas y mejores

empleos, a promover sociedades pacificas, justas e inclusivas y a no dejar a nadie atréas.



En los ultimos afos, los paises de América Latina y el Caribe han experimentado
profundas transformaciones sociales, econdmicas y culturales. Millones de personas
han dejado la pobreza, pero muchas de ellas, asi como una parte importante de la clase
media, todavia enfrentan situaciones vulnerables. La regién mantiene hoy varios retos
claves: la erradicacion de la pobreza,

Por otra parte, el incremento de la productividad y el desarrollo productivo y la
reduccion de las desigualdades en todas sus dimensiones, se ha vuelto mas acuciantes
en un momento de fragilidad econdmica global particularmente después de la
pandemia Covid-19. Como subraya el ultimo Informe Regional de Desarrollo Humano
sobre Progreso Multidimensional (PNUD, 2016), se plantean “dos ejes principales: por
un lado, proteger los logros alcanzados, lo cual incluye prevenir la caida en la pobreza
de millones de habitantes; por otro lado, impulsar politicas y estrategias inclusivas e
integrales adaptadas a poblaciones que sufren de discriminaciones y exclusiones
historicas”.

En este contexto, cabe reconocer que las juventudes de la region - 156 millones de
jévenes entre 15y 29 afios que representan el 26% de la poblacién — requieren atencién
especial. Crear buenas oportunidades de empleo para ellos y ellas, y con esto
aprovechar la ventana de “bono demografico” que estan experimentando una mayoria
de paises de la regidn, es una tarea prioritaria. Segun la Organizacién Internacional del
Trabajo (OIT), la tasa de desempleo de las y los jovenes en América Latina y el Caribe
alcanzd el 15,7 % en 2015, una cifra tres veces mayor que la de las personas adultas.
Ademas, la pobreza afecta desproporcionadamente a las y los jovenes: el 39% vive en
la pobreza, con mayor incidencia en el ambito rural (46%) que en el ambito urbano
(25%) (UNFPA, 2016), en una regioén que cuenta con 10 de los 15 paises mas
desiguales del mundo (PNUD, 2016). Jovenes pertenecientes a pueblos indigenas,
jévenes afrodescendientes y jovenes de las poblaciones LGBTI también experimentan
situaciones especiales de exclusion y violacion de derechos.

Los sistemas educativos siguen siendo poco inclusivos en términos socioeconémicos,
lo que tiende a perpetuar desigualdades estructurales arraigadas en la region (UNESCO

2015). El 20% de los jovenes de entre 15 y 24 afios - la mayoria mujeres adolescentes
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y jovenes -no estudian ni trabajan. En proyecciones mas recientes se prevé que el
desempleo juvenil aumentara en los proximos afios (16,8 % en 2016 y 17,1% en 2017).
El tema de la empleabilidad de los jovenes en la era digital y en un mundo de
revoluciones tecnologicas aceleradas requiere repensar metodologias educativas y de
formacion profesional, y poner el acento en el desarrollo, no sélo de las habilidades
técnicas, sino también socioemocionales.

Todas estas trasformaciones y retos traen aparejada la necesidad de repensar las formas
de insercién socio-laboral de los jovenes que son un grupo etario especialmente
vulnerable a la marginacion laboral por carecer de experiencia profesional, contactos
con el mundo del trabajo, asi como habilidades y recursos financieros para su busqueda
(PNUD, 2014).

Asimismo, aun los jovenes latinoamericanos que logran insertarse en el mercado
laboral, distan de acceder a empleos de calidad. Se estima que seis de cada diez jovenes
que consiguen empleo en la regién lo hacen en la informalidad, en condiciones
laborales precarias, con bajos ingresos y sin cobertura ni derechos (OIT, 2014), con
considerables diferencias segun el quintil de ingreso.

La problematica de los jovenes latinoamericanos ha alcanzado una magnitud y
complejidad que reclama respuestas urgentes por parte de los Estados de la region y
también de sus sociedades, pero pensadas para el largo plazo. EI bono demografico -
que resulta en promedio en un porcentaje de jovenes en su punto histérico mas alto
sobre el total de la poblacidn-, implica una “ventana de oportunidad” para invertir en
la juventud. No aprovecharla puede profundizar los problemas de insercién social y
laboral de estos jovenes en el futuro, generando altos costos para el bienestar de la
sociedad en general.

Los programas que avanzan en promover el emprendimiento son relativamente
recientes y plantean enfoques innovadores. Abarcan una serie de medidas encaminadas
a favorecer la capacidad emprendedora y los emprendimientos de los jovenes,
intentando eliminar los obstaculos con que tropiezan para iniciar y desarrollar una

actividad economica (falta de capital financiero, social o fisico). Ademas, promueven



apoyos para la incubacion de empresas y mentorias y contribuyen a crear un entorno
favorable a los jovenes emprendedores que ayude a que estas iniciativas prosperen.

Sin embargo, la informacién disponible sobre la calidad o el impacto de estos
programas de promocion de la iniciativa emprendedora de los jovenes no es suficiente.
Muy pocos de esos programas han sido objeto de una evaluacidn sistematica para medir

la sostenibilidad de los emprendimientos de nueva creacion, el nivel de ingresos
generados, el nimero de puestos de trabajo creados y su calidad.

En sintesis, existen iniciativas y apoyo para el emprendedurismo de la juventud, pero no

asi de la nifiez por lo que este tema esta pendiente en la agenda de naciones unidas.

3.1.3. Contexto Tecnologico

El desarrollo y promocién de la educacion para el emprendimiento es uno de los
objetivos politicos clave de la Union Europea (UE) y los Estados miembros desde hace
muchos afos. Cada vez se otorga mas importancia al potencial que tienen los jovenes
para lanzar y desarrollar sus propias empresas comerciales o sociales, convirtiéndose
asi en innovadores en aquellas areas en que viven y trabajan. La educacién para el
emprendimiento es esencial no solo para forjar la mentalidad de los jovenes sino para
proporcionar las competencias, conocimientos y actitudes basicas para el desarrollo de
una cultura del emprendimiento en Europa.

Segtin el sondeo especial del Eurobarémetro “El emprendimiento en la UE y mas alla
de sus fronteras”, publicado en 2012, algo menos de un cuarto (23%) de los
encuestados de la UE afirmé haber participado en un curso o actividad escolar
relacionada con el emprendimiento, definido como la conversion de ideas en acciones
y el desarrollo de un proyecto propio. En el caso de los encuestados mas jovenes, la
probabilidad de que hubieran participado en un curso de emprendimiento era dos veces
superior. Los resultados del informe PISA 2012 muestran que una gran proporcion de
jévenes de 15 afios sigue careciendo de destrezas basicas de resolucién de problemas.
Sin embargo, una de las conclusiones de esta evaluacion es que los curriculos escolares,
y los profesores, si tienen importancia en la imparticion de este tipo de destrezas. Un

analisis realizado por el Global Entrepreneurship Monitor (GEM) refleja una fuerte



correlacion entre las capacidades (destrezas) de emprendimiento que se perciben y la
tasa de actividad emprendedora (TEA), lo cual indica la importancia que tiene la
educacion en el desarrollo de competencias de emprendimiento. Las evidencias indican
que el desarrollo de una estrategia especifica centrada exclusivamente en la educacion
para el emprendimiento permite un enfoque mas coherente e integral de apoyo a la
misma, respaldado por las conclusiones alcanzadas en todas las areas de analisis y los
resultados obtenidos son alentadores, pese a que la principal deficiencia sigue siendo

la participacion.

En resumen, la UE es la que mas avanzado en el tema de Emprendedurismo Infantil y ha
destinado recursos para desarrollar las capacidades y potencialidades de este sector con el

objetivo de convertir su aprendizaje en una cultura de la innovacion.

3.1.4. Mercado Comun del Sur (MERCOSUR)

Durante el periodo 2005-2015 se registrd la organizacion de 6 ferias-exposiciones
(representan el 0,10% del total relevado), cinco de ellas en el sector de ciencia &
tecnologia y una en el ambito del sector educativo del MERCOSUR.

Entre los afios 2006 y 2011 se organizaron 5 ferias en el sector ciencia & tecnologia
dirigidas principalmente a la promocién de jovenes en el area de C&T vy al desarrollo
de capacidades emprendedoras en el &mbito educativo. Las ferias de C&T juvenil
constituyen una exposicién publica de proyectos de investigacion realizada por nifios
y jévenes con el asesoramiento de profesionales e investigadores (Anexo V, Acta N°
02/05 RECyT). Segun se constata, las acciones de cooperacion intra-MERCOSUR en
esta area intentan articular acciones entre el sistema educativo y el sistema cientifico
tecnologico de los Estados Partes, y contribuir a la divulgacion, popularizacion y
valorizacion social de las actividades cientificas y tecnoldgicas, mediante el
intercambio de jovenes estudiantes a las distintas ferias de C&T de los paises de la
region y el intercambio de trabajo cientifico.

Por su parte, en el ambito del Sector Educativo del MERCOSUR se constatd la

organizacion de la “I Feria de Jovenes Emprendedores del MERCOSUR” (realizada



en 2012 con apoyo del Ministerio de Educacion de Argentina), la cual permitié que los
estudiantes de la region tuvieran la oportunidad de conocer las iniciativas de sus pares.
En general, se puede afirmar que la organizacion conjunta de ferias y exposiciones, o
bien la participacion de paises en ferias y exposiciones organizadas por sus pares de la
region, han permitido generar un espacio para el intercambio de experiencias, asi como
para conocer las distintas iniciativas que se encontraban desarrollando en otros
contextos de la region, lo que contribuy6 a fortalecer los lazos de comunicacion,
intercambio y aprendizaje colectivo.

De esta manera, MERCOSUR impulsa la vinculacion y capacitacion de jovenes
emprendedores mediante ferias y dinamicas que incrementan el conocimiento

empresarial, pero no es objeto de la promocién del emprendedurismo de nifios.

3.1.5. Comunidad Andina (CAN) :

La Comunidad Andina inicio en 2019 el programa de capacitacion virtual “Pymes exportadoras
frente al COVID19”, dirigido a pequefias y medianas empresas de

Bolivia, Colombia, Ecuador y Per0. Esta actividad, forma parte del plan de trabajo del
Comité Andino de Agencias de Promocion de Exportaciones y es organizada
conjuntamente con la Secretaria General en el marco de la estrategia de reactivacion
economica de la CAN ante el coronavirus.

El programa de capacitacion busca fortalecer las capacidades técnicas de las pymes
exportadoras andinas, a través del desarrollo de diversos temas, para informar y
asesorar a empresarios y emprendedores, sobre las reglas basicas para ingresar al
mercado andino, normativa vigente, proceso operativo de exportacién, mecanismos de
promocion y facilidades que brinda el proceso andino de integracion.

Actualmente mas del 90% de las empresas en la Comunidad Andina son Mipymes, las
cuales generan el 60 % del empleo en los paises CAN y tienen una participacion muy
activa en el comercio intracomunitario andino, sobre todo en los sectores de

agroalimentos, bebidas, manufacturas, textil y confeccion.



En estas capacitaciones se abordaran temas priorizados y consensuados por los paises,

como facilitacion del comercio en materia aduanera, origen, régimen para evitar la

doble tributacion y prevenir la evasion fiscal, cbmo proteger la marca como principal

vinculo con el consumidor, comercio sostenible de alimentos entre la Comunidad
Andinay la Union Europea, bioseguridad para la prevencion del riesgo de contagio por
COVID-19 en el sector agropecuario, normativa fitosanitaria andina, legislacion en

materia de productos cosméticos en la CAN.

De esta manera, la capacitacion que brinda la CAN es constante y actualizada, no obstante,

tampoco enfoca sus recursos en el emprendedurismo de la nifiez.

3.1.6. Contexto Ecologico

En Bolivia no existen Plataformas Virtuales nativas dedicadas a la formacion de
emprendedores infantiles. Sin embargo, existen iniciativas extranjeras que arribaron a
Bolivia (especificamente a Cochabamba) como lo sucedido en enero 2021 con el
creador del “El Club Emprendedor” de Colombia, que llegd al pais con la idea de
formar menores de edad que “trabajen por sus suefios”.

La idea fue replicar las experiencias exitosas en su pais con la formacién de medio
centenar de nifios empresarios. Sin embargo, la principal deficiencia fue que con un
solo entrenamiento no se pueden desarrollar los conocimientos para empoderar hacia
el emprendimiento.

Complementariamente, se puede afirmar que en el departamento de Tarija no existen
iniciativas privadas o publicas encaminadas a formar a nifios emprendedores como
tampoco desarrollar las aptitudes empresariales basicas desde los primeros afios de la
nifiez.

En este sentido, la dinamica del emprendedurismo infantil es casi incipiente y mas ain
si se considera que no sélo se trata de impartir un curso que dure un par de horas en
algunos casos, desconociendo que la actividad emprendedora es una actividad que
requiere trabajo diario para generar habitos y, ademas, disefiar proyectos y

posteriormente vincular esos proyectos a los potenciales inversores.



4. Matriz PESTEL

-no se tiene una ley de
impuestos establecida.

-Prevision de crecimiento
de la

economia

-Crecimiento de las
plataformas educativas. -
Surgimiento de nuevas
empresas denominadas
Startup.

-Creciente cultura
emprendedora y mayor
cantidad de
emprendimientos
virtuales, tecnolégicos.

-Desarrollo  de
estrdategias SEO Y
SEM.

-Crecimiento

exponencial en uso de
internet y redes sociales

como canal para llegar a
los clientes potenciales

-Creciente cultura con
conciencia
medioambiental gracias
a la diversificacion de
informacién. -
(marketing ético)

Cuadro: Resumen de oportunidades y amenazas de “GENIOS™

-Incertidumbre de la gestion del
nuevo gobierno de Bolivia

- Propuesta de Impuestos como una
barrera para la inversion y desarrollo
de las empresas

-Decremento considerable del PIB
de la nacion

-PIB per capita bajo (una menor
capacidad de adquisicion de bienes
Yy servicios)

-Disminucion de existencia de
empresas y riesgo de inflacién por
economia afectada por Covid-19

-Crecimiento de la cultura del
marketing digital de las empresas

-Crecimiento de las
empresas virtuales.

-Altos costos de los disefios y
programacion de las plataformas
virtuales.

-Saturacion de publicaciones en
redes sociales.
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-Proteccidn de marca. - Riesgos de medidas de sancion por
incumplimiento  ante  entidades
reguladoras por autenticidad.

Fuente: Elaboracion propia

5. Las 5 fuerzas de PORTER

Las 5 fuerzas de Porter establecen un esquema para que una empresa pueda analizar el
nivel de competencia de la empresa dentro del sector al que pertenece, de manera tal

que consiga generar estrategias para:

- Aprovechar las oportunidades

- Defendernos de las amenazas
Para ello se realizara un analisis de las 5 fuerzas de Porter
6. Rivalidad Entre Competidores
A continuacion, detallamos las Startup que pertenecen al sector internacional, que
representan ser los principales competidores para la Startup “Genios” las cuales se

eligieron de acuerdo a la investigacién exploratoria, asi también por un sondeo a través

del buscador Google de las Startup Kiss mejor posicionadas.

Grafica de posicionamiento en redes sociales de las empresas de publicidad gréfica.

Cuadro 1:Posicionamiento en redes sociales

Business kids 2.139 47.44%
Mentor Lab 1.863 19.15%
Pencil 864 19.17%

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al cuadro se puede observar que la empresa mejor posicionada en redes

sociales frente a la deméas empresa mencionadas es la de Businees kids con un 47,44%.
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7. Analisis de fortalezas y debilidades de las empresas:

A continuacion, se puede observar las fortalezas y debilidades identificadas de cada empresa

sujeta a analisis:

Cuadro: Fortalezas y debilidades de las startup

BusinessKids

Mentor Lab

Pencil

-es accesible para los clientes.
-Cuenta con varios programas.
-Favorable posicionamiento en
redes sociales, con elevado nimero
de seguidores.

- Sus cotizaciones son formales. -
Adaptacion al cambio (pandemia
COVID-19).

-Se dirige a nifios de 5 a 13 afios de
edad.

- Su disefio es accesible para que
los nifios entiendan la modalidad de
aprendizaje.

-Cuenta con solo un mddulo de
programacion.

-Adaptacion al cambio (pandemia
COVID-19).

-Cuenta con varios aplicaciones de
seguimiento de aprendizaje. - Sus
cotizaciones son formales.
-Adaptacion al cambio (pandemia
COVID-19)

-Tiempo de respuesta a las
cotizaciones, aceptable.

- Se dirige a los padres de familia y
profesores.

Fuente: Elaboracion propia

-Respuesta  tardia a
consultas, por Messenger y
WhatsApp.

-Publicaciones poco
frecuentes.

-Pocas reacciones a sus

publicaciones.

-Publicaciones
ocasionalmente.
-Reacciones a las
publicaciones reducidas.

-Publicaciones
ocasionalmente.

-NUmero de reacciones a las
publicaciones reducido.



Competencia
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Competencia

Mision

Mentor

L

Mentor Lab

Es una academia con instructores
experimentados en la ensefianza de
programacion a estudiantes de toda
edad. De ahi el nombre del proyecto,

“Mentor”, donde personas
experimentadas en programacion guian
a otras menos experimentadas.

BusinessKids es el programa lider de
emprendimiento infantil, en el que los
nifios aprenden a emprender a través del
juego. Sus actividades estan destinadas a
introducir a los nifios al maravilloso
mundo de los negocios a través de juegos
y dindmicas conducidas.

Pencil

Esta es una plataforma web movil en la
que los rectores, maestros y padres de
familia encuentran un puente de
comunicacion que les permite trabajar en
conjunto por el bienestar de los nifios. A
través de ésta, los maestros y gerentes de
las instituciones pueden brindar en
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tiempo real toda la informacion a los
padres de lo que esta pasando con sus
hijos en momentos definidos vy
manteniendo la privacidad de la
conversacion.

TG o ko pradees Koukst A 0% i PHUC VU W2 CAU THET TV, B U
Léw

o
W T ped 0

Fuente: Elaboracion propia

9. Determinacién de la Tasa de Crecimiento de la Demanda

A través de la demanda del segmento de mercado identificado se estima los nuevos
consumidores para un lapso de 5 afios con las variables que se investigaron (mercado
potencial y demanda insatisfecha histéricas). De esta manera, se inicia el calculo de la
cantidad de Familias en Bolivia que segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE)
que alcanz6 3.346.800 para 20182 y multiplicando esta cifra de hogares por 59,4% que
es la cantidad de familias que viven en centros urbanos (ciudades) y por 35% que es la
cantidad que tienen ingresos medios y altos en Bolivia, se obtiene una poblacién de
potenciales consumidores que podrian suscribirse a la plataforma virtual de 695.800
para 2021.

A continuacion, se expone la Tabla de Ingresos y Proyeccion 2021-2025:
Numero de Familias en Bolivia con ingresos medios y altos: 695.800

Porcentaje de Participacion Proyectado en el Mercado: 1%

Ingreso Mensual Estimado por cada nifio inscrito: $US. 30.-

28 Obtenido de: https://www.ine.gob.bo/index.php/en-bolivia-hay-mas-de-tres-millones-de-hogares/
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Porcentaje de Incremento Anual de Participacion: 10%

Cuadro :Empresas Sustitutas

ENGLISH
JUNIOR

POPAS

DUOLINGO

Creada por rene
moreno cuenta con
una trayectoria de 11
afos ensefiando a
través de la red

Es una aplicacion que
cuenta con juegos
divertidos para el

aprendizaje de
matematicas.
Esta ampliacion

ensefia de manera
repetitiva 'y  su
modelo es
caracterizado por
jugar y saltar a otros
maodulos.

Fuente: Elaboracién Propia

Cuenta con 10 Modulos de aprendizaje
estrellas en play por edad.
store.

Cuenta con 8 Cuenta con multiples
estrellas en juegos recreativos de
play store matematicas.

Cuenta con 9 Cuenta con modulos y
estrellas en play etapas de aprendizaje de
store inglés.

Dichas STARTUP representan ser una gran amenaza para la Startup de “Genios” sujeta

a estudio, debido a que sus precios son relativamente bajos por los servicios que

Oofertan al mercado las cuales tienen mayor alcance de clientes.

Cuadro 2:Evaluacién de las cinco fuerzas de PORTER

Rivalidad entre competidores X
Poder de negociacion de los X

proveedores

Poder de negociacion de los clientes X

Amenaza de nuevos entrantes

Amenaza de productos sustitutos

Fuente: Elaboracion Propia
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10. Resumen de las amenazas y oportunidades identificadas

Cuadro 3: Amenazas y oportunidades de las 5 fuerzas de PORTER

RIVALIDAD -Adaptacion al cambio (COVID- -Nicho desatendido: en
ENTRE 19). Bolivia y especificamente
COMPETIDORES -Innovacion  constante de en Tarija se podria iniciar
los productos de la con un modelo.
competencia. -Creciente
posicionamiento de la competencia.
PODER DE -Gran namero de
NEGOCIACION proveedores (nacionales e
DE LOS internacional)
PROVEEDORES
PODER DE - Alto poder de los clientes dado la
NEGOCIACION informacion que dispone, los
DE LOS precios de la competencia, cantidad
CLIENTES de propuesta de aprendizaje de

diferente modelo y enfoque.

AMENAZA DE | -Nuevos entrantes (competencia)

NUEVOS
ENTRANTES
AMENAZA DE  -aplicaciones enfocadas en un solo
PRODUCTOS tema.
SUSTITUTOS

Fuente: Elaboracién Propia

11. ANALISIS INTERNO

11.1. Descripcion general de la empresa



Mision

Anadlisis de la planificacion estratégica de la empresa

La Startup “GENIOS” no tiene definida una mision explicita
por lo que es prioritario establecerla, sin embargo, se puede
observar que estan enfocados en ofrecer productos de calidad
para satisfacer las necesidades de los clientes, con un disefio
creativo e innovador el cual supere sus expectativas.

Vision

Al igual que la mision la empresa no posee una vision
explicita, por lo que es urgente definirla concretamente ya
que ello sirve de guia a la empresa, no obstante, se observa
que la empresa tiene la intencidn de hacer crecer su negocio
dandose a conocer como una Startup que se distinga por la
calidad de sus productos (modulos y método de ensefianza),
logrando ser una empresa reconocida en el ambito de
aprendizaje moderno y didactico para nifios de 7 a 13 afios de
edad de la localidad tarijefia.

Valores

La empresa de igual manera no cuenta con valores definidos
formalmente, sin embargo, se identifica ciertos valores como:
brindar calidad, originalidad, personalizado.

Objetivo
general

El objetivo general de la empresa estd definido
implicitamente, por lo que es importante establecerlo para
direccionar correctamente a la empresa, cabe resaltar que el
duefio de la empresa desea ampliar su Startup y a su vez
aumentar sus ventas.

16
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Estrategia
general

La empresa basa su trabajo en la siguiente estrategia general
la cual no esta definida explicitamente en un plan estratégico.
Estrategia de Marketing: La empresa opta por desarrollar
estrategias SEO, SEM para estarcontra a la altura de la
competencia a través de su disefio , asiéndolos Unicos y

diferentes en el mercado.

Cuadro: Planificacion estratégica de la empresa

Fuente: Elaboracién Propia

12. Estructura organizacional

Gréfico: Organigrama

GERENCIA GENERAL
PLATAFORMAVIRTUAL

, SUPERVISION SUPERVISION
i :
ol PROMOCION DE FNANCIAIENTODE
FRTA PROVECTOS PROVECTOS
DESARROLLODE LU ARKETNGEN MARKETNGEN Y AN RESFONSABLDAD
CONTENIOS A MOTORS DE BUSQUEDA] | - REDES SODIALES ESTRATEGCAS EPRESARIAL

Fuente: Elaboracién Propia

En la actualidad la Startup “Genios” cuenta con una estructura organizacional

centralizada donde se ejerce un estado de direccion Unica cuyas decisiones son tomadas

por el gerente general. Cabe resaltar que el personal contemplado en el presente
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organigrama percibe pagos por horas trabajadas segun la demanda de los modulos y

no asi un sueldo.
13. Analisis de Marketing Mix
La Startup “GENIOS” tiene establecido implicitamente los objetivos, estrategias y politicas para
el &rea de marketing..
a) Producto

Desagregacion de la P de producto:

- Nivel aumentado: Los productos de la Startup en este disefio serdn denominados los
modulos, dado que no se entrega un producto con un disefio acorde a los gustos del
cliente, sino que ofrece el aprendizaje de las areas administrativas en general reflejadas
a través de juegos y videos y clases virtuales por periodos de 30minutos.

- Forma: La forma de los médulos varia de acuerdo a la cantidad de estudiantes

inscritos.

- Caracteristicas: Los productos (modulos) que oferta “GENIOS” tienen
caracteristicas distintas estas varian de acuerdo a la edad de los nifios.

- Durabilidad: La durabilidad de los productos (médulos) es de mediano y larga plazo
con asesoramiento de personas adultas o sus padres.

b) Precio

Desagregacion de la p de precio:

- Efecto precio-calidad: Una de las variables que afecta la sensibilidad de los
consumidores respecto al precio es que no conocen que los productos son
elaborados con materiales de calidad que justifican su precio, situacion que
representa una debilidad para la empresa.

¢) Plaza

Desaqgregacion de la p de plaza:

- Ubicaciones: La empresa (Startup) se encuentra ubicada en un denominado Hosting web

('alojamiento virtual).



d) Promocion

La mezcla de comunicacion de marketing:

- Publicidad

- Venta personal

- Promocion de ventas

- Relaciones publicas

- Marketing directo

14.
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Resumen de las fortalezas y debilidad identificadas

Cuadro: Fortalezas y debilidades del analisis interno de la empresa Startup

ANALISIS DE LA
PLANIFICACION
ESTRATEGICA

DE LA EMPRESA

PRODUCTO

PLAZA

PROMOCION

-disefio de modulos
aumentado con alta calidad -
Gran amplitud de lineas y
profundidad de  juegos
creativos y recreativos. -
Capacidad de adaptacion. -
Disefio creativo para el
proceso de aprendizaje.
-Experiencia.

La capacidad de modulos es
adaptable

-Relacién clientes a través de
canal directo.

-Venta personal.
-Relaciones publicas con
organizaciones educativas y
entretenimiento.

-No tiene clara y formalmente

definido los elementos de un plan

estratégico.

-no cuenta con  un
listado establecido de

estrategias. -No se cuenta con un

analisis de promocion ni precios.

-Marca poco conocida.
-No da conocer el valor agregado
de calidad.

-La Startup no realiza publicidad
pagada.
-Promocion  escasa Yy
poco frecuente.
-Baja efectividad en Facebook.
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- Disefio de juegos es
PRECIO creado por
programadores
profesionales 'y
competentes.

Fuente: Elaboracion Propia 15.

Investigacion de Mercados

En la actualidad los mercados digitales son mercados volatiles y pueden presentar
cambios vertiginosos donde el largo plazo hace referencia a 6 meses o un 1 afio. En
este tiempo se pueden presentar tendencias de un negocio dentro del mercado. Es por
esta razon que los mercados digitales pueden tener éxito o fracasar en introducir el
servicio o producto, corriendo el riesgo que éste sea permanente o se elimine, por lo
cual se pretende cambiar de estrategias de acuerdo a previos estudios de mercado,
innovando constantemente para ser sostenibles en el tiempo.

Considerando también que se tiene un exceso de informacion destinada a gente joven
0 medianamente adulta que la mayoria de las veces no profundiza, investiga y estan
atentos a las opiniones que se desarrollan en los diferentes circulos de contactos,
influencers o personas desconocidas.

Es por esta razén que se pretende elaborar un perfil de marketing para los padres de
familia de la plataforma virtual que presente caracteristicas psicograficas y
conductuales para cada grupo de usuarios, por ejemplo: personalidad, estilo de vida,
intereses en el deporte, politica, negocios, educacidn, etc. Los valores de un padre joven
de 20 afios de edad o un padre mayor de 45 afios de edad, por lo que captar a un papa
catolico, evangélico, deportista, intelectual o artista sera diferente.

El mercado objetivo y potencial tendra facil acceso de informacion del proceso de
compra del servicio que tendra cobertura en todo el pais contando con una pagina web
donde estén todos los datos que se requieran para poder tomar una decision de

suscripcion.

Teniendo en cuenta y estudiando dentro del mercado a los competidores de manera constante,

y siguiendo en sus paginas los comentarios positivos y negativos, verificando la cantidad de

personas suscritas y visualizaciones que se generan en su pagina oficial.
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16. Definicion del problema

Un Plan de Marketing Digital que incorpore estrategias aplicables al mercado digital
sera determinante para captar el mercado potencial e inducirlo a la suscripcion del
servicio de la Startup Virtual.

16.1. Objetivo General:

Recopilar, analizar y procesar la informacion para la toma de decisiones
gerenciales en el &mbito del mercadeo digital que implique publicidad y

comercializacién por internet.

16.2. Objetivos de investigacion de mercados

1. Definir el mercado objetivo para Startup Virtual.
2. Determinar los gustos y percepciones de los padres de familia.

3. Determinar la competencia.

4. Establecer el mercado potencial.

5. Determinar la aceptacién o preferencia que tengan los padres de familia.

Identificar las estrategias del marketing mix para satisfacer las expectativas de los clientes y asi

mejorar su posicionamiento en el mercado como una empresa de calidad
17. Disefio de investigacion de mercados

Para el desarrollo de la presente investigacion de mercados se aplicara los disefios de
tipo exploratorio y descriptivo. La investigacion exploratoria se utilizara para la
identificacion del problema a través de una entrevista al que toma decisiones, Asi
también se aplicara una investigacion descriptiva dado que esta logra describir las
caracteristicas del mercado, por lo cual se utilizara la técnica de encuesta que estara

dirigida a los clientes (reales y potenciales).

18. Métodos de investigacion de mercados
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Se utilizard el método analitico-sintético, con el cual se estudiara los hechos de la
empresa partiendo de la descomposicion del objeto de estudio de cada una de sus
partes, para examinarlas de manera individual, posteriormente integrar dichas partes y

asi estudiarlas de manera integral.

19. Técnicas de investigacion de mercados

La técnica de investigacion que se utilizara es la encuesta, donde se realizaran cuestionarios a

clientes (reales y potenciales).

- Poblacién o Universo de Investigacion

La circunscripcion geografica del Plan de Negocios y el marco aplicativo debido a las
caracteristicas de las Startups, estara destinada expresamente a Tarija (nifios que viven
en Tarija). Sin embargo, al ser un proyecto que tiene como objetivo captar suscriptores
por internet, no se puede descartar completamente la incorporacidn de suscriptores que

radiquen en otros departamentos.

Desde el punto de vista estadistico, la poblacion o universo puede estar referido a
cualquier conjunto de elementos de los cuales pretendemos indagar y conocer sus
caracteristicas, y para el cual serdn validas las conclusiones obtenidas en la

investigacion.

Cuadro: Poblacion o universo de la investigacion

Fuente:
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Familias en Bolivia segun el Instituto

Nacional de Estadistica (INE) 3.346.800

Nuclear Completa [46,3%] +
Hogar Completo [12,9%] +
Hogar Compuesto [0,2%]

=59,4%
20. Disefo

Multiplicando la cifra de hogares
3.346.800 por 59,4% que es la
cantidad de familias que viven en

y

centros urbanos (ciudades) y por
35% que es la cantidad que tienen
ingresos medios y altos en Bolivia,
se obtiene una poblacién de
potenciales  consumidores  que
podrian suscribirse a la plataforma
virtual de 695.800.

aplicacion de la encuesta piloto -

Determinaciéon de muestra
- Muestra:
Se aplica el método de muestreo aleatorio simple para poblaciones finitas medibles,
tomando en cuenta las familias detalladas.
z°-N-p-q
e~ (N—-1)+2z%2:p-q

n
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z = Nivel de Confianza N =
Poblacion p = Probabilidad de
Ocurrencia q = Probabilidad de No

Ocurrencia n = Tamafo de Muestra

z 1.96
N 695.800
P 0,05
q 0,95
e 0,05

B 1,96% * 695.800 = 0,95 = 0,05
n 0,052 x(695.800 — 1) + 1.962 = 0,95 x 0,05

n = 73 [encuestas]

Una vez determinado el nimero de encuestas a realizar, procedemos a sacar el
porcentaje y nimero de encuestas a realizar para los clientes potenciales como reales:

21. Encuesta Dirigida a los Futuros Clientes de las Startup de “Genios”
2

Pregunta 1: ¢ Tiene hijos entre 2 y 12 afios de edad?
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Recuento de ¢Tiene hijos entre 2 y 12 anos de edad?

No
6.7%

93.3% o

93.3%

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Se tiene una mayor probabilidad de éxito 93,3% al enfocarse en Padres
de Familia de nifios de 2 a 12 afios para la creacion de la plataforma Pregunta 2:
¢ Qué habilidades cree que serian las mas adecuadas para su

formacion?

Recuento de Qué habilidades cree que serian las mas
adecuadas para su formacion.

@® d) Emocionales.

@® c) Empresariales aplicativas.
b) Matematicas.

@® a) Manualidades.

@ e) Resoluciéon de conflictos.

Fuente: Elaboracion propia
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ANALISIS: Los padres de familia estiman importante el conocimiento de
habilidades empresariales aplicadas expresado en un 58.7%, también

matematicas con un 13.3% y por Gltimo manualidades con un 10.7%.

Pregunta 3: ¢ Cuanto cree que influye aprender desde nifio habilidades financieras para
ser empresarios?

Recuento de Cuanto cree que influye aprender desde nino
habilidades financieras para ser empresario.

¢) Poco.
5.3%
d) Nada.
1.3%

b) Medianamente
16.0%

a) Mucho.
77-3%

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Segun la muestra de acuerdo a padres de familia con 93.3% que
tienen hijos creen que las habilidades financieras son muy importantes
representando el 77.3%, medianamente 16% y 5.3% de los padres piensa que

importa poco y para finalizar un 1.3% piensa que importa poco.

Pregunta 4: ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por inscribir a su hijo en
un curso de capacitacion y promocion?
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Recuento de éCuanto estaria dispuesto a pagar mensualmente por
inscribir a su hijo en un curso de capacitaciéon, promocion y

d) Nada.
6.7%
a) 108US
29.3%
c) 308US
41.3%
b) 208US
22.7%

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Se pudo determinar que los padres de familia en primer lugar
estarian dispuestos a pagar 30 $US con un porcentaje de aceptacion del 41.3%;
20 $US un 22.7%; 10 $US un 29.3% Yy en un porcentaje de 6.7% los padres no
pagarian nada. De acuerdo a esta informacion se puede determinar la aceptacion
de precios del curso de capacitacion.

Pregunta 5: ;Como deberian ser las clases de capacitacion para nifios emprendedores?

Recuento de ¢Como deberian ser las clases de

CAPACITACION para niiios emprendedores?

@ b) Cuentos animados.

@® e) Virtuales sin presencia fisica.
¢) Videos cortos.

@ a) Textos de lectura.

@ d) Presenciales al estilo
tradicional.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Los padres desean capacitar a los nifios mediante cuentos

animados en un 30.7%; videos cortos 28.0%; capacitacion virtual sin
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presencia fisica con 10.7%; capacitacion presencial al estilo tradicional y
por ultimo capacitacion mediante textos de lectura un 8%. Con ello, se

pretende desarrollar un modelo de capacitacion innovador y creativo.

Pregunta 6: ¢ Como deberia ser la evaluacion?

Recuento de ¢Como deberia ser la Evaluacion?

@® a) Oral.

@® c) Proyecto aplicativo.
b) Escrita.

® d) No se debe evaluar a ninos.

Fuente: Elaboracion propia
ANALISIS: Se puede resaltar que los padres de familia ven por conveniente
para sus hijos que desarrollen un Proyecto Aplicativo de las ideas de los
nifos representado con un 50.7% del total de 93.3% de los padres que tienen
hijos de 2 a 12 afios de edad; ademas, 30.7% estima que se debe evaluar de
forma oral y 13.3% de los padres cree que debe ser escrita. Por lo tanto, curso
de capacitacion integrard la modalidad oral y escrita de Proyectos

Aplicativos.

Pregunta 7: ¢CoOmo deberia ser el financiamiento de los proyectos de nifios
emprendedores?
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Recuento de ¢Como deberia ser el FINANCIAMIENTO de los
proyectos de ninos emprendedores?

@ Db) El estado deberia financiar.

@ a) Los padres deberian financiar.

¢) Deberia financiar la instituciéon con
alianzas estratégicas con empresas.

@ d) No deberia financiarse nada porque
los niiios no haran nada bueno.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: El 41.9% cree que las ideas de los nifios se deben financiar
mediante los padres; 25.7% cree que el gobierno deberia financiar y por
Gltimo 29.7% cree que los proyectos con las ideas de los nifios se deberian

financiar mediante la institucion con alianzas estratégicas con empresas.

Pregunta 8: ¢ ha suscrito a alguna plataforma que ayude a su hijo (a) a estudiar alguna
de las siguientes materias?

O Programacion o informaética.
Ingles.
Finanzas para nifios.

Matematicas.

O 00O

No conozco ninguna.
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ha suscrito a alguna plataforma que ayude a su hijo(s) a estudiar
alguna de las siguientes materias.

® e) No conozco ninguna
plataforma y nunca suscribi a mi
hijo (a).

® d) Ingles.
¢) Finanzas y economia.
@® a) Matematicas.

@ b) Programacion e informatica.

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: 52.0% no conoce ninguna plataforma que ayude a su hijo a
estudiar inglés, finanzas, economia, matematicas, programacion o
informaética; 21.3% acepta que conoce alguna plataforma que ensefie
matematicas; 13.3% conoce una plataforma que ensefie inglés y un 10.7%
reconoce que conoce una plataforma virtual que ayude en finanzas y
economia a sus hijos. Por ello, se pretende desarrollar los cursos de

capacitacion de Finanzas como una necesidad imperante en los padres.

Pregunta 9: ¢ con que medios tecnoldgicos usted le permitiria pasar clases a su hijo (a)?
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Recuento de ¢Con qué medios tecnologicos usted le permitiria
pasar clases a su hijo (a)?

e) LAPTOP.
18.7%

f) COMPUTADORA

o o7
20.07%

g) TABLET.

1.3%
d) Celular I-PHONE.

6.7%

6.7%

a) Celular SAMSUNG,

53.3%

Fuente: Elaboracion propia

ANALISIS: Los medios tecnoldgicos encabeza SAMSUNG con
53.3%; 20% utilizan la COMPUTADORA DE ESCRITORIO; 18.7%
se comunican mediante LAPTOP; 6.7% utilizarian un celular
IPHONE y un marginal 1.3% mediante TABLET. Esto define el mejor
soporte y el lenguaje de programacion para la creacion de la

plataforma virtual.

22. Matriz FODA

FORTALEZA

Capacitacion basados en “contenido” y la evaluacion dindmica.

Promocidn nativa de proyectos con la utilizacién de marketing
en motores de busqueda y RR.SS.

Financiamiento mediante la vinculacion de los proyectos nativos
con inversores nacionales y extranjeros.

Plataforma Virtual accesible a la presencialidad en cuanto las
condiciones sanitarias mejoren.

Manejo y vinculacion nativa y facilidad de desplazamiento
dentro de territorio nacional.




OPORTUNIDADES
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Mercado Potencial insatisfecho (180.482 familias de ingresos
medios-altos).

No existencia de Plataformas Virtuales nativas que canalicen la
realidad nacional.

Expectativas de nifios y padres de promover el emprendedurismo
infantil.

Generacion de cambio en la mentalidad para convertir un futuro
dependiente en un emprendedor.

Creacion de “contenidos” y contratacion de facilitadores a bajo
costo.

AMENAZAS

Fuerte competencia internacional en Plataformas Virtuales de
emprendimiento.

Gratuidad en muchas de las plataformas que integran la
ensefianza remota.

La desmotivacion en los nifios y la baja calidad educativa en el
pais que no coadyuva en el desarrollo integral.

Carencia de una cultura emprendedora en Bolivia que sustituya
la idea de “empleado remunerado”.

El modelo de gobierno que no promueve el emprendedurismo,
sino el modelo de economia de estado extractivista.




DEBILIDADES
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Limitaciones para crear una plataforma virtual actualizada que
compita internacionalmente en contenidos.

- Carencia de capital de arranque que permita el desarrollo de los
3 modulos de la plataforma.

- Reducidas opciones de potenciales inversores al tratar de
vincular los proyectos con éstos.

- Barreras linglisticas que impediran entrar a los mercados mas
potenciales de inversores.

- Limitada capacidad de facilitadores nativos que capten
potenciales usuarios del exterior.

23. Matriz DAFO- Generacion de estrategias

ESTRATEGIA (F.O)

Creacion de una
plataforma virtual para que|
canalicen las ideas
capacitar a estudiantes
basados en contenido con
evaluacion dinamica.

promocion  nativa  de
proyectos con la utilizacion
de motores de busquedas,
con su respectivo
contenido de acuerdo al
segmento de

ESTRATEGIA (F.A)

1. Se tiene competencia
con el pais de chile y
Colombia que puede
evitar que los padres de
familia inscriban a sus
hijos.

2. La desmotivaciéon de
los nifios de 7 a 12 afios
de edad puede generan
un rechazo
desanimando a los
padres a inscribir a

1. Crear

ESTRATEGIA (D.O)

una plataforma
inicialmente con poco
“contenido” y disefio puede
tener un equilibrio positivo
al contratar freelancer con
ideas innovadoras  que
retengan fidelizados a sus
estudiantes con ansias de
seguir aprendiendo.

Conseguir un inversionista
que tenga el

ESTRATEGIA

(D.A)

Conocer las razones de|
las carencias sociales Y|
econdmicas paral
analizar si realmente se
tiene limitaciones en la
creacion de ung
plataforma virtual que|
genere  capacitacion,
promocion y

financiamiento de las|
ideas de los nifios
creativos Vi
emprendedores.
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padres de familia de 20 4
40 afios de edad con un
ingreso  medio-alto  en
Bolivia.

Financiamiento de los
proyectos de  nifios
emprendedores que
desarrollen un espiritu
emprendedor que a través
de la plataforma puedan
plasmar todas sus ideas de
negocio.

Contratacion de
freelancer para que
puedan impartir las clases

una plataforma virtual
de educacion continua
y creativa.

La carencia de una
cultura emprendedora
evita que la creacion
de wuna plataforma
virtual pueda tener
éxito en Bolivia.

. Competencia de

plataformas que se
dedican en una rama
de la educacién puede
evitar la captacion
basada en contenido y
la evaluacion dindmica
educativa.

capital para aportar
econémicamente con |a
creacion de la plataforma
virtual porque se tiene un
mercado  potencial  de
(180.482  familias  de
ingresos medios-altos).

La  limitacion  de
facilitadores nativos se
compensara  con la
contratacion de freelancer
donde tengan que generar
el
“contenido” de acuerdo a l4
temética de cada curso.

a los nifos.

Fuente: Elaboracion propia con base a libro guia
24. CONCLUSIONES

1. El startup que se pretende desarrollar se basa principalmente en una nueva
concepcién de negocio y nuevos paradigmas. Su principal caracteristica es la
baja inversién, la utilizacién intensiva de la tecnologia y su rapida
implementacion.

2. El proyecto de Plan de Negocios presenta alternativas innovadoras de
marketing mediante redes sociales, desarrollando un conjunto de
procedimientos para captar clientes.

3. Es necesario contar con cursos tanto de turno mafiana como de la tarde, siendo
el minimo de paralelos dos y dividiendo en tres modulos de 7 a 9 afios, 9 a 11
afios y 11 afos 13 afios.

4. De acuerdo al estilo de vida e intereses que tienen los padres de familia
(intelectuales, politicos, religiosos y artistas) se debe realizar las estrategias
correspondientes para cada grupo segmentado.

5. Identificando los intereses, deseos y actitudes de los padres de familia se podra

utilizar las estrategias de manera eficiente para los clientes reales y potenciales.
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También, se podrad incrementar el enfoque de la plataforma ampliando para
adolescentes de 13 al7 afios de edad.

6. Boliviano cuenta con una plataforma virtual que tenga como principales pilares
la capacitacion (administrativa, financiera y psico-social con espiritu
emprendedor), educacién e innovacion.

7. A través de las estrategias tangibles e intangibles se lograra el correcto
posicionamiento en el mercado y estableciéndose en la mente de los clientes

potenciales y fidelizando a los clientes reales.



CAPITULO IV
PROPUESTA



4. Desarrollo del Plan de Negocios

Para el mismo se toma en cuenta a las conclusiones del diagndstico realizado; mismo que
sirve para proponer las siguientes estrategias:
El marketing digital de una plataforma virtual presenta los siguientes puntos de
acuerdo al diagnéstico:

5. Andlisis de la situacion (presencia online):

Se tendré una pagina web oficial y cuentas de Facebook, Twitter, LinkedIn y se gestionara
Alianzas Estratégicas con plataformas educativas que tengan contenido relacionado a

capacitaciones de las ideas de los proyectos de nifios emprendedores.

6. Definicion de los objetivos

Promover emprendedores cambiando la mentalidad de “empleado” a

“emprendedores”.
- Convertirse en una empresa que busca utilidades, pero también desea alcanzar el
cambio social con responsabilidad empresarial.

- Objetivos de marketing:

i.  Atraer mediante juegos recreativos y educativos y mantener usuarios
que seran los padres de familia.

ii. Generar y transmitir una imagen positiva del negocio.

iii. ldentificar mediante herramientas las necesidades y deseos de los
clientes reales y potenciales.

7. Definicion de estrategias y tacticas

Se aplicarén estrategias con dosis de marketing de interrupcion, marketing directo,
marketing de recomendacion y marketing de fidelizacién, y las siguientes tacticas:
I Email marketing.
ii. Pop-ups, banners y anuncios en paginas web. iii.
Marketing de afiliacion.

iv. Marketing de contenidos o content marketing.



V. Posicionamiento en buscadores, técnicamente recibe el nombre de Search

Engine Optimization “SEO” y forma parte de toda estrategia organica de
marketing digital.

Vi, Publicidad en Redes Sociales: Facebook, Whatsapp Business, Twitter y
LinkedIn.

vii.  Video marketing.

viii. Marketing a través de influencers a través de personajes reconocidos en

Bolivia. También de madres, padres o nifios que estén inscriptos en la

plataforma virtual.

8. Disefio de Investigacion de Mercados Digitales Marketing Mix

Es uno de los elementos maés
béasicos del marketing. El término
engloba a los principales
componentes con los que contara
la Startup Digital. A continuacion

se desarrollara los componentes

béasicos:
8.1. Producto Startup Virtual

El principal protagonista seré la Startup Virtual para nifios emprendedores en Bolivia. El

servicio ofrecera calidad, seguridad e innovacion constante, sera la primera plataforma
que ofrezca un método de aprendizaje, ensefianza y preparacion para promover el
emprendedurismo de nifios en Bolivia. Brindard una experiencia Unica, segura e
innovadora. Esta plataforma ofrecerd contenido educativo que estara distribuido en 9
cursos con una duracion de tres meses por curso y se sub desarrollara en modulos inicial
(1.1, 1.2 y 1.3), el siguiente modulo medio (2.1, 2.2 y 2.3); el dltimo modulo se
denominara avanzado (3.1, 3,2 y 3,3). Con ello se concluirda todo el proceso de

capacitacion, promocion y financiamiento.



- Capacitacién
Tedricamente se desarrollara de lunes a viernes una vez al dia. Estaran distribuidos por

edades de 7 a 8 afios, 9 a 10 afios y 11 afios a 12 afios. Se les ofrecerd informacién de

tipo: financiera, administrativa, psicologica, emprendedurismo e innovacion. La

conclusion del mdédulo significa que automaticamente se debe comenzar con la

- — =

realizacion de un proyecto final, que debe
demostrar mediante el mismo toda la
informacion, creatividad y talento de cada
nifio. Promocion: Esta relacionada con el
manejo de cada proyecto aprobado, verificado
y brevemente defendido por cada nifio que
presente un proyecto y se hara una evaluacion.
Financiamiento: Trabajar con las empresas que tengan responsabilidad social por lo que
sera més facil acceder a ellas y poder demostrar el talento a través de los proyectos.

- ciclo de vida de la Plataforma Virtual

Fase inicial (Introduccion)
La primera etapa consistird en disefiar la estructura de la plataforma virtual. El contenido
educativo lo realizaran los facilitadores de cada curso. Previamente se realizara:
reclutamiento y seleccion de facilitadores que daran las clases a los nifios emprendedores.

Fase de ejecucion
Consistird en realizar un seguimiento y medicion del impacto de la Startup Virtual
utilizando herramientas de marketing digital.
Fase de crecimiento e innovacion

La aplicacion consolidada se centraré en crecer y se utilizaran herramientas de marketing
para acelerar ain mas la empresa con actualizacién constante en informacién para lograr
una visién de diversificacion y ampliar el mercado geografico o mercado objetivo para

adolescentes hasta los 17 afios de edad.

8.2.PRECIO

El precio que se maneja como base inicial es de $US. 10.- por inscribir en la plataforma
virtual. Sin embargo, el precio sera definido por el anélisis de costeo que se hara con

posterioridad en el plan de costeo.



8.3.PLAZA

El disefio de la Startup Virtual contara con un alojamiento web “Hosting Web” que es el

espacio en un servidor donde se aloja la plataforma virtual. Ademas, se utilizard y tendra
como principal caracteristica el dominio “BO” coordinando en base al mercado objetivo

de Bolivia.

8.4.PROMOCION

O Se utilizaran las siguientes estrategias; O Estrategia de lanzamiento.
O Estrategia de visibilidad.

O Estrategia de confianza.

O Estrategia de posicionamiento.

O Estrategia de expansion.

9. ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO

Se utilizaran las siguientes estrategias:

9.1.Estrategias de Pre-Lanzamiento

Se pretende atraer la atencion de los clientes reales y potenciales que estén realmente
interesados en inscribir a sus nifios en la plataforma virtual con el objetivo de adquirir
una lista de visitantes a la pagina principal y lista de basquedas en la web.

Crear dindmicas de interaccion donde se envien videos de corta duracidon que seran
impactantes y se mantendra a la audiencia informada donde los nifios expresen sus ideas
de emprendimientos y las razones por las que les gustaria capacitarse para ser
emprendedores. Estos videos se encontraran en las Redes Sociales por lo cual sera facil
generar un efecto publicitario para todas las personas. Paralelamente se pretende difundir
informacidn de los contenidos y tipo de metodologia que se aplicara.

9.2.Estrategias de Lanzamiento

En el sitio web se demostrard mediante frases sencillas y directas que los padres o
cualquier persona interesada puedan entender. El contenido e informacion expresa las

caracteristicas de calidad e informacion confiable, actualizada y fidedigna.
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9.3.Estrategias de Visibilidad

La presencia de Publicidad en Redes Sociales conlleva a tener el poder de alcanzar
grandes comunidades y un sinfin de personas a través del mensaje que se quiere
comunicar. Por ejemplo: Se utilizaran las siguientes Redes Sociales:
Facebook:
Mediante publicaciones pagadas para compartir
informacion educativa e interesante de las
altimas  tendencias  en educacion

online, conjuntamente los beneficios de

inscribir a sus nifios en esta plataforma virtual.
Instagram:
Se mostrardn videos cortos con nifos

emprendedores. También, se generara un feed

Ilamativo y ordenado para que las personas

que visiten puedan apreciar la calidad de la pagina oficial de
Instagram.
Twitter
El objetivo es generar una comunidad de
clientes interesados en la educacion con
espiritu empresarial  de nifos
emprendedores, incentivando a que los
usuarios compartan publicaciones, generen opinién o
conversacion.
Se complementara correctamente el perfil de Twitter:

1. Nombre de usuario: geniosemprendedores@gmail.bo

2. Incorporacién de la foto de perfil y de fondo.
3. Informacion y vinculacion a web.
4

Se fijaran Tweets destacados con los nombres de emprende
nifo, nifio genio u otros similares.

5. Enlace con Redes Sociales establecidas.



6.  Seidentificaran a personas influencers en Bolivia y se creara
contenido para ellos buscando interés constante para que
puedan transmitir a su publico la Startup Virtual de genios
emprendedores.

7. Se creard un plan de contenido y publicaciones relevantes
para el mercado real y potencial.

8.  Se redactardn Tweets de aproximadamente 100 caracteres
incluyendo hashtags y Tweets.

9. Con la ayuda de las herramientas de Twitter Analytics se
identificaran horarios y temas que optimicen el manejo en

base a resultados encontrados y previamente analizados.

YouTube:

Se desarrollaran las siguientes estrategias:
Spots de anuncios: Con informacion precisa e
importante de la Startup Virtual porque existen pocos

minutos para que las personas lo lean.

Tutoriales: Se generaran y se realizaran tutoriales de temas de interés para
los usuarios siempre bajo la linea del objetivo principal que es promover
la educacion de nifios emprendedores a través de una Startup Virtual.
Formacion mediante Cursos o Webinars: Generar contenido educativo
de diferentes ambitos siguiendo el objetivo principal enfocado en padres
con grupos diferenciados (padres de 20 afios y mayores de 40 afios de
edad). También, se creara contenido enfocado en nifios de 7 a 12 para
atraer a mas posibles suscriptores.

Videos de Highlights: Creacién de infografias en videos para comunicar

rapida y eficazmente conceptos complejos.

9.4.Estrategias de Confianza

Tendréan las siguientes caracteristicas:



Sitio Web Profesional Digital: Causar y transmitir en la primera visita eficiencia,
accesibilidad para generar agrado, empatia y confianza porque observar una baja
resolucion, mala ortografia, poca informacion puede generar molestia y desinterés hacia
la plataforma virtual.

Utilizacion de E-mail Corporativo: Se utilizard un correo corporativo, por ejemplo:

genios@emprendedores.com

Tener  un propio  dominio: Tendrd las  siguientes  caracteristicas:

www.geniosemprendedores.bo

Difusion en Medios de Comunicacion: Confiabilidad, credibilidad y reputacion con una
“Historia para Contar”.

Promover Testimonios de Clientes Satisfechos: Captar, analizar y seleccionar las frases
y testimonios de los padres y nifios que estdn experimentando positivamente la
inscripcion en la plataforma virtual de nifios emprendedores.

Demostrar resultados con casos de éxito: Compartir resultados e historias de nifios que
estan generando un cambio y estan atravesando crecimiento para generar que los
potenciales clientes conozcan los beneficios que se han logrado y se interesen en la
participacion de sus hijos.

9.5.Estrategias de Posicionamiento

El correcto y acertado posicionamiento se obtendra utilizando factores tangibles e

intangibles que a continuacion se desarrollaran:

9.5.1. Estrategias Tangibles

- Mision
Constituirse en una institucion educativa de prestigio consolidando la participacion,
innovacion, resiliencia, con un método de ensefianza sistémico, divertido e innovador
para formar lideres preparados que puedan asumir un lugar en el mercado laboral.

- Vision
Ser el motor de cambio de mentalidad, trabajando, actualizando e innovando
constantemente, siempre a la vanguardia de las personas que quieren generar un cambio

de actitud y aptitud en sus vidas.

- Valores
Equidad: Promover la consolidacion de derechos y obligaciones igualitarias para cada

nifio que se encuentre inscrito en la plataforma de genios emprendedores.


http://www.geniosemprendedores.bo/
http://www.geniosemprendedores.bo/

Altruismo: Preocupacion y atencién por el bienestar de los nifios buscando el bienestar
colectivo antes que el individual.

Justicia social: Se pretende generar y lograr un reparto equitativo para todos los nifios
con examenes y concursos de méritos para que todos los nifios tengan ideas y presenten
buenas calificaciones en los colegios pablicos, puedan acceder a becas que les permitan
en el futuro movilidad social.

Responsabilidad Social Empresarial: Generar responsabilidad en las empresas con
sectores vulnerables de la sociedad, desarrollando y poniendo en practica las ideas de los
nifios mediante capacitaciones en colegios con ferias virtuales.

Conducta FEtica: Demostrar transparencia a través de actos valorando los

comportamientos de los nifios emprendedores.

9.6.Estrategias Intangibles

- Estrategias SEO
Por sus siglas significa Search Engine Optimization para motores de

busqueda. Se implementara en las paginas de un sitio web o blog para
tener una mejor posicién en buscadores como google, Bing, Yahoo,
DuckDuckGo con el objetivo de aumentar el volumen del trafico organico
y garantizar mas visibilidad para las paginas web.

Se desarrollaran los siguientes pasos:

GO g|e blog de rock content ) Q

Q Todos [ Imégenes [ Noticias () Videos ) Shopping i Més  Preferencias  Herramientas

ca de 1,710,000,000 resultados (0.56 sequndos

El mejor blog de marketing digital en ... - Blog Rock Content
https://rockcontent.com/es/blog/ ~
Blog Rock Content, el mejor blog sobre Marketing Digital en LatAm. jRecibe los mejores consejos

para aumentar la visibilidad online de tu marcal

Conoce a Marketing de contenidos, el blog de Rock Content ...
https://rockcontent com/es/blog/blog-de-rock-content/ «
21 may. 2018 - Marketing de Contenidos: el blog de rock content en espariol. jConoce sobre este

blog, su historia, trayecto y haz parte de esta jornada de
- Definicién de Obijetivos
1) Aumentar el trafico organico.

2) Generar mas leads (contacto o registro de personas en los sitios

web). Pretendiendo que el mercado objetivo sienta atraccién y



confianza para poder registrarse a través de un formulario que
estara disponible en el acceso con un “like”. 3) Generar mas ventas.
4) Reducir el costo de adquirir clientes (CAC). La relacion es la
siguiente: (Todo lo invertido en marketing + todo lo invertido en
ventas) / nimero de clientes conquistados.
5) Aumentar la autoridad de marca, utilizando métricas como
“Domain Authority” y “Page Authority”.
Creacidn de Buyer Persona: Llegar al segmento de padres de familia con
ingresos medios-altos con diferentes estilos de vida.
Herramientas SEO (iniciales y basicas): Para realizar un diagndstico de
la situacién actual y verificar las primeras optimizaciones para comenzar
a monitorear los impactos de cada accion;
Google Analytics: Esta herramienta de analisis de datos servird para
evaluar el rendimiento de las estrategias digitales de forma que se pueda
conocer mejor a los padres de familia, identificando cuales son las paginas
mas visitadas y con el mejor desempefio. También, se identificaran los

canales que generaran mas trafico.

() rockcontent

GUIA COMPLETA DE

Google Analytics

{DESCARGALA GRATIS!

Google Search Console: Herramienta que facilitard la comunicacion
entre el sitio y google ofreciendo y reportando informes técnicos de SEO.
Si se generara algn problema con la indexacion del sitio, esto representa
que se examinaran ordenadamente los datos e informes para elaborar el

indice que facilita la busqueda de informacion y major indexacion.
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(%) rockcontent
GUIA COMPLETA DE

(Google dearch Consdle

iDESCARGALA GRATIS!

Palabras Clave y Lenguaje de Programacion:
La empresa se denominard “Genios Emprendedores” utilizando el
lenguaje “Java” que se maneja en los sistemas operativos Android para
dispositivos Samsung, Xiaomi y Huawei.
La lista de palabras-clave son las siguientes;

1. Nifios emprendedores.
Nifios no empleados.

Genios emprendedores.
Nifios empresarios.

Nifios con mentalidad empresarial.
Espiritu emprendedor de nifios.
Nifios que emprenden en Bolivia.

Incubadora de ideas de nifios emprendedores.

© 0 N o g ~ow D

Nifios creativos con ideas empresariales.

[ BN
o

. Nifios emprendedores y exitosos. 11. Nifios con negocios
millonarios

12. Formacion de nifios empresarios.

10. Determinacion del Mercado Objetivo

Para el mercado objetivo se desarrollaran las partes fundamentales de la Startup
Virtual:
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Marca:Genios Emprendedores.
Logotipo: Se denominara “Geem” o “GenEmp” Slogan:

“Confia emprendedor”.

Sue ﬁOS DEVIDA
WeY;

10.  Marketing Electronico Virtual y Presencial

Paralelamente a la aplicacion de las estrategias de marketing online se creara
cuentas en Redes Sociales que seran virales y ayudaran a posicionar el servicio.

Algunas de estas Redes Sociales son:

Facebook: Para realizar estrategias de Facebook mucho maés efectiva se segmenta el

mercado tomando en cuenta:

Ubicacion: Se dirigira anuncios destinados para padres de familia ubicados en
Bolivia.

Grupo Etario (Edad): De acuerdo al rango de edad de los padres de familia:

1. Menores de 30 afios de edad.
2. 31 afios de edad a 40 afios de edad.
3. Mayores de 40 afios de edad.

Género: Se dirigira anuncios tanto a madres y padres intelectuales, madres y padres
deportistas, madres y padres artistas.

Conexiones: Incluyen personas del publico seguin conexiones a las paginas y eventos
que se realicen.

Publico Personalizado: Este grupo selecto de personas son padres de familia de
entre 20 afios de edad a 40 afios de edad, personalizando de manera mas precisa a
través de una lista, pixel, SDK e interaccion de Facebook.

LinkedIn: Las posibilidades que se utilizaran son las siguientes;

O Segmentacion por Experiencia Laboral

Esta relacionado a:
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I. Cargos.

ii. Funciones laborales. iii. Aptitudes.

Empieza a crear tu publico buscando los atributos de las personas a las que quieres llegar

1) » Experiencia laboral
Empresa Aptitudes

Caracteristicas demograficas Afos de experiencia

Educacion Cargos

Experiencia laboral Funciones laborales

ntereses Niveles de experiencia

10.1. Segmento por Educacion

Permitird especificar el perfil de los padres de familia de acuerdo a lo que se desee
Ilegar y se tomaran los siguientes criterios de segmentacion:

Disciplinas académicas.

Titulaciones.

Universidades.

Empieza a crear tu publico buscando los atributos de las personas a las que quieres llegar
1Y » Educacion

Empresa Disciplinas académicas

Caracteristicas demograficas Titulaciones
Educacion Universidades
Experiencia laboral

Intereses

10.2. Segmentacion Demogréfica

ler grupo: Padres de familia que tengan una edad menor a 30 afios. 2do grupo: Padres
de familia mayores de 31 afios y menores de 40 afios de edad. 3er grupo:

Padres de familia mayores de 40 afios de edad.
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Empieza a crear tu publico buscando los atributos de las personas a las que quieres llegar
1 » Caracteristicas demograficas » Edad

Al marcar la casilla para habilitar este campo, certifico que no usaré Linkedin para discriminar por edad ni
otras caracteristicas protegidas en anuncios relacionados con empleo, inmobiliaria, educacion o crédito.
Mas informacién

(0 pe18az4

o

5a34

) O |

Mas de 55

10.3. Segmentacion por Intereses

Permitira orientar la publicidad destinada para padres de familia segun sus intereses
en diferentes temas referentes a educacion intelectual de nifios, negocios de nifios
deportistas y nifios emprendedores exponiendo en galerias su arte. Se tomara en
cuenta 2 criterios de segmentacion por intereses:

Grupos.

Intereses de los miembros.

Empieza a crear tu publico buscando los atributos de las personas a las que quieres llegar
Y » Int e
Empresa Grupos
Caracteristicas demogréficas ntereses de los miembros
Educacion

Experiencia laboral

Intereses

Twitter: Se utilizara twitter ads y se tendra en cuenta las siguientes caracteristicas; Datos

Demograéficos:

i.  Ubicacion.

ii. Edad. iii. Profesion.

iv. Tipo de dispositivo.
Tipos de Audiencia: A través de ella se podran crear anuncios de acuerdo a los
gustos y preferencias de padres de familia. Por ejemplo: politica, eventos
cientificos, videojuegos educativos, finanzas y emprendimientos.
Categorizacion:
Segmentacion por Conversacion: Se encontraran audiencias con

temas especificos a la educacion financiera de hijos de 7 a 12 afios



de edad y se crearan anuncios para enlazar el momento perfecto.
Segmentacion por Eventos: Se aprovecharan eventos
importantes a nivel nacional para crear anuncios en Twitter que
sean consecuentes con el contexto.

Segmentacion por Interés: Twitter ads cuenta con 300 categorias
de temas de interés y se puede seleccionar para que los anuncios
lleguen a padres de familia segun sus intereses y preferencias.
Segmentacion por Keywords: Se pretende identificar audiencia
que tuitee sobre palabras claves como: nifios emprendedores, nifio
empresario, talento de nifios, empresarios pequefios y se creara

anuncios para complementar la busqueda de las personas.

el ;

« r

d%

El contenido que se tendra para los padres de familia de 20 a 49 afios
de edad se dividira en:

Segmentos Detalle vy Especificacion

Padres menores de 30 afios.

Segmentacion Padres de familia de 31 afios
Generacional a 40 afios de edad.

Padres de familia mayores

de 40 anos.

Padres de familia de clases

Segmentacion media-media.
Socio Econdmica Padres de familia de clase
media-alta.

Padres de familia de clase

alta.
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Segmentacion Padres de familia
Psicografica intelectuales.
Padres de familia

deportistas.

Padres de familia artistas.

10.4. Estrategia Publicitaria

El contenido de las estrategias publicitarias busca influir directamente en los
consumidores a través de canales, que contendra contenido directo y claro buscando
Ilegar al mayor nimero de personas, ya que en la actualidad son muy escasos los
programas de emprendimientos que pueden ser aplicados desde la nifiez por lo que en
la edad adulta la mayoria de las personas se gradian de la escuela sin cimientos
financieros (Kiyosaki, 1997). En este sentido, la publicidad de contenido no es tan
especifica y su mensaje puede ser general para todos los usuarios. Asimismo, existen
diversos tipos de publicidad en funcion a su contenido, por ejemplo:

- Publicidad Informativa
El principal objetivo es educar e informar acerca de la marca “GEEM” y el valor

que le brindara a su vida ser parte de la comunidad de esta Startup. El cliente
real y potencial podria imaginar que su inversion en “Genios Emprendedores”

serd redituable.

- Publicidad Comparativa
Se podra utilizar esta estrategia como una ventaja competitiva ya que en Bolivia

actualmente no existe una Startup Virtual que tenga todas las caracteristicas
desarrolladas en el presente trabajo de investigacion. Ademas, se resaltara y
trabajara con la mision y vision que tiene un enfoque social y econémico, que
no solo quiere beneficiarse como empresa buscando el lucro, sino que tiene un
espiritu de colaboracion integral fomentando y promoviendo: equidad,
responsabilidad social y altruismo.

- Contenido Emotivo
Se pretende adentrarse en los usuarios al despertar las emociones de las personas

que veran el anuncio. Se tiene la oportunidad de crear conciencia, causar
motivacion en los espectadores, recordarles y conmoverlos en vivencias pasadas,

mostrandoles momentos felices, emocionantes de todo un proceso de emprender,
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identificando sus gustos, aficiones para demostrarles que las dinamicas se

pueden volver en algo mas grande que solo un pasatiempo o clases extras.

- Publicidad Pull
Constara de una atraccion o movimiento hecho por los mismos consumidores.

Esta publicidad se lanzar4 al mercado cuando la marca se encuentre bien
posicionada en el mercado de Bolivia y seran las propias personas que buscaran
el servicio porque se pretende fidelizar a cambio de un servicio unico y de

calidad.

- Publicidad Presencial
Se coordinaran visitas a barrios que se denominara ferias educativas de

emprendimientos. En estas ferias se daran regalos a los participantes (juegos de
destreza, habilidades intelectuales y juegos de creacion). Asimismo, se
coordinaran visitas a colegios publicos y privados, desde que exista disminucion
de contagio por COVID-19. Concurrentemente, se realizaran concursos para
incentivar el espiritu emprendedor competitivo de los nifios ofreciendo becas

100% a los mejores estudiantes de establecimientos fiscales.

10.5. Estrategias de Publicidad Convencional

Se realizaran anuncios denominados publi-noticias (publicidad disfrazada
de noticia) a través de la radio. La radio es la publicidad mas econémica en
Bolivia y la de mejor alcance en relacion a los costos erogados, Los padres
de familia del segmento mayores de 40 afios aln escuchan radio y son los
gue mejores ingresos tienen en comparacién de los que tienen menos de 40

anos.

11. Tipos de Target mas importantes aplicados al Proyecto

- B2B
Business to Business (de empresa a empresa) se dirigira a empresas con la finalidad

de hacer Alianzas Estratégicas.

- B2C
Business to Consumer (de empresa a consumidor), basicamente son todas las

estrategias publicitarias y marketing para atraer clientes.
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- C2C
La estrategia Consumer to Consumer (de consumidor a consumidor) se genera

entre los propios usuarios gracias a las Redes Sociales y las
recomendaciones.
Aumentar la participacion de mercado que podria tener la empresa. Esto se puede
lograr haciendo que los clientes actuales suscriban a sus hijos para capacitarlos y
retenerlos estableciendo relaciones y que se mantengan como clientes y

recomienden la plataforma.

O Desarrollo del Servicio

Se pretende aumentar las ventas a través de la mejora de los servicios de
“contenido” que ofrece la Startup “Genios Emprendedores”, invirtiendo en

creacion y desarrollo de “contenido”.

O Ampliacion del Mercado

Esta estrategia consiste en buscar y encontrar nuevos mercados para el
servicio de Startup mediante la diversificacion mediante la ampliacién del
Mercado Objetivo para la capacitacion, promocién y financiamiento de
niflos emprendedores. Ejemplo: Ampliar los futuros programa a

adolescentes (de 13 a 17 afios de edad).

PROYECCIONES: Tabla de Ingresos y Proyeccién 2021-2025

DETALLE BASE DE CALCULO | INCREMENT | INGRESO
O ESTIMADO | proyECTADO
[$US]
Ingreso Mensual 695.800 * 1% * $US. 30.- = 0% 208.740.-

Proyectado (afio 2021) | 208.740.-

Ingreso Mensual 208.740.- 10% 229.6114.-
Proyectado (afio 2022)
Ingreso Mensual 229.6114.- 10% 252.575.-

Proyectado (afio 2023)




18

Ingreso Mensual 252.575.- 10% 277.832.-
Proyectado (afio 2024)
Ingreso Mensual 277.832.- 10% 305.616.-

Proyectado (afio 2025)

Fuente: Elaboracion propia con base en datos del INE de 2018.




CAPITULO V

PRESUPUESTO Y CONTRO



5. Presupuesto de Marketing Digital

5.1.0bjetivos

Se pretende llegar a una audiencia nueva que tenga interés en inscribir a sus nifios en la
plataforma.

Se desarrollaran cursos con una duracion total de 9 meses (3 trimestres).

Se cancelara a las facilitadoras $US. 10.- por la creacion de “contenido” y por la clase
efectiva de 1 hora.

Se estima que se erogara $US. 180.- mensuales a cada facilitadora por cada curso. Este
monto incluye la creacion de “contenido” y las clases efectivas (1 y 72 horas por dia, 3

dias a la semana que equivale a 12 clases al mes).

5.2.Métricas y Recopilacién de la Informacion Digital

La siguiente informacion detalla los costos que implican la iniciativa de una Startup
digital

Bs 525.- ($US. 75.-) / afio como
minimo en la gestion de dominios.

Nuevos Dedic Entre Bs350.- ($US. 50) y

dominios ado Bs8400.-

($US. 1200)/Afio.

Se pueden requerir tarifas

Solicitar Bs 70.- ($US. 10.-)/afio adicionales para adiciones como SSL
compra en registrador (certificacion de capa de conexion
de la web Comp segura) o direccion IP estética.
artido

Gratis




Bs3500.- ($US. 500.-). a Bs 4200.-
(3US. 600.-). Incluye el disefio visual, disefio

Sitio  web UX, lacoleccion de imagenes y el mapa del sitio
grande y la estructura general de la pagina.
INTEGRA
CION Y
CONFIGURACION COSTOS
Desde Bs700.- ($US. 100.-) a

Bs10.500.- ($US. 1.500.-). Los carritos de
compras, los complementos pagados y el
desarrollo de funciones personalizadas tienen
altos costos, pero los beneficios de un sitio web
Unico y personalizado puede superar los costos.

Carrito  de
compras
GESTION
DE PROYECTOS
Entre Bs 700.- ($US. 100.- y Bs
3500.- ($US. 500.-). creando lineas de
comunicacion entre la empresa y los
interesados.  Incluye consultas iniciales,
Recopilacién llamadas telefonicas y cualquier tiempo que

tome obtener informacion para la marcha del

de la informacion. sitio web.

Tiend
as online

CRE
ACION
CONTENIDO
SITIO WEB

Creaci
on propia

Creaci
On extranjera

Empre

Bs14.000.- ($US. 2000.-)

dependiendo el nimero de cursos, aulas
que requiera el disefio del solicitante.

COSTOS

Desde Bs 140.- ($US. 20.-) aBs
525.- ($US. 75.-) por péagina, o por hora
puedes escribir el contenido de tu propio
sitio web.

Bs35.- ($US5.-) por pégina.

$US. 100-200 por pagina al

igual que el disefio de sitios web. Se
entenderd lo que se paga cuando se trata

sa que se dedica a de creacion de contenido que clasificara

la redaccion

Prueb
asy

entrenamiento

el sitio web en los motores de blsqueda
generando audiencia.

Entre Bs 700.- ($US. 100) Y Bs
3500.- ($US. 500.-), este precio incluye
tiempo dedicado a capacitar al propietario
y al equipo de trabajo garantizando hasta
el correcto funcionamiento de la Startup.



Marketing
SEO

Desde Bs 1400.- ($US. 200.-). El

papel del sitio web es impulsar el negocio al
éxito, donde se debe trabajar como minimo 40
pasos para garantizar que el sitio final se
comunique correctamente con los motores de
bisqueda. Este presupuesto se puede extender
con facilidad hasta los Bs 5000.- Bs 10000.- Bs

15.000.- 0 més dependiendo del proyecto.

web

Sitio

Desde los Bs 700. ($US 100)

por mes, los servicios administrados
pueden incluir redacciéon de blogs,
pruebas posteriores al lanzamiento y
mantenimiento de contenido, también
incluye servicios de marketing y
publicidad, incluido marketing PPC, la
creacion continua de contenido, el
marketing en Redes Sociales y mas.

$US 10/hora (clase y creacion

“contenido”)

6. Presentacion y Analisis de la Plataforma Virtual

PLATAFORMA VIRTUAL

PRESENTACION Y ANALISIS DE DATOS ENFOCADO EN LA

_~
i i




7. Determinacién del costo total y costo unitario

Datos
- Costo Fijo Mensual Hosting Web Mensual: $US 30.- Hosting web - Costo

Fijo Mensual Publicidad Redes Sociales: $US 190.- - Costo Variable
Mensual de cada Facilitadora por Curso: $US 180.-

- Ingreso Mensual por Estudiante: $US 30.-

- Ingreso Mensual por Curso: $US. 600.-

- Cantidad Méaxima de Estudiantes por Curso: 20

8. Costos del Area de Servuccion

(creacion de la plataforma virtual, contenido, evaluacion y facilitadores) La
servuccion es la produccién de un servicio representando un sistema donde cliente es el
principal protagonista ya que es parte integral de este proceso.

La calidad del servicio est4 determinada por la calidad entre el servicio esperado y el
percibido; es decir, medira el grado en que los requisitos esperados por el consumidor los

percibe tras haber recibido el servicio, el cual implica varios factores:

i.  Eficacia empresarial de la plataforma virtual de nifios emprendedores

(genios emprendedores).

ii.  Experiencia de los clientes en plataformas parecidas o iguales a la de genios

emprendedores.

ili. Estrategias de comunicacion de la empresa y opiniones de terceros para
establecer la percepcion que se tenga del servicio y el consumo que va a

depender en gran medida de la imagen y reputacion que tenga la empresa.
9. Objetivos de la Servuccion de la Plataforma Virtual

Jerarquizar los elementos que ayuden a determinar cuales son los niveles de calidad que

se quieren alcanzar en la Plataforma Virtual.
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Determinar los procedimientos automatizados para que la servuccidon se mantenga y se
mejore a lo largo del tiempo con independencia de los facilitadores.

Establecer una base de datos que ayude a la mejora continua de la plataforma y la
conectividad de los padres de familia.

Cubrir las necesidades y expectativas de los nifios emprendedores.

Utilizar de indicadores educativos y financieros sobre los cuales se debe basar la
retroalimentacion.

Realizar estrategias en base a informacion real sobre los gustos y preferencias de los

padres de familia de 20 a 40 afios de edad y el rango de mayores de 40 afios.

10. Elementos de la Servuccién de la “Plataforma Virtual

- Cliente
Se mencionaré la secuencia de participacion en la servuccion que el cliente (Nifio-Padre)
lleva a cabo para beneficiarse del servicio ofrecido.

- Actos intelectuales de comprension
Se determinara en la pagina el contenido y el cronograma de desarrollo. También se

mencionara el tipo de servicio que se ofrece de acuerdo a la edad de cada nifio se tiene un

precio establecido.

- Actos verbales

Para que el Padre o Madre de Familia tome una decision de acuerdo al servicio ofrecido
se ofreceran videos, potcasts y explicaciones de los servicios que estén con sus respectivos

precios, enfoque, expectativas y otras caracteristicas.
- Actos fisicos
Indispensables para la realizacion del servicio se crearan ferias en colegios y barrios para

que los padres puedan captar el mensaje y sirva como guias para la inscripcién de los

nifos.



- Actos de espera entre secuencias

Se desarrollard un guia de atencion a los padres diferenciando entre los suscritos y los
potenciales. Por ejemplo; en el caso de atencion por llamada se le comunicara con la

facilitadora que esté a cargo del curso de acuerdo al rango de edad.

- Soporte fisico (soporte material)

Se mencionan los elementos que van a ser indispensables para la buena participacion del
nifio y los que seran utilizados por el personal de contacto para cumplir su tarea. En otras
palabras, el soporte fisico de una servuccion debe ser a la vez un buen canal de
comunicacion y una buena herramienta de aprendizaje de los futuros emprendedores

infantiles.

- Personal de contacto
Persona en contacto directo con los padres interesados en conocer informacion que seran
las facilitadoras.

- Servicio
Se brindara un servicio de calidad, respetuoso y ameno para cada padre de familia, pero
particularmente a cada nifio inscrito velando por su proteccién fisica y psicologica.

- Sistema de organizacion interna
Se manejard un modulo de control y organizacion dentro de la plataforma. Siendo el
servicio intangible, es preciso conocer sus expectativas, necesidades, gustos vy
preferencias para disefiar el servicio, incluyendo elementos de evaluacion y medida para
saber si se estdn cumpliendo los objetivos y saber cudles son las deficiencias que se

tendrian que mejorar y asi, consolidar la relacién con el padre o madre de familia y el nifio

emprendedor para fidelizarlos.

11. Medicion y Registro de la Servuccion



Se creard un modulo dentro de la Plataforma Virtual que evalle el servicio, considerando

todos aquellos aspectos que pueda medir el padre o madre de familia y el nifio

emprendedor, para determinar la percepcién del servicio y establecer mejoras.

12. Indicadores para Verificar la Calidad

Cuantitativos

NUmero y/o
cantidad
NUmero
de ninog
inscritos en El
plataforma.
Ndmero de

padres que visitan las

Redes Sociales:
LinkedIn, Twitter V
Facebook.

Seguimiento de
los clientes reales y

potenciales con
herramientas del
marketing.

Tiempo y/o

espera

Tiempo

que pasan

en la
plataforma.

Tiempo

que deben
esperar para ingresar g
plataforma.

Tiempo  que

se tarda en el proceso

de

inscripcion  de  sus
hijos en la plataforma

la correcta

Grado y seguimiento

de satisfaccion

[rango de 1 a 10]

Grado de satisfaccion

al momento de pasar las clases
virtuales.

Grado de molestia al
momento de no

ingresar  rapido
plataforma.

E

Grado de satisfaccion

por las clases que brindan las
facilitadoras a sus hijos.

virtual.

Cualitativos



Determinacion de la percepcion de cualidades estéticas, imagen, slogan y marca mediante
grupos de trabajo especificos, reuniones virtuales con las facilitadoras y resultados de los
datos automatizados de control y seguimiento realizados en los Padres y Madres de

familia.

13. Determinacién de costos

COSTOS FIJOS Y VARIABLES DE LA PLATAFORMA VIRTUAL
Detalle Detalle de
de costos fijos .
Monto Costos Variables Monto
Hosting $US Facilitadoras que se Por hora $US.
Web 30.- / mes encargaran de generar| 10.-
contenido para las clases
(videos de acuerdo a la Por Semanal
tematica, juegos, cuentos y $US. 45.-
otros). Ademds, seran las que
ejecuten las clases 3 veces a la Por mes $US.
1
semana (1 y ¥ horas por clase). 180.-
Costos por $US 190.- / mes
publicidad en
Facebook y Twitter.
14. Determinacion del Costo de Adquisicion
Se describe la funcion y los precios.
Costo de promover Planes Precios

el servicio periédicamente




Radio panamericana en toda

su programacion.

En promedio Bs12,79

Radio Fides. / segundo (categoria estelar) y
Bs3 (categoria media).
Facebook Alcance. $20.35
Trafico. $20.35
Interaccidn (engagement). $20.35
Reproducciones de video. $20.35
Generacion de clientes $20.35
potenciales. $20.35
Mensajes. $20.35
Conversiones. $20.35

Visitas en el negocio.

Twitter
$US. 10.-
g Campafia de publicidad.
LinkedIn
' Dependiendo la hora varia, $US. 10.-

il

pero en promedio:

Total

12

$US. 190.-
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COSTOS

PLATAFORMA VIRTUAL
COSTO TOTAL (Fijos + Variables):
$US 30 + $US 190 + $US 180 = $US 400.-

COSTO UNITARIO:
$US 400 / 20 estudiantes = 20 $US / estudiante.

15. Control de Calidad y Actualizacion de Contenido

Se propone que el control sea permanente en cada etapa del proceso, aunque la desventaja
es que conlleva mayor costo humano por la revision perioddica que conlleva. Por tanto,
dependera de la cantidad de subprocesos existentes y de que un contenido o facilitadora
sea defectuoso. Es por esta razdn que se buscara a largo plazo la manera de realizar un

sequimiento automatizado de las facilitadoras.

16. Plan de Suscriptores Anual, Proyeccion de Ingresos y Utilidad

Con 9 cursos se estima tener minimamente 162 nifios por trimestre (30 nifios por curso),
donde erogarian una mensualidad por curso de $US. 30.- Datos:
- Cantidad de nifios inscritos: 162
- Ingreso Mensual por nifio: $US. 30.- -
IVA (impuesto del Valor Agregado):
13%
- Utilidad Porcentual Estimada: 20% Calculo:

Ingreso Bruto Mensual: 180 * $US 30 = $US. 5.400.- Ingreso
Neto Mensual: 5.400% * 87% (IVA) = $US. 4.698.-
Utilidad Proyectada: $US. 4.498 * 20% = $US. 939,60

17. Objetivos del Area Financiera

e Analizar e interpretar un flujo de caja para 5 afios del emprendimiento para una

startup en la ciudad de Tarija.



Interpretar los ratios financieras del VAN, TIR, PRI, Y B/C.
Determinar los costos fijos y unitarios para el emprendimiento.

Encontrar e interpretar el punto de equilibrio Break Even fisico y monetario.
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18. Estimacion del Costo Total y Unitario

19. Proyeccion de costos anuales

ESTIMACION Y COTIZACION DE COSTOS FIJOS:

1. RECURSOS HUMANOS (+) Legislaciéon Laboral
Cantidad H.BASICO TOTAL TOTAL H.BASICO

CARGOS Puestos | Bs./Mes H.BASICO Bs./ Afio
JERARQUIA ORGANZACIONAL Trabajador Bs./Mes 12
1.1. NIVEL ESTRATETICO 1
DIRECTOR DEL PROYECTO (Lic. Selva) 1 2.400 2.400 28.800
Asistente Administrativo 0 0

0 0
1.2. NIVEL FUNCIONAL / TEC. 1

Administrador del sitio web”"auto administrable”” /Ing en Sistemas/

- 1 2.200 2.200 26.400
Responsable de sistemas oper. 0 0
Responsable de Finanzas 0 0
Responsable de Marketing 0 0
0 0




1.3. NIVEL OPERATIVO 3
Faclitadores “"Freelancer(sin dependencia laborar, jornada parcial de trabajo de
1,5 horas por dia/ de lunes a viernes, $11 por dia) 3 1.851 5.552 66.622
Encargado de Almacenes 0 0 0
Encargado de Distribucion 0 0 0
Cajera 0 0

0 0
Limpieza 0 0

0 0

TOTAL: | 5 | 6.451 10.152 121.822
91,5%
lustracion 1

Se estimo que los costos anuales fueran de Bs. 133.078

18. Determinacién del Precio de Venta

18.1.Precio con factura

Formula del calculo del precio de venta con factura: Precio con factura = Precio Unitario de Venta SF x (1 + (13%)) Datos:

Precio con factura: X

13



Precio Unitario de Venta SF: Bs. 184,7787611

Precio con factura = 184,7787611 x (1 + (13%) = 208,8 Bs = $30

2. SERVICIOS Y OTROS COSTOS INDIRECTOS

3. COSTO FIJO TOTAL

14



DETALLE CANTIDAD | \fa(dr+ 2) | COSTO | TOTAL
: Bs./Mep TOTAL | 7389
N° (Unidades) Onitario |BsS 7 Mes
Bs./ Afjo
Bs.por Mées
133.078
1 |Luz 1 250,0 250 3.000
2 |Agua 1 30,0 30 360
3 |Teléfono fijo 0 0 0
4 |Internet 1 120,0 120 1.440
5 |Gas natural 0 0 0
6 |Publicidad (medios digitales y/o fisicos) 1 190,0 190 2.280
Coste por el nomble del dominio de la web
7 |($5) 1 34,8 35 418
Coste del alojamiento “"Hosting”"de la web
8 |($45) 1 313,2 313 3.758
9
10 0 0
11 0 0
12 0 0
13 0 0
14 0 0
15 0 0

15



19. Break Even Fisico y Monetario

1. MARKETING

16 0 0
17 0 0
18 0 0
19 0 0
20 0 0
TOTAL: | 938,0 11.256,0
8,5%

Calculo de la cantidad de Equi. Para Varios Productos

|A.Sensibi|idad

Informacién Constante

Contribucion

16
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Ventas estimadas por{Contribucion % de Participacion|Marginal Cantidad deCantidad de
Precios producto Marginal Uni. en las ventas Ponderada equilibrio Equi. X

Unitarios/trimestral General/tri |Producto/tr
mestral imestral

Productos y Precios

1. Modlulo A turno mafiana (7 a
9 afios) = $30

2. Modulo B turno mafiana (9 a 1
afnos)

3. Modlulo C turno mafiana (11 a
13 afios)

Creciemiento del Mercado:

Total Ventas Actuales (Yo) : 1er
Aiio

20. Proyeccion de los Ingresos

(Explique y argumente el modelo matematico de proyeccion que aplicard) En primer lugar, se aplico el modelo de calculo del punto de equilibrio
para mas de un producto ofertado de una empresa y posteriormente se calculé los ingresos a base de la cantidad de equilibrio de cada modulo tanto
del turno de la mafiana como también de la tarde. Se considero un incremento de nuestro mercado de un 15% trimestralmente y aplicando la

siguiente formula:

Ingresos efectivos

= Ventas proyectadas a base del punto de equilibrio (Bs)(1



21. Ingenieria Financiera

+ Crecimiento del mercado (%))Numero de trimestre transcurrido

21.1.Estructura del Capital de Trabajo

Activos Cantidad Valor Unitario Total
Corrientes (Unidad / Activo) (Bs) (Bs)
Caja 1 700,0 700,00
Banco 1 2000,0 2.000,00
0,00
Inventario de Mercaderias: 0,00
Inventario 1 69429 0,00 0,00
Inventario 2 0 0,00 0,00
Inventario 3 0 0,00 0,00
TOTAL 2.700,00
21.2.Requerimiento de Activos Fijos e Intangibles
Cuadro N...
Requerimientos de Activos Fijos
Activos Cantidad Valor Unitario Total
Fijos (Unid.fisicas) (Bs/m?*/unidad) (Bs)

18



Terreno 0 0 0
Edificio 0 0 0
Vehiculo 0 0
Equipo de Computacion 1 3.500 3.500
Maquinaria y equipo (*) 0
Muebles y Enseres (*) 1 450 450
Herramientas (*) 0
Equipo de Instalaciones (*) 0
0
0
TOTAL 3.950
Cuadro N....
21. 3.Requerimiento de Activos Intangibles
Activos Cantidad Valor Unitario Total
Intangibles (Unid. fisicas) (Bs) (Bs)
Accion Linea Telefonica 0 0 0

19



Seguros pagados x Adelantado 0 0

Alquileres pagados x Adelantado 0 0
Asesoramiento Legal 1 2300 2.300
Matricula de funcionamiento. Ministerio

de Educacion 1 3100 3.100
Matricula FUNDEMPRESA 0 0
Investigacion de Mercados 1 2300 2.300
Estudio Topografico / Arquitecténico 0 0
Disefio y magquetacion de los textos,

imagenes, videos y sonidos ($400) 1 2784 2784
Programacion de la pagina web(que sea

auto administrable) ($150) 1 1044 1.044
I 0
TOTAL 11.528

21.4 Estructura de Inversiones

Cuadro N......

Estructura de Inversiones

INVERSIONES TOTAL PARTICIPACION
(Bs) (%)




1. FIJA 3.950 21,73%
2. DIFERIDA 11.528 63,42%
3. CORRIENTE 2.700 14,85%
TOTALES: 18.178 100,00%

22. Fuentes de Financiamiento

21

La financiacion de la idea de negocio se lo pagara en su totalidad con financiamiento propio, sin préstamo de un banco u otra entidad financiera.

22.1.Balance de Apertura

Cuadro N... Balance de Apertura

BALANCE DE APERTURA

Practicado al martes, 25 de mayo de 2021

ACTIVOS
ACTIVOS CIRCULANTES:
Caja

Banco

|
Inventario de Mercaderias:

ACTIVOS NO CIRCULANTES:

700,00

2.000,00

0,00
0,00

(Expresado en Bs.)

PASIVOS
2.700,00 PASIVOS CIRCULANTES
Ctas/Doc. por Pagar

PASIVO NO CIRCULANTE

Crédito Bancario
15.478,00




Activos Fijos 3.950,00
Terreno 0,00
Edificio 0,00
Vehiculo 0,00
Equipo de Computacién 3.500,00
Magquinaria y equipo (*) 0,00
Muebles y Enseres (*) 450,00
Herramientas (*) 0,00
Equipo de Instalaciones (*) 0,00

| 0,00

| 0,00
Activos Intangibles 11.528,00
Accion Linea Telefonica 0,00
Seguros pagados x Adelantado 0,00
Alquileres pagados x Adelantado 0,00
Asesoramiento Legal 2.300,00
Matricula de funcionamiento. Ministerio de Ed3.100,00
Matricula FUNDEMPRESA 0,00
Investigacion de Mercados 2.300,00
Estudio Topogréfico / Arquitecténico 0,00
Disefio y maquetacion de los textos, imagen2.784,00
Programacion de la pagina web(que sea aul.044,00

| 0,00
TOTAL ACTIVOS 18.178,00

PATRIMONIO

Capital Contable

Aporte por cada Accion 1

TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO

18.178,00
18.178,00

18.178,00

Fuente: Elaboracion propia

23. Estructura de Inversién y Financiamiento

(Cuadro en unidades monetarias y porcentajes)

CuadroN..........

Estructura de Inversion y Financiamiento

22
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INVERSIONES TOTAL FUENTES DE FINANCIAMIENTO
(Bs) SOCIOS DEUDA

1. FIJA 3.950 3.950

2. DIFERIDA 11.528 11.528 0

3. CORRIENTE 2.700 2.700 0
18.178 18.178 0

TOTAL:

Participacion (%) 100% 100,00% 0,00%

24. Flujos de Caja Para una Vida Util de Cinco Afios

FLUJO DE CAJA ECONOMICC

DETALLE

((+) Ventas 38.831 44.656 51.354 59.057 67.916 78.103 89.819 103.292 118.785 136.603 157.094 180.658 207.756 238.920 274.758 315.972 363.367 417.872 480.553 552.636
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(+) Capital de Op raciones o

(+) Venta de Activ 25 o

B: EGRESOS EFECT VOS: 33.536 38.078 140.899 44.143 47.874 52.165 57.099 57.753 63.512 70.135 85.434 195.358 106.771 118.032 132.551 149.248 172.311 195.267 221.666 250.128
() Inversion Fija

(<) Inversién Difer da

(-) Capital de Ope -aciones

(-) Costos Variabl s 4.384 5.042 5.798 6.668 17.668 8.819 10.141 11.663 13.412 15.424 17.737 20.398 23.458 26.976 31.023 35.676 141.027 147.182 54.259 62.398
GASTOS NO DESE /BOLSABLES

(-) Depreciacione 920 920 920 1920 1920 920 920 920 920 920 1920 1920 1920 920 920 920 920 1920 920 1920

(-) Valor en Libros o 0 0 0 0 o 0 o o o 0 o 0 0 [ 0 0 0 0 0

(-) Alquileres 0 [ 0 0 0 0 0 o o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

(-) IVA pagado 528 5.150 5.922 6.811 7.832 9.007 10.358 5.217 15.982 6.861 18.116 20.834 23.959 25.067 28.433 32.304 141.904 148.190 55.418 61.126
(-)IT 3% 1.165 0 0 0 0 o 0 o o o 0 o 0 0 [ 0 0 0 0 0
UTILIDAD BRUTA 31.834 33.544 38.714 144.659 51.495 59.358 68.399 85.492 98.471 113.398 120.320 138.506 159.420 185.957 214.382 247.071 279.516 321.581 369.956 1428.418
(-) Costos Fijos 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 26.000 126.000 26.000 126.000
UTILIDAD ANTES E INT.E IMP. (U.A.LL) 5.834 7.544 12.714 18.659 25.495 33.358 142.399 59.492 72.471 87.398 94.320 112.506 133.420 159.957 188.382 221.071 253.516 295.581 343.956 1402.418
(-) Costos Financi ros "Intereses" ] 0 0 0] 0 ] (] ] ] 0] 0 ] 0 0 0 (] (] 0 0 0
UTILIDAD ANTES E IMPUESTOS 5.834 7.544 12.714 18.659 125.495 33.358 142.399 59.492 72.471 87.398 94.320 112.506 133.420 159.957 188.382 221.071 253.516 295.581 343.956 1402.418
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() Impuestos de L ey "IUE" 25% 1.458 1.886 3.178 4.665 6.374 8.339 10.600 14.873 18.118 21.850 23.580 28.127 33.355 39.989 47.096 55.268 63.379 [73.895 85.989 100.605
UTILIDAD NETA 4.375 5.658 9.535 13.994 19.122 25.018 31.800 44.619 54.354 65.549 [70.740 84.380 100.065 119.968  [141.287 165.803 190.137  [221.686  [257.967  [301.814
(+) Ajustes de Gas :os no desembolsables o 0 o o o o o o o o o o o o o o o o o o
(+) Depreciacione ; "Inv. Fija" 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920 920
(+) Valor de libros o 0 o o o o o o o o o o o o o o o o o o
(-) Amortizacion P réstamo o 0 0 o o o o o o o o o o o o o o o o o
o 0 0 o o o o o o o o o o o o o o o o o
FLUJO DE CAJA NETO (A-B) 55.274 100.985 120.888 142.207 166.723 X 3 302.734
Flujo de Caja Acumulado 57.284 83.222 115942 [161.481  [216.754 283.223 354.883  [440.183  [541.168  [662.055  (804.262 970.985 1.162.042 | 1.384.648 | 1.643.535 | 1.946.268

Cuadro N..

Flujo de Caja para la vida util de cinco anos (en trimestres)

25. Calculos Auxiliares Tributarios

Calculos Auxiliares Tributarios
Trimestres Ingresos Costos DF-IVA CF-IVA IVA PAGADO EN| IVA PAGADO IUE IT A CONTAB.
Efectivos Variables LIBROS IMPUESTOS
1 38.831,2 4.384,4 5.048,1 4.520,0 1.458,4 -293,5
2 44.655,8 5.042,1 5.805,3 655,5 1.886,0 -839,8
3 51.354,2 5.798,4 6.676,0 753,8 3.178,4 -2.477,6
4 59.057,4 6.668,1 7.677,5 866,9 4.664,7 -5.370,5




5 67.916,0 7.668,3 8.829,1 996,9 7.832,2
6 78.103 8.819 10.153,4 |1.146,4 9.007,0
7 89.819 10.141 11.676,5 [1.318,4 10.358,1
8 103.291,7 11.662,6 13.427,9 ]8.210,5 5.217,4
9 118.785 13.412 15.442,1 |9.460,1 5.982,0
10 136.603 15.424 17.758,4 10.897,0 6.861,4
11 157.093,7 17.737,3 20.422,2 12.305,9 18.116,3
12 180.658 20.398 23.485,5 |2.651,7 20.833,8
13 207.756 23.458 27.008,3 |3.049,5 23.958,9
14 238.919,9 26.976,2 31.059,6 |5.992,7 25.066,9
15 274.758 31.023 35.718,5 |7.285,3 28.433,2
16 315.972 35.676 41.076,3 |8.771,8 32.304,5
17 363.367,4 41.027,5 47.237,8 |5.333,6 41.904,2
18 417.872 47.182 54.323,4 |6.133,6 48.189,8
19 480.553 54.259 62.471,9 |7.053,6 55.418,3
20 552.636,3 62.397,7 71.842,7 10.717,1 61.125,6

26. Indicadores de Evaluacion del Negocio para Cinco Afios

27. EI'VAN

VAN 804.842
28. LaTIR

TIR 62,08%

29. B/IC

7.832,2
9.007,0

10.358,1
5.217,4

5.982,0

6.861,4

18.116,3
20.833,8
23.958,9
25.066,9
28.433,2
32.304,5
41.904,2
48.189,8
55.418,3
61.125,6

6.373,9 -9.706,9
8.339 -15.703,3
10.600 -23.608,5
14.872,9 -35.382,7
18.118 -49.937,0
21.850 -67.688,5
23.580,0 |-86.555,7
28.127 -109.262,5
33.355 -136.384,8
39.989,2 |-169.206,4
47.096 -208.059,1
55.268 -253.847,8
63.378,9 |-306.325,7
73.895 -367.684,8
85.989 -439.257,2
100.604,5 |-523.282,6
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B/C 42,180
30. CAN
31. PRI
SE ACEPTA Se reupBeL1¥ &S sion
PRI Calcules, = antes de | 2
2,603018506 EW9afios, 7 meﬁrﬂﬁ\,_
C= .FC Acumulado del 11.873
periodo A
D = Flujo de caja del
periodo donde se
10.455

recupera la
inversion
B = Inv. Inicial 18.178

32. DIVIDENDOS

Aios 2
Meses 7
Dias 7
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SE ACECTA, rd conviente este
negocio a la emprenderora Selvay
claro mas su sueldo mensual

DIVIDENDOS / mes

33. Andlisis de Sensibilidad del Negocio

33.1.Rentabilidad con punto de equilibrio

Calculo de la cantidad de Equi. Para Varios Productos

1. MARKETING A.Sensibilidad Informacion Constante
Cantidad
Cantidad
Ventas L % de|Contribucion |de .
o . Contribucion L ) _ de Equi. X
. ce estimadas  porf . . Participacion |[Marginal equilibrio
Precios o . Marginal Uni. Producto/tn
o . Unitarios/trimeg producto en las ventas |[Ponderada  |General/tr{,
Unitarios/trimestral imestral
tral (modulos hasta mestral
Productos y Precios 30 cupos)




Creciemiento
Mercado:

del

TOTALES 165

100%

Bs144,70

29

180

:ler
Ao

Total Ventas Actuales (Yo

Disminuyendo 10% al Precio de Venta y comparando con el al VAN Economico

VAN

804.842

Interpretacion: Como se aprecia el VAN Economico disminuyendo 10% al Precio Unitario/Trimestral es una cifra positiva y muy rentable pero se

necesitaria en el Médulo A turno tarde 33 nifios, siendo mayor que el cupo permitido de hasta 30 nifios, significando incongruencia.

Disminuyendo 10% a la Demanda Estimada de nifios y en comparacién al VAN Econdmico 33.2.Escenario

de rentabilidad con ganacia

Calculo de la cantidad de Equi. Para Varios Productos

1. MARKETING A.Sensibilidad Informacién Constante
Ventas estimadas po
Precios producto

Productos y Precios

Unitarios/trimestral

1. Modlulo A turno mafiana (7 a

9 afios) = $30

2. Modulo B turno mafiana (9a1

afios)

Contribucion
Marginal Uni.

% de Participacion
en las ventas

Contribucion
Marginal
Ponderada

Cantidad de
equilibrio
General/tri
mestral

Cantidad de
Equi. X
Producto/tr

imestral




13 afios)

Creciemiento del Mercado:

3. Modlulo C turno mafiana (11 a

Ao

Total Ventas Actuales (Yo) : 1er

30

146

VAN

700.902

Interpretacion: En este caso disminuyendo 10% a la Demanda o llamado Cantidad de Equi. X Producto/trimestral se aprecia que el VAN

Econdmico disminuyo, pero no significativamente, siguiendo ser muy rentable.

Aumentando el 10% al Costo Unitario y en comparacion al VAN Econdmico 33.3.Escenario

de rentabilidad con perdida

Calculo de la cantidad de Equi. Para Varios Productos

1. MARKETING A.Sensibilidad Informacién Constante
Ventas estimadas po
ce
Precios producto

Productos y Precios

Unitarios/trimestral

Unitarios/trimes (modulos hasta 30

tral

cupos)

Contribucion
Marginal Uni.

% de Participacion
en las ventas

Contribucion
Marginal
Ponderada

Cantidad d¢g
equilibrio
General/tri
mestral

Cantidad d¢g
Equi. X
Producto/tr

imestral
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Creciemiento del Mercado:

Total Ventas Actuales (Yo) : 1er
Aiio

34. Interpretacion

Interpretacion: Como se hace notar aumentando el 10% al Costo Unitario/Trimestral que de igual manera aumenta la Cantidad de Equi. X

Producto/trimestral, significando el desafio de contar con dicha cantidad de nifios en el Startup Virtual, pero es destacable que el VAN Econémico

aumento su cantidad de unidades monetarias.
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35. Conclusiones del Analisis de Sensibilidad

La variable que disminuye mas al VAN Econdmico es la disminucion del 10% de la
demanda, siendo esta la variable que afectaria mas su impacto del emprendimiento “Startup
Virtual para Niflos Emprendedores”. Cabe resaltar que en la variable de disminucién del

10% al Precio de Venta existe la incongruencia de contar mas de 30 nifios en un médulo.
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RECOMENDACIONES DEL PLAN DE NEGOCIOS

1° Socializar los modulos Startup Virtual, hasta fines de diciembre del 2021, con el fin de
promocionar las acciones estrategia de este emprendimiento ya previamente conociendo

el mercado y el objetivo principal de la Staryup..

2° Ejecutara el primer semestre de la gestion 2022, la propuesta del trabajo del presente
trabajo de Plan de Negocios de Startup Virtual, con el fin de aprovechar cubrir las

necesidades del actual mercado potencial, con programas educativos socializados.

3° Actualizacién constante de la Startup Virtual dedicada a la educacion de nifios
emprendedores mediante la creacién de contenido segin la segmentacién y mercado

objetivo y de acuerdo a las necesidades requeridas anualmente.

4° Determinacion periddica de las nuevas estrategias en redes sociales por tratarse de un

mercado digital con cambios vertiginosos.

5° Evaluacidn y seleccion constante de las facilitadoras y del contenido creado, mediante un

sistema de automatizacion de control de calidad.

6°Determinacion de cursos que se desarrollara en dos turnos, mafiana y tarde siendo el
minimo de paralelos dos y dividiendo en tres modulos de 7 a 9 afios, 9 a 11 afiosy 11 a

13 afios. Con su médulo respectivo para aprender de forma divertida e innovadora.

72 Desarrollar Bolivia, méas especificamente en Tarija, una plataforma virtual que tenga como
principales pilares la educacion, aprendiendo de forma divertido y no cotidiana en los

nifos.



