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RESUMEN EJECUTIVO

El sistema educativo salvadorefio a lo largo del tiempo presenta una constante de bajas
notas en la materia de matematicas, se ha podido identificar que los padres y encargados de nifios
y nifias entre 6 y 9 afios de edad ven como una de las razones de esta problematica la metodologia
con la que se ensefia la materia en los centros educativos; identificando esta problemética se
propone un modelo de negocio Ilamado GOALS, el cual consiste en cursos de ensefianza de
matematicas en linea, con métodos interactivos donde el nifio aprendera jugando, teniendo como
propuesta de valor ser una plataforma pionera en ensefianza virtual en esta area, con metodologias

innovadoras.

En cuanto a la forma de financiamiento se requiere de una inversion de $4,871.88
proveniente préstamo para operar durante el primer afio, recuperando la inversion progresivamente
a partir del primer afo. El proyecto estara a cargo de Briseida Osorio como Director General,
Jonathan Beltranena como Gerente de Marketing y Vanessa Sosa como Estratega Digital en el

organigrama empresarial inicial.

Las estrategias con las que se penetrard el mercado utilizando el marketing mix digital
hardan que GOALS sea una propuesta de negocio atractiva, con herramientas publicitarias,
estrategias digitales y precios accesibles, ademas de una version de prueba para que los usuarios
se familiaricen con la plataforma y vean la calidad que se les ofrece, animandose asi a adquirir las

versiones de paga.



INTRODUCCION

El presente trabajo de especializacidn tiene por objeto presentar la estructura de un modelo
de negocios digital para la marca GOALS, que se dedicard a la implementacion de tutorias de
matematica a través del uso de una metodologia Unica e interactiva que ayude al forjamiento del
aprendizaje de los nifios. El capitulo 1 incluye todos los aspectos necesarios para sustentar la
investigacion y desarrollo del proyecto, antecedentes y descripcion del problema, delimitacion
geogréfica, temporal y tedrica de las fuentes de datos utilizadas, asi como el espacio-tiempo en el
que se desarrolla la investigacion. Asimismo, el marco tedrico con los conceptos clave y necesarios
para comprender el modelo de negocio y conceptos historicos y legales fundamentales para el
desarrollo del mismo. El capitulo 2 presenta la metodologia de investigacion, en la cual se incluyen
las generalidades, enfoques, técnicas e instrumentos de investigacion que sentaran las bases para
determinar la viabilidad del proyecto. Dentro del diagnostico de la situacion actual se incluye el
desarrollo de un FODA cruzado, el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter, la herramienta
PEST y el lienzo Canvas. Por ultimo, en el capitulo 3 se incluyen los aspectos clave de la marca,
el marco estratégico, la descripcion de los productos y servicios, ventaja competitiva y un plan
organizacional. Del mismo modo, se incluye un plan de mercadeo, con estrategias dentro de un
mix de marketing; un plan de ventas, un plan financiero, detallando la inversién del proyecto,
estructura de costos, flujo de efectivo, analisis de rentabilidad y punto de equilibrio y un estado de

resultados proyectado; un plan de trabajo e indicadores de medicion.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

En el presente capitulo se abordan los aspectos fundamentales para la comprension y
conocimiento inicial del tema de investigacion tal como lo es el planteamiento y descripcion del
problema, asi como la delimitacion del mismo, en el cual, se sita en un tiempo y espacio
especificos, con las fuentes secundarias que enriquecerdn el conocimiento actual del tema a

estudiar, validando el proposito de la investigacion.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Para toda investigacion es de gran relevancia identificar correctamente la problematica y
describir las variables que ayudan a definirlo, asi como las causas que han llevado a la situacion
actual que se pretende estudiar. A continuacion, se muestran los aspectos que ayudan a entender
la evolucion del problema y su formulacion para la introduccion de métodos de ensefianza
innovadores en El Salvador como posible alternativa a las deficiencias del sistema educativo

actual.

1.1.1 Antecedentes

En EI Salvador existe una problematica latente en cuanto al aprendizaje de la matematica
por parte de los estudiantes y en los métodos de ensefianza utilizados por los docentes. Dicha
problemética se ha manifestado recurrentemente en los malos resultados obtenidos por los
estudiantes. Algunas de sus causas y efectos mas comunes son: repitencia en primaria del sistema
educativo, incidencia de la metodologia de ensefianza en el aprendizaje, tecnologia en la educacion

y penetracion tecnoldgica en El Salvador. A continuacion, se analizara cada uno de ellos.



Repitencia en primaria

La deficiencia en el sistema educativo de El Salvador es un problema que se ha heredado
a lo largo de los afios hasta nuestros dias en los diferentes ciclos de ensefianza, siendo evidenciado
en los resultados de la prueba de conocimiento “PAESITA?”, la cual tiene por objetivo ser un censo
de aprendizaje especificamente en las asignaturas de lenguaje y matematica, aplicada a los niveles
educativos de tercero, sexto y noveno grado, realizada por primera vez en 2005 en centros
escolares publicos y privados pertenecientes a los 14 departamentos del pais y llevada a cabo cada
3 afos sucesivamente hasta el 2012, cuyo rendimiento afio con afio en las asignaturas evaluadas
no han sido satisfactorias del todo, en especial en matematica. La puntuacién global obtenida en
la PAESITA del tercer grado de primaria para matematica en 2005, fue de 5.28, para 2008, 5.69
y, 5.66 para 2012. Dados estos resultados, se evidencia que se necesita urgentemente una mejora
en esta area de ensefianza, ya que no se pudo obtener una nota de aprobacién igual o mayor a 6, a
pesar que, segun la normativa del MINED del 2015, los alumnos de primer ciclo aprueban con una

nota minima de 5.0 en por lo menos 3 de las asignaturas basicas.

Esta problematica repercute afio tras afio, ya que, al analizar datos de repitencia, son
alrededor de 14,030 estudiantes de primer ciclo los que reprobaron para el afio 2018, lo que indica
que, a pesar de los esfuerzos del sistema educativo, siempre existird una parte de la poblacién

estudiantil que necesite un refuerzo académico.



Tabla 1.
Estudiantes Repetidores de Educacién Béasica y Media, Afio 2018 El Salvador.

Grado Matricula Estudiantes repetidores
Publico  Privado Total Publico Privado  Total Porcentaje
Primer Grado 102626 15816 118442 6720 203 6923 5.8%
Segundo Grado 95208 14876 110084 3516 110 3626 3.3%
Tercer Grado 95328 14947 110275 3370 111 3481 3.2%
PRIMER CICLO 293162 45639 338801 13606 424 14030 4.1%
SEGUNDO CICLO 277785 42490 320275 10552 406 10958 3.4%
TERCER CICLO 264452 42451 306903 11570 665 12235 4.0%

Fuente: Elaboracién propia. con datos de MINED.

Incidencia de la metodologia de ensefianza en el aprendizaje
La baja calidad en el sistema educativo del pais, es la raiz de las dificultades que los
alumnos encuentran al momento de iniciar un correcto aprendizaje y desarrollo del pensamiento
I6gico matematico, presentandose obstaculos que no han sido atendidos en el sistema, careciendo

de un apoyo extracurricular para aquellos que necesitan de una atencién mas especializada.

Umanzor, (2012), expone en su estudio denominado “La ensefianza y el aprendizaje de la
matematica en el primer ciclo de la educacion primaria: Factores que inciden en el fracaso escolar”,
que uno de los factores que inciden en el fracaso de los estudiantes es la poca dedicacion que
muestran los profesores al momento de impartir las clases de matemaética, la cual es directamente
proporcional a las calificaciones, ya que al realizarlas de una manera mas dinamica, los estudiantes
se interesan por aprender; a comparacion de aquellas escuelas que han obtenido bajas
calificaciones, en donde se observo que los profesores imparten sus clases de manera mas tedrica.
Esto significa que los nifios aprenden mejor resolviendo ejercicios aplicados a su entorno en la

vida real con sus conocimientos.



Tecnologia en la educacion
La tecnologia ha revolucionado muchos aspectos de la vida cotidiana, y la educacién no es
la excepcion sin duda alguna. Debido a los factores antes mencionados, los padres de familia
buscan ayuda para reforzar los vacios que presentan los estudiantes en el aprendizaje, dicho apoyo
es encontrado en las herramientas tecnoldgicas, debido a que el internet facilita el acceso a la

informacion, y al mismo tiempo brinda opciones de solucién a diversos problemas.

Segun Oliva, (2018) los datos de la Encuesta de Hogares de Propdsitos Multiple de 2017
reveld que, entre los fines para los que los salvadorefios utilizan el internet y la tecnologia, destacan
alrededor de 350,000 personas menores de 18 afios que utilizan el internet para actividades
relacionadas a la educacion; esta cifra se ha elevado en los Gltimos afios como efecto de la
migracion virtual académica que se ha vivido, para lo cual resulta muy optimista la realizacion de
una plataforma que brinde soluciones innovadoras, dindmicas y atractivas en los problemas de

aprendizaje que actualmente viven los estudiantes.

En la Figura 1 se presentan algunas de las keywords del temario de primer ciclo en El
Salvador que, segun Google Trends, han obtenido altos niveles de interés entre 2018 y 2021, cuya
representacion grafica se mide en una escala del 1 al 100. En el 2020 alumnos y maestros
implementaron el uso obligatorio de la tecnologia en la educacion, revolucionando totalmente el
ritmo y metodologias que se practicaban en el sector educativo, llevando asi a una tendencia al
alza en la basqueda de contenido educativo en internet gracias a la penetracion de la virtualidad

en el pais y el aprovechamiento de estos recursos por parte de los salvadorefios.



90

76 17
38 69 65 67 68
61 62 62 61

60 56 53
50
40
30
20
10

0

Multiplicacién Adicion Resta

m2018 m2019 =2020 m2021

Figura 1. Keywords populares en El Salvador

Fuente: Autoria Propia. Con datos de Google Trends.

Penetracidon tecnoldgica en EI Salvador.

El estudio “Digital 2022 El Salvador: The essential guide to the latest connected behaviors”
publicado por We Are Social, (2022), sefiala algunos indicadores importantes en cuanto a la
situacién tecnologica en el pais, por ejemplo; para principios de 2022 se estima que hay 3.30
millones de usuarios de internet, equivalente al 50.5% de penetracion en la poblacién total (6.53
millones), aumentando el nimero de usuarios a 16,000 entre 2021 y 2022, como consecuencia de

la virtualizacion a la que la poblacion tuvo que optar por el confinamiento.

Por otro lado, es relevante mencionar que existen alrededor de 9.77 millones de conexiones
celulares, que es igual al 149% de penetracidn de dispositivos maviles en la poblacién, esto debido
a que muchas personas cuentan con mas de una linea destinadas a distintos propdsitos, por lo cual
tampoco resulta una sorpresa que, el 99.2% de la poblacion acceda a redes sociales mediante
dispositivos moviles, compartiendo el trafico web en un 54.06% los celulares, 1.61% Tablets y

44.26% laptops y computadoras de escritorio, esto quiere decir que hay oportunidades para realizar



modelos de negocios 100% digitales gracias a la accesibilidad de variados dispositivos con
conexion a internet en el pais, demostrando que la tecnologia no ha sido un fenémeno que ha
pasado de largo por El Salvador, siendo conveniente plantear ideas innovadoras hoy en dia para
estar a la vanguardia con el futuro desarrollo tecnoldgico del pais, siendo pioneros en nuevos
métodos de ensefianza y explotando la instruccion que los salvadorefios han mostrado ante las
situaciones a las que se han adaptado a partir de la digitalizacion, mostrando un comportamiento
de habituacion y aceptacién, condicién muy similar a la que se presenta en toda la region
centroamericana, ofertando atractivas oportunidades de expansién en mercados que no han

madurado.

1.1.2 Descripcion del problema

Gracias a estudios realizados por diferentes organizaciones como el Banco Interamericano
de Desarrollo se ha descubierto que mas de un 40% de estudiantes en Latinoamérica obtienen
malas calificaciones en pruebas nacionales e internacionales de matematicas y que solo uno de
cada tres estudiantes es capaz de realizar sumas y restas al finalizar la educacion primaria. Las
estadisticas revelan que ni siquiera uno de cada dos estudiantes al pasar a tercer ciclo saben resolver
problemas que incluyen calcular mitades y mediana. Esta situacion se puede revertir con el uso de
herramientas tecnoldgicas que puedan innovar a través de cambios en el método de ensefianza
donde se transmita una idea positiva acerca de las matematicas, y deje atrds una educacion
metodica que solo ensefia a memorizar formulas y en lugar de eso ayudar a buscar sus propias
respuestas y pensar por si mismos, logrando desarrollar el pensamiento l6gico y critico que ayudara

a los estudiantes a destacarse en la escuela y en un futuro en el mundo real.



Los estudiantes con una buena formacion matematica, logran tener un razonamiento légico
que les ayuda a resolver no solo problemas cientificos, sino enfrentarse a situaciones nuevas. Una
vez asimiladas las habilidades matematicas, estas se utilizan en todas las materias, siendo una de

las razones por las que se relaciona el éxito en las matematicas con el éxito en la vida.

El problema a corto plazo es la repeticion o los bajos conocimientos adquiridos para el
siguiente grado. Sin embargo, la problemética real es a largo plazo cuando los nifios se conviertan
en adultos y no logren optar por becas universitarias, no destaquen en sus trabajos 0 no se

desarrollen en diferentes actividades que requieran conocimiento l6gico matematico.

1.1.3 Formulacion
¢De qué manera incide el lanzamiento de una plataforma de ensefianza innovadora en el
aprendizaje de matematica en nifios de 6 a 9 afios de edad estudiantes de primer ciclo,

pertenecientes al departamento de San Salvador, El Salvador en el afio 20227

1.2 DELIMITACION DEL PROBLEMA

Otro de los aspectos importantes en la investigacion es reconocer el espacio fisico donde
se llevara a cabo la investigacion, con el fin de elegir la muestra con las caracteristicas correctas y
sea de acuerdo a la viabilidad del proyecto, asi como establecer el tiempo en el cual se llevara a

cabo el estudio para obtener resultados eficientes que permitan llegar a una conclusion.



1.2.1 Geografica y temporal
El desarrollo de la plataforma educativa se llevara a cabo en la zona central del pais,
especificamente en el municipio de San Salvador, departamento de San Salvador para la poblacién

de dicho departamento.

La investigacion y desarrollo del prototipo de la plataforma se realizara entre los meses
comprendidos de marzo a octubre del afio 2022 y tomando en cuenta informacion bibliogréfica de

los afios 2012 a 2020.

1.2.2 Tedrica
El desarrollo del anteproyecto incluye datos bibliograficos de entre los afios 2012 al 2020,

los cuales se detallan a continuacion:

Tabla 2.

Marco Historico

Fuente Autor Titulo
Gobierno electronico de El Ana Cecilia Megjia. La tecnologia y las TIC.
Salvador.
Pagina web Sutori. Jorge Ulises. Educacion a distancia y

educacion en linea.
Pagina web Sutori. Maria Isabel Rodriguez.  Historia de la gamificacion.

Pagina web Medium. Karla Vargas. Gamificacion.

Fuente: Autoria Propia.



Tabla 3.

Marco Conceptual

Fuente
El viaje del cliente.
RD Station.
Salesforce.
Wix Blog.
Genwords.
Hootsuite.

Pagina web Qmatic.

Autor
Corporativo.
Corporativo.
Corporativo.

Corporativo.

Emanuel Olivier Peralta.

Corporativo.

Andrés Colombo.

Titulo
Fricciones en paginas web.
Customer experience.
Aplicacion del CRM o Gestor de
datos de clientes.
SEO y su aplicacion el
marketing.
Buyer persona y performance
marketing.
Pixel de seguimiento de
Facebook.
Customer Journey.

Fuente: Autoria Propia.

Tabla 4.

Marco Legal

Fuente

Pagina web Ipandetec.

Autor Titulo
Ley especial contra los delitos
José Osorio. informaticos, Ley de firma electrdnica,

Ley de acceso a la informacion

publica.

Fuente: Autoria Propia.

1.3 MARCO TEORICO

En el presente acapite se presenta todo el material proveniente de fuentes secundarias que

sirven como apoyo para entender el problema con estudios anteriores, contrastando los resultados

obtenidos entonces con los actuales de esta investigacion, asi como aquellos conceptos tedricos

necesarios para el desarrollo del modelo de negocio y la resolucion de la situacion analizada.


https://www.bing.com/ck/a?!&&p=4e103e73b4c2c5baJmltdHM9MTY2NTg3ODQwMCZpZ3VpZD0xNGU0ZTUzMS02OTBmLTZlYzUtMTE3Mi1mNzNiNjg5NjZmY2UmaW5zaWQ9NTE4Mw&ptn=3&hsh=3&fclid=14e4e531-690f-6ec5-1172-f73b68966fce&psq=andres&u=a1aHR0cHM6Ly9lbi53aWt0aW9uYXJ5Lm9yZy93aWtpL0FuZHIlQzMlQTlz&ntb=1
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1.3.1 Histdrico

El Internet y las tecnologias de la informacion y la comunicacion (TIC), en la ultima
década, se han ido expandiendo en todos los &mbitos del ser humano, tales como los econémicos,
politicos, educativos y sociales. Lo que provoca que la demanda de productos y servicios en linea
aumente cada vez mas. Esto brinda la oportunidad de incursionar en el campo de la educacion en

linea, haciendo uso de la técnica diferenciadora que es la gamificacion. (Mejia, 2018).

i. Educacion en linea
Esta etapa se inicia a mediados de los afios 90, cuando la educacidn a distancia comienza
a utilizar campus virtuales, y junto con el apoyo del Internet se va superando el aislamiento

caracteristico de la educacion a distancia tradicional. (Latino Flores, s.f.)

La llegada del Covid-19 trajo consigo una revolucion en la educacion en El Salvador, ya
que los estudiantes y maestros se vieron obligados a dejar atras las aulas e instalaciones fisicas,
reemplazandolas por aulas virtuales; ante este hecho los centros educativos se vieron obligados a
buscar plataformas digitales para continuar con el afio escolar, entre las plataformas que ganaron
maés fama a nivel mundial y se convirtieron en herramientas clave tenemos a Google Classroom y

Zoom Video Communications.

ii. Historia de la gamificacion
La gamificacién se presenta en la historia como una herramienta que lleg6 a revolucionar
las metodologias convencionales de ensefianza, dandoles la oportunidad a los profesionales en

educacion didactica de disefiar clases diferentes, en las que los usos de distintos elementos de los
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juegos logren potenciar en los alumnos la motivacion, la concentracion, el esfuerzo, la fidelizacion

y otros valores positivos comunes en la mayoria de juegos.

La gamificacion es un concepto acufiado por Nick Pelling en el 2002, programador
britanico de videojuegos y uno de los pioneros en entender el poder de la mecéanica del juego en
los ambientes de negocios. A partir del afio 2010 el concepto de la gamificacion entra de lleno en
el campo de la educacién; por su naturaleza facilita la conexién emocional de las personas con los

procesos, porque incorpora algo que trasciende al mero sentido utilitario. (Rodriguez, s.f.).

En la actualidad la gamificacion, ya consolidada en el sector educativo, inicia un proceso
a la adaptacion en formatos moviles y tecnologia de vanguardia con el fin de favorecer el proceso
de ensefianza aprendizaje y asi permitiendo la adaptacion a las nuevas demandas y necesidades del
alumnado. En la gamificacion educativa y las TIC cambian el sentido del juego y el uso de las

nuevas tecnologias en contextos formales de aprendizaje.

Para la empresa es de suma importancia conocer aspectos histdricos relacionados al modelo
de negocio; tanto para su disefio como para su posterior desarrollo e implementacion. Del marco
histdrico surgen conceptos clave para evaluar la relevancia y sustentabilidad del negocio, debido
a que la marca debe conocer la historia en cuanto a aspectos como la tecnologia y la virtualidad en
la educacidn, lo cual sentara las bases para analizar si el modelo de negocio es rentable mediante

una investigacion.
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1.3.2 Conceptual
En este acépite se presentan algunos de los conceptos principales que se deben saber para
el desarrollo del modelo de negocio y como estos ayudaran a ser parte de la solucion del problema

de investigacion a través de la implementacion del mismo.

e Fricciones en paginas web
Son los obstaculos o barreras que con frecuencia enfrentan los usuarios a la hora de querer
realizar una compra de manera online, estas fricciones se pueden dar desde el momento en que el
usuario entra a la pagina web y recibe Pop-Ups innecesarios, que pudieran provocar emociones

negativas en algunos usuarios, lo que trae consigo el abandono de la pagina. (Mateo, 2022)

Customer Experience (CX)
Son las experiencias positivas y negativas que recuerda el consumidor sobre la marca luego
de haber tenido alguna interaccion con ella. En esta etapa del proceso de compra, se busca crear
estrategias para atraer al cliente, lograr su fidelizacion con la marca, con el objetivo de que su

experiencia sea positiva. (Russo, 2021)

CRM
El Customer Relationship Management se encarga de almacenar la informacion de los
clientes actuales y potenciales (nombre, nimero telefénico, direccion, e-mails, y algunas
interacciones frecuentes que estos tienen). Esto con el objetivo de simplificar las tareas repetitivas
y asi lograr un seguimiento mas efectivo, dejando atras los procesos obsoletos y manuales, debido

a que logra la automatizacion de los datos. (Salesforce, 2022)
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Retargeting
Es una técnica de marketing digital que se basa en volver a impactar con publicidad a
usuarios que han interactuado anteriormente con la marca, a través de canales como publicidad

display, email marketing y anuncios en redes sociales. (Boada, 2021)

Inbound Marketing
Por medio de esta técnica de publicidad se busca crear contenido de valor que puede incluir,
pero no limitado a recursos educativos, videos cortos mostrando el servicio y su uso, y todo aquel
contenido que le sea Util al usuario para generar atraccion con ellos en redes sociales. Se suele
utilizar en blogs, con el objetivo de impulsar el posicionamiento web en buscadores como Google,
desplazando asi las técnicas tradicionales de marketing de captar y retener clientes. (Wix Blog,

2020)

Buyer persona
Este tipo de modelo ayuda a las marcas al desarrollo de estrategias, con el objetivo de
dirigirlas desde un principio a sus clientes potenciales. Con el buyer persona una marca puede
crear el perfil ideal de su consumidor, de esta manera, podra conocerlos mejor y analizar sus

patrones de compra. (Peralta, Genwords, 2021)

Performance Marketing
Es un modelo de marketing que se basa en el pago por resultados obtenidos los cuales
pueden verse reflejados en suscripciones, ventas y trafico web obtenido en el tiempo pautado por

el anunciante. Es utilizado para campafas publicitarias en internet dado que se necesitan
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herramientas precisas de seguimiento de resultados que brinden la oportunidad de almacenar los

clics, visitas a la pagina web, suscripciones y ventas en tiempo real. (Peralta, Genwords, 2021)

Pixel de seguimiento
Herramienta que permite monitorear las interacciones que los usuarios tienen con las
paginas web, después de ver un anuncio publicitario pautado, al mismo tiempo que rastrea los
dispositivos desde donde se ha visto el anuncio, lo que facilita el perfeccionamiento de las
estrategias publicitarias. Adicionalmente, cuando el usuario ha interactuado anteriormente con la
marca, esta puede mostrarle publicidad o anuncios que capten la atencién del navegante.

(Newberry y Adame, 2019)

Customer Journey
El viaje que recorre el cliente a lo largo de los diferentes puntos de contacto e interrelacion
con las organizaciones (también presentado como el ciclo de vida del cliente), el cual muestra las
etapas que van desde antes de conocer el producto, hasta como se siente con el producto y cuando
se realiza la compra. Se compone por: Conciencia, Consideracion, Compra, Retencion y
Recomendacién. En cada una de las etapas es importante que la marca ejecute diferentes

estrategias acordes a gustos y preferencias de cada usuario. (Colombo, 2019)

Métricas para medir estrategias de marketing digital
Son indicadores que permiten medir el impacto de campafas publicitarias digitales, a través
de resultados numéricos. Entre las métricas mas comunes se encuentran: clics, impresiones y

conversiones. De estas se derivan indicadores de marketing digital tales como: Costo por clic
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(CPC), Costo por mil impresiones (CPM), Tasa de clics (CTR), Costo por accién/Costo por lead

(CPAJCPL) y Costo por visualizacion (CPV).

Medios de publicidad digital
Plataformas digitales a través de las cuales las marcas impulsan sus campafias publicitarias
con el fin de darse a conocer en los diferentes mercados y asi poder vender sus productos o
servicios ofertados.
Segun Rock Content, (2019), la publicidad puede ser generada de manera organica o por
medio de pago; cuando se habla de publicidad organica es la que no genera gastos indirectos a la
marca como contrataciones o uso de herramientas de servicios de terceros. Algunos medios

organicos son:

a) SEO: Optimizacion de las paginas en una pagina web para que aparezcan bien
posicionadas en los resultados organicos de los motores de busqueda, por ejemplo, Google
Search Console la cual por medio de la indexacion integra las paginas web al indice de
busqueda de Google.

b) Redes Sociales: Publicidad a través de post e interaccion con la audiencia por medio de
las plataformas sociales.

c) Email Marketing: Envio de correos electrénicos (generalmente automatizados) para
divulgar ofertas y agudizar la relacién con el pablico objetivo.

d) Blog: Publicacion de articulos sobre el area que la empresa se dedica con la intencién de

atraer a los usuarios y mejorar el posicionamiento en motores de busqueda.
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La publicidad por pago se realiza en plataformas que requieren un cobro por sus servicios,

algunos medios publicitarios de pago son los siguientes:

a) Links patrocinados: Son los anuncios de texto que aparecen en la cima de los resultados
en los diferentes motores de busqueda (SERPs por sus siglas en inglés).

b) Media Display: Anuncios visuales (iméagenes, animaciones, audio, video y otros formatos
interactivos) que surgen en contenidos para paginas web, como por ejemplo la herramienta
Google Display, la cual se encarga de presentar publicidad online a través de banners
dentro de las paginas de destino.

c) Social Ads: Anuncios disefiados a los diferentes formatos que se presentan en las redes
sociales tales como Facebook Ads, Instagram Ads, LinkedIn Ads, Sponsored Tweets y
YouTube Ads.

d) Mobile Ads: Publicidad dirigida a paginas web y aplicaciones para dispositivos moéviles.

e) Google Shopping: Anuncios de productos que aparecen en los resultados de una busqueda

con informacion sobre el precio, marca y lugar para comprar.

Google Analytics
Es la herramienta de monitoreo y andlisis de paginas web que facilita el seguimiento de los
perfiles que acceden a las paginas web, conversiones, dispositivos, ciudades y la visualizacion de
otros datos. Algunas de sus ventajas son: facilidad para configurar, integracion con otros servicios
de Google como AdWords y Search Console, y una version gratuita muy completa. Y brinda una

compatibilidad con las herramientas de Google Ads.
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Del mismo modo, es de suma importancia conocer la relacion de todos estos conceptos con
el modelo de negocio digital, ya que la marca deberd utilizar las herramientas descritas
anteriormente para analizar datos, evaluar estadisticas y mantener la sustentabilidad del negocio.
Asimismo, es importante conocer el marco legal en El Salvador y su incidencia en el desarrollo
del negocio. Mediante este andlisis la empresa asegura a sus usuarios que el modelo de negocio es
oficial y auténtico, amparado en las leyes que rigen a los consumidores dentro del territorio

nacional.

1.3.3 Legal

El Salvador cuenta con una serie de normas que fomentan la regulacion de masas en el uso
de medios tecnologicos y en aquellas actividades ejercidas por el gobierno electronico, las cuales
trazan los limites al acceso de la informacion privada de los usuarios y propiedad de los mismos.
Entre las que se destacan son: Ley Especial contra los Delitos Informaticos y Conexos, Ley de

Firma Electronica y Ley de Acceso a la Informacién. (Osorio, 2018)

i.  Ley Especial contra los Delitos Informaticos

En EI Salvador existe una cultura de desconfianza en cuanto a las compras en linea, debido
a los fraudes que se han suscitado a lo largo de la historia, es por eso que la entrada en vigencia de
esta ley beneficia a los usuarios porque responsabiliza a las marcas de respetar y proteger los datos
que el consumidor ingresa en la pagina web, garantizando que no se hara uso de su informacion
para otros fines que no han sido autorizados por su persona. Del mismo modo, al ser una plataforma
de indole formativa, la marca debe asegurar a los padres de familia que adquieran los servicios de
tutorias para nifios, que los métodos de pago y la informacion recolectada por medio de las

plataformas digitales, seran utilizados solamente para propdésitos educativos y legales.
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Esta ley se aprob6 en febrero del 2016, bajo el Decreto N°260, y establece los parametros
en la persecucion de infractores sobre la “utilizacion de datos personales” y cuando el uso de esto
puede violar las libertades de los individuos y su base legal la determina el Art.24 de dicho decreto
que dice asi “El que sin autorizacion utilice datos personales a través del uso de las Tecnologias
de la Informacién y la Comunicacion, violando sistemas de confidencialidad y seguridad de datos,
insertando o modificando los datos en perjuicio de un tercero, serd sancionado con prision de

cuatro a seis afios”.

ii. Leyde Firma Electrénica

La creacidn de esta ley busca impulsar las ventas de productos y servicios a través de los
distintos medios electronicos gracias a que certifica el uso de la firma electronica como medio
legal para transacciones digitales, brindando credibilidad a las empresas porgque los usuarios
tendran la seguridad que es un ente formalmente constituido, eliminando la desconfianza de
introducir sus datos debido a que estdn amparados por esta ley como se menciona en el Art. 4.-
Principio de autenticidad, con el cual se garantiza que la informacion contenida en el mensaje de
datos o documento electronico es confiable, si se encuentra suscrito con firma electronica
certificada, sello electronico y sello de tiempo, y esta garantia perdura a través del tiempo.

(Asamblea Legislativa de El Salvador, 2015).

El objetivo principal es asegurarle al usuario que la marca es un ente legalmente
constituido, que no hard uso indebido de sus datos personales, al mismo tiempo de que el

consumidor comprenda que esta amparado por la ley ante cualquier adversidad de este tipo.
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iii.  Ley de Acceso a la Informacion Publica
Por medio de esta ley se garantiza que todos pueden acceder a la informacion en la
plataforma sin restriccion alguna y busca que a toda persona se le cumpla su derecho de acceso a
la informacion acerca de los procesos que se realicen con sus datos personales, tanto de manera

directa o0 a través de un representante legal.

Por Decreto Legislativo N°534, la cual fue aprobada en diciembre del afio 2010. Con esta
normativa se crea el Instituto de Accesos a la Informacion Publica facultdndolo a ser el ente rector
en la Proteccion de Datos Personales, cuyo objetivo es velar por el cumplimiento de la legislacion

de proteccion de datos personales y asegurar el respeto de sus principios ante los entes obligados.

La entrada en vigencia de esta ley es de suma importancia para el modelo de negocio en
cuestion, debido a que garantiza que no se impedira a ninguna persona, bajo ninguna circunstancia
a que pueda acceder a la informacion pablica que estéa disponible para todos, al mismo tiempo que
beneficia a la marca, ya que mas personas podran estar sabedores de la misma, no solo de sus

servicios, sino también de su compromiso y valores.
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CAPITULO 2: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

Una de las etapas mas decisivas de una investigacion es la definicion de la metodologia de
la investigacion, eligiéndose el enfoque, técnicas de investigacion y los instrumentos que se
utilizarén para la recoleccion de datos, es decir, el rumbo que tomaré la investigacion basada en la

forma en que se recolectaran los datos primarios, siendo para GOALS el siguiente:

2.1 METODO DE INVESTIGACION

Se pretende utilizar un método inductivo debido a la naturaleza del instrumento de
investigacion y los datos que se quieren obtener de la muestra de interés, con el proposito de
describir el problema, yendo de lo particular a lo general, tomando como enfoque un anélisis de
investigacién mixta; es decir, retomando datos cuantitativos y cualitativos para una mejor

comprension del problema identificado.

2.1.1 Generalidades
Por medio del enfoque, técnicas de investigacion e instrumento de investigacion se podra
crear un modelo de negocio digital para la marca “GOALS”, con el fin de obtener resultados que

guien a la correcta ejecucién del mismo, y que responda a los objetivos trazados por el proyecto.

2.1.2 Enfoque
Gracias a que el enfoque mixto (Cuali-cuantitativo) permite utilizar instrumentos
cualitativos y cuantitativos simultdneamente, se empleara un cuestionario de encuesta, para

posteriormente, proceder a su andlisis y representacion mediante graficos para facilitar la
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comprension de los resultados, a fin de revelar los datos mas significativos para la investigacion y

su contraste con las fuentes secundarias utilizadas.

2.1.3 Unidad de analisis (actores)

La unidad de anélisis para el modelo de negocio “GOALS”, fue determinada a través de
un muestreo por conglomerados, tomando como participantes a los padres de familia y/o
encargados/as de nifios/as de 6 a 9 afios de edad, pertenecientes al &rea metropolitana de San
Salvador.

Tomando en cuenta los datos anteriores, a continuacion, se presenta el Buyer Persona del

modelo de negocio GOALS (figura 2, figura 3).

e Cuestionario dirigido a los padres 6 encargados de nifios/as
Con el objetivo de obtener informacion a través de un cuestionario estructurado, se utiliz6
este instrumento de investigacion cuantitativa, destinado a saber la opinién y disposicion de los
padres de familia participantes en cuanto a su interés en adquirir los cursos disponibles en la
plataforma y qué tan atractivo les parece la idea de negocio, para la utilizacién de los recursos que

estaran disponibles para sus hijos.

2.1.4 Técnicas de investigacion
La técnica de recoleccidon de datos se realizd por medio de un cuestionario de manera
online, se utiliz6 los formularios de google, esta herramienta es gratuita, y el Unico requisito para

utilizarlo es poseer una cuenta de correo eléctrico de Gmail.



22

2.1.5 Instrumentos de investigacion
El instrumento de investigacion es la herramienta clave con la cual se recolectan los datos
necesarios para la investigacion, en este caso, la encuesta es la que ayudara a transportar las

preguntas clave para conocer la opinion de los actores y medir asi la viabilidad del proyecto.

BUYER PERSONA
©
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Figura 2. Buyer Persona Juan Pérez
Fuente: Autoria Propia.

-De personalidad extrovertida Nunca le gustaron fas matemdticas, por io que
teme no poder syudare 3 sus sobrinos con sus
Sus 30003 Man reprodado Mmatemanicas y han dederes
tenido dificuitades en la escusia, hecho que e
preocups y estd en busqueds de sof ez
econdmicas para reforzar su aprendzaj

Decicar vempo su familia y a su trabajo

¥ 25630N35 espeCializadas ya que sus
No tiene mucho tiempo on

-30anos
-Sexo femenino

€dad

de cafidad y econdm:
brines para solventar

-Ofrecer servicios personalizados y de calidad »
les &n ¢ aprendizie O

Figura 3. Buyer Persona Ana L6pez
Fuente: Autoria Propia



2.2 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION ACTUAL

2.2.1 FODA cruzado

Tabla 5.
Analisis FODA
Nombre de la FORTALEZAS DEBILIDADES
empresa:
o Se carece de una identidad de
Estructura de negocio digital :
. . marca, por ende, no existe un
Unica en el pais. - .
posicionamiento en el mercado.
Las estrategias publicitarias
carecen de la vision del
GOALS Usabilidad web y responsive  performance marketing, lo que

web design.

Educacion a un costo
accesible para el poder
adquisitivo de la poblacion.

en muchas ocasiones puede
generar gastos sin éxito de
conversion.

No posee el financiamiento total
del proyecto.

OPORTUNIDADES ESTRATEGIAS-FO

ESTRATEGIAS-DO

Existencia de amplios  Introduccidn de la técnica de
segmentos de mercado  gamificacion como método
interesados en el de ensefianza al sistema
proyecto. educativo del pais.

Implementacion de la fase de
Posibilidad de vender  atraccién y consideracion del

los cursos a Customer Journey a través de
instituciones webbinars para que los
educativas (B2B). clientes potenciales conozcan

sobre la plataforma creada.

Atraccion de nuevos prospectos
de clientes a través de la
implementacion de pruebas
gratis en la plataforma.

Utilizacion de un gestor de datos
CRM, para llevar un correcto
control de la cartera de clientes.
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Alto porcentaje de
reprobados en
matematicas de primer
ciclo de educacion
bésica.

Generar estrategias a través
de ventas por volumen para
rentabilizar la operacién y
minimizar costos para el
usuario.

Establecer alianzas de
financiamiento con instituciones
bancarias, a través de la
viabilidad del proyecto.

AMENAZAS

ESTRATEGIAS-FA ESTRATEGIAS-DA

Fuerte competencia en
el &mbito digital
(Youtubers).

Existencia de cursos
de matematicas
presenciales.

Debido a la amplia
existencia de
programadores y
disefiadores gréaficos,
la idea de negocio
puede ser replicada.

Uso del Inbound marketing en
pautas publicitarias para poder
comunicarle a los clientes sobre
las promociones y descuentos
que se ofrecen, videos de mini
tutorias interactivas, entre otros,
para llegar a nuevos segmentos e
ir creando su identidad en el
ambito digital.

Generar valor mediante la
fidelizacion con el usuario,
por medio del desarrollo de
un programa de referidos, con
el cual los usuarios obtendran
promociones y descuentos
exclusivos.

Hacer uso del Pixel de
Seguimiento de Facebook con el
publico objetivo definido, para
que la publicidad llegue a los
clientes potenciales, de tal forma
que se traduzca en un
incremento en las ventas.

Utilizacion del Buyer
Persona para alcanzar al
publico que ya consume

cursos de matematicas

presenciales, y asi mostrarle
una nueva
modalidad educativa.

Incentivar la formacion del
personal docente, administrativo
y de ventas con el fin de adquirir
conocimiento tedrico y préactico
necesario para el desarrollo del
modelo de negocio.

Creacion de alianzas
estratégicas con agencias de
disefio y programacion, con el
objetivo de mantener los
costos mas bajos posibles, en
la creacion de la plataforma.

Fuente: Autoria Propia.
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2.2.2 Desarrollo de las cinco fuerzas de Michael Porter

Es un modelo de marketing estratégico empleado por empresas que permite evaluar la
rentabilidad de una marca y conocer su valor a largo plazo. Este método esta determinado por
cinco factores, a continuacion, se analiza y detalla cada uno de ellos, enfocandose en la idea de

negocio propuesta.

e Amenaza de nuevos competidores
La amenaza de nuevos competidores puede ser medida, teniendo en cuenta que, en el rubro
de educacion virtual, en el pais no existe amplia competencia, debido al nivel de inversién que se

debe realizar, tanto en la pagina web, como en el personal que impartira los cursos.

Dejando de lado la inversion también se evalia la metodologia empleada por la
competencia, siendo el mayor diferenciador la forma de emplear sus métodos de ensefianza, ya
que no todos los educadores emplean una educacién interactiva con los estudiantes, lo que vuelve

mondtonas las clases.

Gracias a los avances tecnologicos que son cada vez mas accesibles en la industria, las
barreras de acceso a este mercado son bajas, sin embargo, requieren de un nivel de inversion
considerable y un modelo de negocio diferenciador; por lo tanto, se considera la amenaza de

nuevos competidores como media.
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Poder de negociacién de los proveedores
Para las empresas en este rubro el nivel de negociacion con los proveedores es medio. Si
bien es cierto no es complicado cambiar de proveedor por la amplia oferta existente, el traspaso de
informacion y base de datos es una tarea ardua, lo que pudiese generar un alza en los costos y

posibles efectos en la calidad del servicio ofrecido.

Poder de negociacion de los compradores
Al ser parte del rubro de educacion digital, la marca no cuenta con competencia directa en
el pais, con la que los clientes puedan comparar precios por internet, ya que el nivel de innovacion
en esta area permite ser pioneros en precios al momento de lanzar el producto al mercado. Sin
embargo, respecto a las marcas que deseen comprar espacios publicitarios dentro de la plataforma,

el poder de negociacion aumenta debido a la alta existencia de canales de publicidad.

Por lo tanto, en base a lo anterior, se considera como media la amenaza del poder de
negociacion de los compradores debido a que no existe otro modelo digital con los mismos
enfoques en el area de educacion en el pais, pero si existe una gama de canales de publicidad para

terceros.

Amenaza de productos o servicios sustitutos
En el pais existe una amplia variedad de servicios sustitutos debido a que facilmente
pueden acceder a plataformas como YouTube para solventar dudas puntuales, o reforzar algunos
temas del area de matematicas. Segun una investigacion realizada por We Are Social y Kepios

existe una penetracion digital de 149% de dispositivos moviles en la poblacion salvadorefia
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haciendo mas factible el acceso a la informacidn, lo que permite llegar a los usuarios con mayor
facilidad a la competencia. En este caso la amenaza podria ser evaluada como nivel medio, porque

los sustitutos no cubren, la educacién personalizada que le puede brindar el servicio de la marca.

Rivalidad existente entre competidores de la industria
El nivel de rivalidad existente entre competidores de la industria es muy bajo, dado que en
el pais se mantienen las metodologias de ensefianza convencionales (clases presenciales) y el nivel
de desarrollo tecnoldgico siendo un pais en vias de desarrollo sigue siendo bajo comparado con
otros paises del mundo. EI competidor méas fuerte serian las instituciones educativas del sector
publico y privado del pais que poseen apoyo del gobierno y se encuentran ya posicionadas en el

rubro de la educacion y por ende cuentan con credibilidad en esa area.

2.2.3 Desarrollo del PEST

El analisis del entorno externo de las empresas es fundamental para determinar cuéles son
los factores que pueden afectar el desarrollo de sus operaciones, asi como identificar las
oportunidades y amenazas que se encuentran en el mercado al que se dirige, es por ello que, a
través de la herramienta PEST se estudian los factores politicos, econémicos, sociales y
tecnoldgicos que pueden incidir en la realizacion del modelo de negocio digital, teniendo como
parametros de calificacion “Muy Positivo”, “Positivo”, “Negativo” y “Muy Negativo” seglin sea
el caso de los factores y su incidencia en periodos de tiempo como corto plazo (1 mes 0 menos),

mediano plazo (de 1 a 3 afios) y largo plazo (més de 3 afios).
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Tabla 6.
Andlisis PEST
PERFIL ESTRATEGICO DEL ENTORNO EXTERNO

Corto plazo Mediano plazo Largo Plazo

Factores clave del entorno (1 mes 0 menos) (de 1 a 3 afios) (mas de 3 afos)

Impacto

Factores Politicos
Inestabilidad politica por gobierno de turno y oposicién X
P Problemas de corrupcion que afectan al sistema educativo
Acuerdos y relaciones internacionales vigentes
Ley especial contra los delitos informaticos y conexos
Factores Econdmicos
Bajos niveles de crecimiento econémico actual X
Oportunidades de explorar nuevos mercados por medio de
modelos de negocio digital
Potencial para impulsar un crecimiento econdémico dindmico a
futuro
Carencia de estructuras tecnoldgicas para introducir a las MyPES
al mercado digital
Factores Sociales
Disminucién de la tasa de pobreza en los ultimos afios X Muy Positivo

Indiferente
Muy Positivo

X X X

X Muy Positivo

X Muy Positivo

il

S Estancamiento en el indice de Desarrollo Humano X
Altos niveles de violencia y delincuencia X Indiferente
Facil acceso a diferentes modalidades de conexion a internet X Muy Positivo
Factores Tecnoldgicos
Aumento en el consumo digital en los Gltimos afios X Muy Positivo
T qu_pimiento de la brecha digital gracias al uso de dispositivos X Muy Positivo
moviles
X

Impacto de la tecnologia en la educacion Muy Positivo
Desconfianza y desconocimiento en procesos de e-commerce de la X
poblacion

Fuente: Autoria Propia.
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2.3 CONCLUSIONES DEL DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

Conclusiones sobre el instrumento FODA

i.  El modelo de negocio digital es factible de implementar debido a las deficiencias que
presenta el sistema educativo del pais, lo que permite que exista un amplio segmento de

mercado que esté interesado en el proyecto.

ii.  Lainclusion de la técnica de aprendizaje conocida como gamificacion en El Salvador es
muy ventajosa, porque con la utilizacion de ella, se pueden romper los paradigmas de que
las matematicas son aburridas, gracias a la versatilidad que brinda al momento de

desarrollar los temas del area de matematicas.

iii.  El' modelo de negocio es sustentable en el tiempo debido al alto nivel de adaptabilidad que
presenta con las necesidades del usuario, gracias a que estos mercados estan en desarrollo,
lo que genera gque en este modelo de negocio se vea una oportunidad de crecer y perdurar

en el largo plazo.

Conclusiones sobre las 5 fuerzas de Porter

I. El modelo de negocio es viable para su realizacion debido a que actualmente en el pais no

existe una competencia directa que ofrezca cursos de matematica virtual con un enfoque

de ensefianza interactivo y dindmico, un desarrollo de problemas que se adapten al entorno
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del usuario y que brinde una ensefianza personalizada al grado de que se puedan solventar

dudas por cada tutoria en vivo.

El potencial que posee este modelo de negocio en el pais es alto, en cuanto al precio ya que
no existe otro modelo de negocio digital similar con el que el cliente pueda hacer un sondeo

de precios, lo que le da la oportunidad a la marca de establecer el valor idéneo al servicio.

Conclusiones sobre el PEST

Gracias a que en la region Centroamericana existen condiciones de mercado similares y
acuerdos comerciales vigentes entre los paises, cabe la oportunidad de expansion del

modelo de negocio a futuro.

Con la ruptura de la brecha digital que se ha venido dando en los Gltimos afios en El
Salvador, la poblacidn se ha ido virtualizando y adaptando a las compras en linea, lo que
permite el ingreso al mercado de este modelo de negocio innovador en el area de

educacion.

El Salvador tiene un gran potencial para impulsar un crecimiento econémico dindmico e
inclusivo, lo que esté atrayendo inversores al pais que buscan apostar por nuevos modelos

de negocio.



2.4 LIENZO CANVAS

Tabla 7.
Lienzo Canvas

Aliados clave Actividades clave

Tutores especializados en + Creacion de métodos de

matematicas.

Agencias de programacion y
mantenimiento técnico.
Entidad financiera que
brindari el recurso
econdmico.

Recursos clave

Intelectuales: Material
interactivo y contenido
audiovisual.

Humano: Personal de
educacion, direccién general
y estratega digital.
Financiero: Financiamiento
obtenido a través de
instituciones bancarias.

estudio personalizados e
innovadores adecuados al
nivel de aprendizaje de los
estudiantes.

Desarrollo de una pagina
web adaptable a diferentes
dispositivos electrénicos.
Mantenimiento y
actualizacion constante de la
pagina web.

Desarrollo de campaiias
publicitarias para generar
trifico web.

Propuesta de valor

Se basa en un servicio de tutorias
personalizadas sobre matematicas
para niiios en edades de 6 a 9
aios, a través de una pagina web
en donde podrin reforzar sus
conocimientos de matematicas de
una manera innovadora, con el
objetivo de demostrarles que las
matemiticas no son aburridas, ni
dificiles enseiadas desde la
perspectiva correcta, haciendo que
la marca se posicione como la
primera en el pais en llevar una
ensefianza 100% digital en esta

area.

Relacion con clientes

Automatizacion de la
comunicacion a través de la
plataforma Cliengo(CRM) para
llevar un correcto control de la
cartera de clientes y asegurar una
comunicacion efectiva con el
mismo.

Canales

Pagina web, mailing por
correo electrénico y redes

sociales.

Segmentos de clientes

« El modelo de negocio esta
dirigido a niiios en edades de 6
y 9 aiios del departamento de
San Salvador, que presenten
deficiencias o quieran reforzar
sus conocimientos en el area de
matemaiticas, siendo estos los
usuarios finales del servicio.

También esta dirigido a padres
de familia y responsables de
nifios en el rango de edad
mencionado, debido a que ellos
serian quienes efectiien la
compra.
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Estructura de costos

Fuentes de ingresos

-Contratacion de agencia de desarrollo y mantenimiento de la pagina web.
-Pago anual del Hosting y SSL de seguridad.

-Costo por publicidad mensual.

-Costo de utilizacion de herramientas para medir métricas de resultados.

El usuario paga una suscripcion mensual para tener acceso al material didactico,
tutorias pre-grabadas y clases en vivo por modulos, teniendo acceso a dicho material

segiin el plan al que el cliente decida suscribirse.
-Pago de planilla.

-Pago del CRM

Fuente: Autoria Propia.
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CAPITULO 3: APORTE DE LA INVESTIGACION

En el presente capitulo se presenta la estructura del plan de negocios para GOALS, en el
cual se detalla la informacion general, marco estratégico, descripcidn de los productos o servicios,
ventaja competitiva y los diferentes planes para la puesta en marcha del proyecto, asi como la

medicién del desempefio a través de los indicadores.

3.1 DESCRIPCION DEL NEGOCIO

GOALS es un proyecto de caracter totalmente virtual, que le apuesta a la educacion de
nifios de 6 a 9 afios de edad, especificamente en la materia de matematica, para que aprendan de
una forma distinta a la convencional, pretendiendo ser la plataforma pionera que daré los primeros
pasos para la evolucion de los métodos de ensefianza tradicionales y aburridos en el pais y a nivel

centroamericano en un futuro.

i. Nombre del negocio

GOALS

ii. Informacion General
Nombre del representante de la empresa: Briseida Sarai Rivas Osorio.

Giro del negocio: Educacion digital.
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iii. Descripcion
GOALS es un modelo de negocio digital que esté situado en una pagina web. Nace en

respuesta a la problematica de los alumnos reprobados del primer ciclo de matematica en El

Salvador, sera un lugar en donde se impartiran cursos interactivos y dindmicos.

3.2 MARCO ESTRATEGICO
Tener claro cudl es el proposito de ser y donde se quiere llegar en el futuro con el negocio
es importante, ya que traza el camino y los objetivos a seguir por todos los niveles de la

organizacion para alcanzarlo, teniendo una vision clara se alcanzaran las metas propuestas.

3.2.1 Mision
Aprovechar la ruptura de la brecha digital para ofrecer cursos de matematica en linea a
nifios en edad entre 6 y 9 afios, rompiendo los paradigmas que se tienen sobre las matematicas y

asi puedan aprender de una forma divertida e interactiva.

3.2.2 Vision

Ser la plataforma lider en educacion virtual de matematicas para nifios en El Salvador.

3.2.3 Valores

Son principios sobre los cuales se construye la identidad, mision, vision y personalidad de
marca de un negocio, son conceptos con los cuales se identifica y rige su manera de actuar para
alcanzar sus objetivos. Los valores elegidos para el modelo de negocio GOALS se presentan a

continuacion:
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e Adaptabilidad e Cercania
e Responsabilidad e Empatia

e Excelencia

3.2.4 Objetivos
Se definen como los pasos a seguir para alcanzar los resultados, por lo que deben medirse
para una posterior evaluacién y correccion, con el fin de disefiar estrategias y acciones que ayuden
a retomar la ruta hacia lo que se quiere lograr. GOALS cuenta con los siguientes objetivos:
a) Penetrar el 15% del publico objetivo en el afio de lanzamiento.
b) Lograr un trafico web de 12,000 usuarios en el primer afio de operaciones.
c) Lograr 1,573 ventas en el primer afio de operaciones, posteriormente alcanzar una curva
de crecimiento trimestral del 8% en los siguientes 2 afios.
d) Obtener un 70% de aprobacion reflejado en comentarios positivos de los consumidores
del servicio para el primer afio de operaciones.
e) Obtener un promedio de calificacion entre 7 y 8 en los cuestionarios de satisfaccion del
empleado en el primer afio de operaciones.
f) Alcanzar un promedio de navegacién por la plataforma de 5 minutos por usuario en los

primeros 6 meses de operaciones.

3.2.5 Metas
Las metas son los propositos a los cuales la organizacion quiere llegar a cumplir, estas
dirigen las acciones y brindan un objetivo a seguir para alcanzar los resultados esperados y, por

ende, el éxito empresarial. El presente modelo de negocio cuenta con las siguientes metas:
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a) Lograr el posicionamiento de la marca en el mercado salvadorefio.
b) Expandir el modelo de negocio en toda la regidn centroamericana.
c) Lograr un liderazgo que impacte en la cultura organizacional en la cual todos los
trabajadores estén en sincronia con los objetivos de la empresa y se sientan representantes de

la misma.

3.3 DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS O SERVICIOS

Debido a la carencia identificada en la ensefianza de matematicas existente en el pais para
los nifios de primer ciclo, se pretende proporcionar una alternativa extra para que padres de familia,
encargados de nifios, maestros y centros escolares puedan contar con un apoyo para ayudar a
contrarrestar las deficiencias en la materia que actualmente viven los alumnos, es por ello que

GOALS apuesta por los siguientes servicios (Ver tabla 8).

3.4VENTAJA COMPETITIVA

Todo negocio debe de contar con un elemento diferenciador que haga Unica su propuesta,
esto hara que los espectadores de la publicidad y los clientes reales y potenciales puedan identificar
a la marca rapidamente, ademas de crear vinculos que permitan obtener clientes leales que puedan
recomendar la marca o el servicio, es por ello que el presente modelo de negocio tiene como

ventaja competitiva la que se muestra a continuacion (Ver tabla 9).



Tabla 8.

Descripcion de los servicios

Descripcion Beneficios Preuo_ de venta
estimado
Acceso al 35% de tutorias pregrabadas por
Version Free $0 USD/mes
nivel.
Metodologia de ensefianza innovadora y
dinamica.
Plan Estandar Acceso completo a tutorias pregrabadas $7.99 USD/mes
Metodologia de ensefianza innovadora y
dinamica.
Amplio programa de estudios para primer
ciclo.
Guia de ejercicios enfocados al entorno del
nifio/a.
Plan Premium Acceso completo a tutorias pregrabadas. $12.99 USD/mes
Metodologia de ensefianza innovadora y
dinamica.
Amplio programa de estudios para primer
ciclo.
Guia de ejercicios enfocados al entorno del
nifio/a.
Acceso a clases en vivo con un experto en

la materia.

Fuente: Autoria Propia.
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Tabla 9.

Ventaja Competitiva

GOALS posee una estructura de negocio digital Unica en el pais que
Rubro le permite ser una plataforma pionera en el rubro en el area de

matematicas.

Tutorias personalizadas sobre matematicas para nifios en edades

entre 6 a 9 afos, a traves de una pagina web en donde podran

Servicio o .
reforzar sus conocimientos de matematica de una manera
innovadora.
] Uso de una metodologia interactiva y dinamica, dejando atras los
Metodologia

métodos de enseflanza convencionales.

o Fécil acceso a la plataforma web y compatibilidad con cualquier
Compatibilidad ) .
dispositivo.

Fuente: Autoria Propia.

3.5 PLAN ORGANIZACIONAL

Un plan organizacional refleja como esta organizada una empresa internamente. En este
plan se incluyen aspectos como el organigrama empresarial, organizacion y gestion y recursos
humanos, procesos administrativos, asi como la identificacion y caracteristicas de los proveedores,

todo esto para comprender la jerarquia y orden que se debe seguir en una institucion.

3.5.1 Estructura Organizativa de la empresa

La estructura organizativa de GOALS esta encabezada por la Direccion General, quien se
encarga de supervisar y dirigir las diferentes areas como la Gerencia de Marketing, el Contador,
la Gerencia de ventas y el area Legal. A continuacion, se presenta el organigrama empresarial

inicial de manera gréafica.
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Gerente de
Marketing

Estratega
Digital

Simbologia

Il Organigrama Primario

Figura 4. Organigrama empresarial

Fuente: Propia.

3.5.2 Organizacion de Gestion y Recursos Humanos

Definir quiénes seran los encargados de cada area es imprescindible antes de poner en
marcha un proyecto. Es importante reconocer las habilidades y cualidades que debe reunir cada
miembro. A continuacion, se presenta la organizacion de la gestion y el recurso humano que se

hara responsable de las areas designadas.

e Recursos humanos
Dentro de la organizacion de recursos humanos, se delimitara el proceso de seleccion de
personal, en una serie de etapas que iran desde que el postulante desee aplicar a la vacante ofrecida,

hasta el proceso de induccion al personal.
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a) Busqueda del perfil idoneo:
Para la primera etapa, se postulara la vacante ofrecida dentro de las diferentes plataformas
de trabajo, detallando los requisitos que se persiguen para dicha posicion, asimismo los

ofrecimientos de la empresa, que van desde la estabilidad laboral hasta el salario establecido.

b) Proceso de entrevistas:

Luego de que el postulante haya decidido aplicar a la posicion, se le realizara una llamada
telefonica informando el siguiente paso del proceso, el cual consistira en citar al postulante a una
serie de entrevistas a desarrollarse de manera virtual (Debido a que la marca no cuenta con
establecimiento fisico), dichas entrevistas seran realizadas a través de la plataforma empresarial

Zoom.

¢) Induccion del personal:

Luego de, el candidato haber aprobado todo satisfactoriamente y llegado hasta este punto,
se procedera a realizar una capacitacion en forma de induccion para los postulantes, la cual sera
realizada por el Gerente de Marketing. En ella, se daran a conocer detalles especificos sobre la
posicién que ocupara cada candidato y las funciones que cada uno desempefiard dentro de la
empresa. La induccion tendréa una duracién de 4 horas y posteriormente a realizarse, se procedera

a incorporar al candidato a las actividades correspondientes.

d) Evaluacion de desempenio:
Para la evaluacion del desempefio dentro de la empresa, se estableceran una serie de
politicas, enfocadas a la bldsqueda de la mejora continua de las actividades realizadas en la

organizacion.



e ii. Organizacién de gestion

Tabla 10.

Organizacion de la gestion segin organigrama real
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Area de . . . Cantidad ., ,
gestion Responsabilidades Habilidades requeridas de ¢Quién lo hara?
personas
-Velar porque se cumplan los objetivos de la Liderazgo
Gerente  empresa y orientar al personal para el mismo fin. Pensamiento analitico, 1 Briseida
General -Tomar decisiones de negocios y planificar estratégico y de planeacion Rivas
estrategias tacticas, delegar tareas. Comunicacion.
-Planificar e implementar estrategias de Habilidades de
mercadeo. comunicacion
Gerente de -Estudios de mercado y la competencia. Adaptabilidad y busqueda 1 Jonathan
Marketing -Analizar el rendimiento de las campafias de de actualizacion en Beltranena
publicidad. tendencias del mercado,
-Gestionar el presupuesto de marketing. tecnologia, etc.
-Recolectar y generar informacion de los -Conocimiento avanzado en
consumidores. tendencias de marketing
Estratega -Cons_truccic’)p d_e la marca en entornos di,gitales. digital, uso de herramientas _
Digital -Ana_llzar metricas de _traflco web, asi como y softw_arg para dar 1 Alejandra Sosa
métricas de posicionamiento. seguimiento y
-Realizar estudios e identificar nuevas  desarrollar camparias en
oportunidades. ecosistemas digitales.
-Realizacion directa de los procesos de .
~ e ! o -Conocimiento de
Personal de °hocnanza, planificacion 'y €jecucion de estrategias pedagdgicas Docente 1
. actividades para la  actualizacion vy Y 2 '
educacion -Actualizacion de nuevas Docente 2.

perfeccionamiento pedagdgico.
-Garantizar el proceso de aprendizaje

herramientas de ensefianza




-Se encarga de aplicar, gestionar, interpretar y
Contador registrar la contabilidad de la empresa.
-Generar informes internos o para externos.

-Planificar y dirigir los planes de ventas de los
productos/servicios de la empresa para alcanzar
los objetivos trazados.
Gerente de -Coordinar, liderar y supervisar el trabajo
ventas comercial del equipo de ventas.

-Establecer estrategias y metas reales que sirvan
para maximizar los ingresos

Legal Resolucion de los problemas legales que
(Abogadoy  puedan generarse en la empresa y desarrollar
notario) las formalidades de ley para la marca y

Servicios.

- Manejo de sistemas de
informacion.
-Amplio conocimiento en
normas y técnicas de
contabilidad.

-Liderazgo y delegacion de
tareas.
-Capacidad de analisis y
procesamiento de
informacion

-Resolucion de conflictos
-Aptitudes para ventas y
servicio al cliente

-Resolucidn creativa de
problemas.
-Competencias de
comunicacion.
-Persuasion.
-Compromiso e integridad.
-Alto conocimiento de
normas, procedimientos y
leyes.

Briseida Rivas

Jonathan
Beltranena

Lilian Guadalupe
Rivas

Fuente: Autoria propia..
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3.5.3 Proceso Administrativo

El proceso administrativo es una serie de pasos y funciones que cada empresa debe poseer
en su estructura organizacional los cuales deben realizarse en manera sucesiva. El principal
objetivo de este proceso es ayudar a las empresas a manejar de mejor manera Sus recursos para
alcanzar sus objetivos y metas de una manera eficiente. Es por tal razén que todos los procesos

administrativos de GOALS se regiran a partir de las cuatro etapas del proceso administrativo.

a) Planificacion:
Es el primer paso del proceso administrativo. Para comenzar, se estableceran los objetivos
y metas que buscara alcanzar la organizacion. Asimismo, se realizard una ruta de accion, que

incluya los canales por medio de los cuales se buscara lograr el objetivo o meta.

b) Organizacion:

Es el segundo paso del proceso administrativo y dentro de la empresa GOALS, consistira
en asignar tareas y responsabilidades sobre los diversos grupos de trabajo de la compafia. Al ser
un proceso de division de trabajo en grupos, es importante que estos estén coordinados y trabajen
en equipo. Esta fase del proceso esté directamente relacionada a las habilidades y conocimientos
de cada colaborador y los recursos que la empresa posee. Su objetivo principal es asignar metas

especificas para cada actividad de la organizacion.

c) Direccion:
Las primeras dos fases del proceso administrativo tienen una naturaleza tedrica. Sin

embargo, a partir de la etapa de direccion se ejecutara el motor interno de la empresa. Por tal
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razon, esta fase es considerada como una etapa dinamica dentro del proceso administrativo y sera

realizada de manera préctica por los colaboradores de la empresa.

Después de haber dividido las actividades en grupos de trabajo a cargo de diversas areas,
la ejecucion del plan y el correcto funcionamiento de la compafiia estan a cargo de los empleados.
Debido a esto, factores como la motivacion y la comunicacion dentro de las diferentes areas seran

de suma importancia.

d) Control:

Es la ultima fase del proceso administrativo y consistird en asegurar que las acciones
planificadas se lleven a cabo de la manera en que fueron disefiadas. El control de las actividades
que se realizaran en la compafiia ayudara a realizar un andlisis de sus puntos altos y bajos. Después
de haber logrado las metas, se evaluara la viabilidad de cambios o modificaciones que persiguen
corregir las posibles deficiencias o dificultades que se han presentado durante la ejecucién del

plan.

Procesos administrativos de GOALS.
- Induccion del personal.
- Formacidn de la audiencia al proceso.
- Elaboracion de encuesta de satisfaccion del empleado.
- Seguimiento de clientes potenciales.

- Desarrollo de Plan Didactico.
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Digitalizacion de procesos administrativos.

Como parte importante para el desarrollo de los diferentes procesos administrativos de
Goals, se utilizara la plataforma digital ASANA, un gestor de tareas y actividades muy util para
empresas tecnolégicas. Dicha plataforma se obtendrd por medio de un plan gratuito para la
empresa, la cual podré gozar de algunos beneficios en la plataforma, tales como Gestion de

proyectos, usuarios externos, calendarios, Marketplace, aplicacion mavil, entre otros.

3.5.4 Identificacién y caracteristicas de proveedores

Los proveedores son parte fundamental del negocio, sin ellos seria imposible realizar las
operaciones del dia a dia. Identificar proveedores competitivos y realizar alianzas con estos haran
que el proyecto sea mas eficiente y logre sus objetivos. Tener proveedores que den valor y estén
dispuesto a crear relaciones de ganas-ganar es un beneficio que todo negocio desearia tener.

El proceso de seleccion de proveedores comprendié una busqueda de informacion en la
cual se consultd en internet los datos existentes sobre los comercios de interés, teniendo en cuenta
criterios como la relacién precio-calidad, en donde se buscé mantener proveedores con
caracteristicas como precios accesibles y competitivos, asi como facilidades de pago para facilitar
las operaciones para el negocio y para nuestros clientes (en el caso de las entidades bancarias
seleccionadas). Otro de los criterios para la seleccion fue la experiencia con la que cada uno de los
miembros del equipo cuenta con los comercios seleccionados, teniendo una confianza en estos,
basado en vivencias con las marcas y sus productos o servicios, es por ello que a continuacion se
presentan los proveedores que apoyaran con sus servicios para la puesta en marcha del proyecto

GOALS.
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Tabla 11.
Proveedores
Nombre del Producto o Formade Eorma v plazo
proveedor servicioque  Teléfono Direccién yp
pago de entrega
provee
Blvd. del Entrega de
Ejercito financiamiento
BAC - 2206- Nacional, Pago en personal en
Credomatic  Financiamiento 4000 Soyapango ventanilla direccién
El Salvador CP 1116, " establecida, al
El iniciar el
Salvador. proyecto.
Centro F,’ago en Entr_ega de
. . lineao a servicio de
Financiero, .
Paseo través de pasarela de
Banco Pasarela de 2514- transferen  pago para la
1 173 *99 Gral. .
Agricola pago “Wompi 7000 Escald cia marca, de
scalon, . )
bancaria.  forma digital,
No. 3635, L
Pago en al inicio del
S.S. .
ventanilla. proyecto.
Paseo Servicio
El Salvador General Pago en digital, al
2283- ) . .
Network SA. Internet 1010 Escalon linea o en inicio del
“SALNET” 5454, San ventanilla. proyecto y mes
Salvador. con mes.
Dominio NA. NA. Pago en Servicio
Hostinger noy Plataform Plataforma o L
hosting. . o linea. digital,
a digital. digital.
Plaza Paguete
Mundo Pago en ARG E
. Plan de datos, 2244- ' . primer mes de
Movistar . Local No. lineaoen :
internet celular. 0144 . operaciones,
7 ventanilla.
cancelado mes
a mes.
Mantenimiento NA. NA SerV|C|o_ Q'g'tal
Grupo - Pago en adquirido
. de la pagina Plataform Plataforma S .
Tintero i g linea desde el primer
web a digital digital mes

Fuente: Propia.
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3.6 PLAN DE MERCADEO

El plan de mercadeo contempla las estrategias y acciones a llevar a cabo en un periodo de
tiempo determinado para ayudar a alcanzar los objetivos empresariales. En este apartado se
muestran los resultados de la investigacion de mercado llevado a cabo con padres de familia y
encargados de nifios de 6 a 9 afios de edad, ademés del marketing mix digital a implementarse para

el modelo de negocio.

3.6.1 Resultados de la investigacion

Para efectos de la investigacion, se utiliz6 un cuestionario de encuesta como instrumento
de recoleccidn de datos, en la cual participaron 102 personas que cuentan con el perfil de los sujetos
de interés para el presente estudio; las cuales tienen bajo su cargo nifios entre 6 y 9 afios de edad;
Los rangos de edades mas populares entre los encuestados fueron el de 24 a 29 afios y el de 30 a
35 afios, teniendo como ventaja que pertenecen a la generacion Millenials y Z porque han crecido
de la mano con la tecnologia, haciéndolos generaciones mas dispuestas a utilizarlas no solo ellos,

sino también los nifios bajo su cuidado tal como lo ha manifestado el 96% de encuestados.

Es destacable que la mayoria de los participantes considera que uno de los principales
motivos que los nifios presenten dificultades al momento de aprender matematicas, es el método
de ensefianza utilizado y el desarrollo poco atractivo de los temas que se ven en los centros de
estudio. Lo que evidencia que existen deficiencias en el sistema educativo del pais que, por afios
han ido acumulandose, ligandose directamente al plan didactico de cada docente, ya que
actualmente no se ha visto un esfuerzo por hacer las clases mas amenas para los nifios; es aqui

donde se observa una oportunidad latente para la idea de negocio digital presentada, ya que en la
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propuesta de valor se ha establecido que se ofrecen métodos de ensefianza mas divertidos para que

sea més facil aprender, con metodologias mas comodas, dindmicas y Unicas en el pais.

Por otro lado, mas del 80% de encargados tiene claro que el tiempo de dedicacion a la
resolucion de tareas con los nifios/as incide en su rendimiento académico, pero solo el 75% dedica
tiempo a la semana a resolver o reforzar ejercicios de matematicas con sus nifios, y en su mayoria

se encuentran en lapsos de 30 minutos a 1 hora a la semana.

Otro punto a destacar es que los encargados que no dedican tiempo a la resolucion de
ejercicios y practica de ejercicios de matematicas seleccionaron como principal causa la falta de
tiempo, seguido de desconocimiento sobre temas matematicos, por lo que el tutor no se siente
capaz de ayudar al nifio en sus deberes; debido a estas carencias la plataforma se presenta como
una oportunidad para aquellos que no tienen el conocimiento necesario en esta area aprendiendo

junto al nifio.

Con respecto a suscribirse a una plataforma donde los nifios puedan reforzar sus
conocimientos en matematicas el 76% de los encuestados si estarian dispuestos a pagar por un
curso de matematicas para sus nifios, encontrandose un alto potencial para la realizacion de la idea
de negocio; a pensar que gran parte de los padres/encargados si dedican tiempo para realizar las
actividades escolares con sus nifios siempre les gustaria apostar por un apoyo extra para que los
nifios puedan mejorar en el area ya que puede que su apoyo no sea suficiente o no se garantice su
calidad, siendo esta plataforma una buena opcidn para la realizacion de estas actividades al lado

de profesionales.
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Con respecto al precio de la plataforma, el rango mas aceptado fue de $5.00 a $9.99,
teniendo estos precios de referencia se puede decir que si se respalda la incursion en el mercado
salvadorefio como una solucion accesible y rentable gracias a su aceptacion por el publico
potencial.

Con respecto a la modalidad de las clases mas del 80% prefiere que las clases se realicen
en vivo, esto podria deberse a que los encargados deseen hacer preguntas en tiempo real a los
profesionales de la educacion y asegurar la interaccion con las clases ya que muchas veces los
nifios no se ven atraidos por clases pregrabadas, prefiriendo asi la intercalacién que los motive a

poner atencion, participar y aprender.

Ninos con acceso a internet Edad
20%

40%
) .II

S LSS

“fg% @ & £ ® W e,«"‘.h

Motivo por el cual el encargado no
«% dedica tiempo a tareas

Parentesco

20%

Padre/Madre Tio/a Abuelo/a Hermano/a Primo/a

Figura 5. Resultados de la investigacién

Fuente: Propia.
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Nivel de dedicacién incide en Cuanto estan dispuestos a
el resultado de los ninos en pagar mensualmente

matematica -
Menos de $4.99
Entre $10.00 a $15.00 -
Mas de $15.00 .
Si

0% 20% 40% 60%

Preferencia de modalidad de
clases

Pregrabadas

Dispuestos a pagar un curso a4
de refuerzo de matematica

GEE s

86%

Figura 6. Resultados de la investigacion
Fuente: Propia.

3.6.2 Marketing Mix digital

Al ser un modelo de negocio totalmente digital, se requiere de una nueva perspectiva en el
marketing mix, adaptandolo a las necesidades del proyecto y del tipo de producto que se pretende
ofertar, en este caso, un servicio en linea.

A continuacion, se detalla el marketing mix digital que se utilizara para GOALS:
i. Estrategia de producto

El material didactico publicado en la pagina web de Goals es elaborado por profesionales
en la ensefianza de matematicas, siendo un recurso educacional creado exclusivamente para el uso

y distribucion dentro de la plataforma.
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a) Tutorias pregrabadas.
Incluye material audiovisual previamente publicado en la pagina web, al cual los usuarios
tendrén acceso dependiendo del tipo de suscripcion que posean y el nivel que este cursado.
e Nivell
Este nivel esta dirigido a nifios y nifias que se encuentren cursando primer grado de
educacion basica o deseen reforzar conocimientos respecto a este nivel. Esta distribuido en 3 etapas
de acuerdo al grado de dificultad de los temas.
e Nivel 2
Este nivel esta dirigido a nifios y nifias que se encuentren cursando segundo grado de
educacidn basica o deseen reforzar conocimientos respecto a este nivel. Esta distribuido en 3 etapas
de acuerdo al grado de dificultad de los temas.
e Nivel 3
Este nivel esta dirigido a nifios y nifias que se encuentren cursando tercer grado de
educacion basica o deseen reforzar conocimientos respecto a este nivel. Esta distribuido en 3 etapas

de acuerdo al grado de dificultad de los temas.

b) Amplio programa de estudios para primer ciclo.

Cada nivel se divide en 3 etapas, a continuacion, el listado de temas:
Nivel 1: Etapa 1

Unidad 1 Conceptos matematicos basicos

Unidad 2: Conozcamos los nimeros hasta 10.

Unidad 3: Conozcamos la suma y la resta.

Unidad 4: Conozcamos los nimeros hasta 20.
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Nivel 1: Etapa 2
Unidad 5: Continuemos con la suma y la resta.
Unidad 6: Conozcamos los nimeros hasta 100.
Unidad 7: Sumemos y restemos en forma vertical
Unidad 8: Conozcamos las lineas y formas en el entorno
Nivel 1: Etapa 3
Unidad 9: Sumemos y restemos utilizando la gréfica de circulos
Unidad 10: Apliquemos la matematica

Unidad 11: Apliquemos lo aprendido

Nivel 2: Etapa 1
Unidad 1: Conozcamos los nimeros hasta 1,000.
Unidad 2: Aprendamos mas sobre la suma.
Unidad 3: Conozcamos figuras y cuerpos geométricos.
Nivel 2: Etapa 2
Unidad 4: Aprendamos mas sobre la resta.
Unidad 5: Comencemos a multiplicar.
Unidad 6; Conozcamos medidas de longitud.
Nivel 2: Etapa 3
Unidad 7: Sigamos multiplicando.
Unidad 8: Conozcamos medidas de peso y capacidad.

Unidad 9: Apliquemos la matemaética.
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Nivel 3: Etapa 1
Unidad 1: Numeros hasta 10,000.
Unidad 2: Suma y resta de nimeros hasta de cuatro cifras.
Unidad 3: Angulos, lineas, circulos y esferas.
Nivel 3: Etapa 2
Unidad 4: Multiplicacion.
Unidad 5: Figuras planas y cuerpos geométricos.
Unidad 6: Division y comparacion.
Nivel 3: Etapa 3
Unidad 7: Fracciones.
Unidad 8: Monedas y grafica de barras.

Unidad 9: Operaciones Combinadas.

c) Metodologia de ensefianza innovadora y dindmica.
Cada profesional de la educacion ha sido capacitado para impartir los temas desde otra

perspectiva, diferente a la utilizada por el sistema educativo tradicional.

d) Guia de ejercicios enfocados al entorno del nifio/a.
Las tareas y ejercicios mostrados en las sesiones seran adecuados al entorno de los nifios y

nifias para una mejor compresion y aplicacion de estos.

e) Acceso a clases en vivo con un experto en la materia.
Los usuarios del plan Premium tendran acceso a clases en vivo, con un profesional de la

materia, en las cuales se resolveran dudas o reforzaran temas que el nifio/a requiera.
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ii. Estrategia de precio

a) Precios de penetracion en el mercado

Con esta estrategia se busca la entrada al mercado salvadorefio de una forma mas suave;
del mismo modo el proyecto estd disefiado para mantener los precios en los primeros 5 afios de
operaciones.

La marca establecid su precio en base a los resultados obtenidos a través de un estudio de

mercado en donde se tomo6 como base el rango méas aceptado por parte de la muestra.

b) Interaccién de pago

La SEO del equipo de contenido de Hostinger Betania V. determiné que la tasa media de
abandono del carrito de compras en e-commerce es del 69.57%, el utilizar una buena pasarela de
pago puede disminuir ese nimero y conseguir asi mas conversiones.

Una pasarela de pago es un portal que conecta una cuenta bancaria con el procesador de
pagos correspondientes. Transmite la informacion de la transaccion, ya sea de forma virtual o a
través de servicios de pago web o personas detras de un terminal de pago y otras formas de
monederos virtuales como lo es el Bitcoin que es un moneda de curso legal en El Salvador desde

el 2021.

Pasarela de pago WOMPI
Una plataforma de pagos para vender en internet sin cuota de manejo mensual ni costo de
membresia, ayuda a comercios de todos los tamarios a gestionar el recaudo de sus ventas de manera

digital; La pasarela de pago garantiza la seguridad de los pagos y protege los datos sensibles.
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Proceso de pago

Guia técnica paso a paso

Carretilla de compras

Q
1. Seleccionar el

plan que desea
suscribirse

RESUMEN DE COMPRA

2. Registrase o

iniciar sesion en
la pagina web

3. Seleccionar
método de Pdgo Selecciona una tarjeta
+ Tarjeta de
crédito o
débito.
« Billetera
Bitcoin

Guazrdar para futuos pagos

Figura 7. Proceso de pago

Fuente: Autoria propia.

iii. Estrategia de plaza

La distribucién del servicio se llevard a cabo de manera virtual en la pagina web de la
marca, en donde los usuarios encontraran videos tutorias, sesiones en vivo y material didactico.
Pagina Web.

Creacion de una pagina web https://goalsprojectuni.000webhostapp.com/ en la cual el

cliente podra encontrar la historia de la compafiia, vision, mision, valores y los diferentes productos


https://goalsprojectuni.000webhostapp.com/
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que ofrece la marca. También encontrara nimeros de contacto para solicitar informacion, e-mail,
donde podra dejar sus dudas y podran ser resueltas de manera mas &gil, ya que se cuenta con
atencion al cliente disponible las 24 horas del dia para orientar a los clientes en la compra y atender

inquietudes sobre uso de los productos

a) Disefio Web Responsive para GOALS

La pagina web de GOALS tiene un disefio Web Responsive, y el uso de esta técnica permite
que la visualizacion de esta sea posible en todos los dispositivos tales como Smartphones, Tablets,
Laptops u Ordenadores.

La importancia de estar presente en dispositivos moviles se debe a que las generaciones
metas consumidoras de estos tienen mayor afinidad por su uso, porque representan una mayor
practicidad en su dia a dia, entre los beneficios que trae la presencia de la pagina desde dispositivos
moviles estan que refuerza la marca, aumenta la visivilidad, la accesibilidad y ayudar a construir

y cultivar la lealtad de los clientes.

b) Descripcion de la pagina web
Al ingresar a la pagina web lo primero que se visualiza una descripcion de la marca, al
deslizar hacia abajo se encuentra el slogan de la marca seguido de la mision y vision con los valores
de esta, después la seccion con las video tutorias pre-grabadas, donde estaran seccionadas por
niveles anteriormente mencionados, posteriormente se presenta a los maestros encargados de
impartir los cursos en la pagina, ademas de los planes que puede adquirir con la marca y al final

de la pagina las redes sociales de la marca e informacion de contacto.



Guia de uso GOALS

Q Una vez descargada la
aplicacién biscala en la

pantalla de inicio de tu celular
con el siguiente icono

GOALS' TEAM

INICIA TU REFUERZO DE
MATEMATICAS

SOBRE GOALS
Ingresa en la aplicacién y se “Las matemiticas son faciles,
desplegara la pantalla de incio ensefiadas de la manera correcta”

Figura 8. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.

e Bajando por la pantalla de
inicio encontrards una breve

descripcién de Goals, asf como
el 5|ogan que lo caracteriza

m © wisisn

La Misién, Visién y Valores que

son el propésito de ser de
GOALS también se encuentran .
disponibles para que conozcas
mds de nosotros o""“’"r
er o plaa
oternt

Figura 9. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.
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Navegando por la app encontrards clase
pregrabadas, las cuales estardn
disponibles segin el plan al que estés

suscrito

Clases Pre-grabadas

En la Version Free tienes el acceso
ol 35% de clases pregrabadas por
nivel {Completamente GRATIS!

En el Plan Estandar tienes acceso
completo a tutorias pregrabadas,
amplio programa de estudios y
guia de ejercicios jPor tan s

ol
§7.99 ol mes! 6

Se

En el Plan Premium tienes acceso
completo a tutorias pregrabadas,
amplic programa de estudios, guia

de ejercicios y clases en vivo con

] nuestros expertos jA solo $12.99 ol

e
Ver Ahora

Ver Ahora

Figura 10. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.

Para ingresar a las clases, da click sobre la
que deseas visualizar, se desplegaran las
opciones de reproduccién audiovisual con las

que puedes adelantar, retroceder y pausar los

videos jIncluso puedes girar la pantalla para tu
comodidad!

Para la modalidad de clases en vivo tendras

las opciones de camara, micréfono, colgar

llamada y un apartado para compartir ideas
con tus compaiieros y tu profesor.

Figura 11. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.



En GOALS APP también encontrards
el perfil profesional de nuestros
maestros para asegurar una «
experiencia tnica de aprendizaje, Nuestros maestros
garantizando clases dindmicas y

divertidad a través de la
gamificacién

Carolina Herrera

Para saber mas sobre nuestros
colaboradores, solo debes hacer
click en el perfil de cada uno de

ellos

Sabemos que la educacién es parte
fundamental para el desarrollo de los
nifios y la construccién de la sociedad,

iDeja el futuro en manos de nuestros

profesionales!

Figura 12. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.

En la App también encontrards los plane@

que GOALS te ofrece en los cuales puedes

inscribirte para acceder al contenido que
prefieras

Nuestros planes PREMIUM

Una vez hayas elegido el plan de tu
preferencia, puedes suscribirte
dando click en "SABER MAS" para
ser redireccionado ol apartado
donde ingresards tus datos y
seleccionando el método de pago
que prefieras

SABER MAS - ESTANDAR

Figura 13. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.
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Si tienes alguna duda o
necesitas soporte y mayor
informacién ponemos a tu

disposicién nuestros contactos
donde te atenderemos 24/7

)

Puedes suscribirte también con
nuestros ejecutivos en los
contactos que aparecen en la

App \/

4
.

Figura 14. Guia de uso de la pagina web

Fuente: Autoria propia.

c) Seguimiento de los nifios por etapa para Plan Estandar y Premium

Cuando el usuario (nifio o nifia) finaliza la etapa se le notificara por correo electronico al
padre de familia o encargado que el nifio sera sometido a una prueba, con el objetivo de medir el
aprendizaje adquirido en cada unidad. Dicha evaluacion se realizara de manera oral usando las
herramientas que nos brinda la gamificacion, sin informarle al nifio que es una prueba para no
someterlo a estrés, a modo que el nifio sienta que es una charla en la cual puede transmitir sus
conocimientos sin temor a que debe aprobar o que puede reprobar.

Los resultados de la evaluacion se mediran en una escala de 1 a 10, siendo 1 la nota minima
y teniendo 10 como méaximo, en la cual se le realizaran un total de 10 preguntas, valoradas con un
punto cada una. Para aprobar, el estudiante debe obtener una nota mayor o igual a 7, al obtener un
menor puntaje, se le sugerira tomar clases personalizadas para reforzar los temas en los que ha

tenido dificultad.
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De aprobar el mddulo se haréd el envio de una certificacion haciendo constar que el

estudiante ha logrado aprobar satisfactoriamente el curso y estd apto para pasar al modulo

inmediato.

Y/

GOALS

Extiende el presente DIPLOMA a:

VALENTINA HERNANDEZ

Por haber culminado exitosamente el médulo I del curso de ma‘l’eméfisos
impartido de manera virtual por Lic. Jose Luis Martinez

Jose Luis Martinez Briseida Rivas
Maestro Directora Generadl

San Salvador, Mayo de 2024 v '

-

Figura 15. Disefio de Diploma.

Fuente: Autoria Propia.

V%

Extiende el presente DIPLOMA o

CHRISTIAN ORELLANA

Por haber culminado exitosamente el médulo I del curso de N\
matemaéticas impartido de manera virtual por Lic. Jose Luis Martinez 5. o D

Jose Luis Martinez Briseida Rivas @

Maestro Directora General

Ser Sclvader, Meyo de 2024 &

\ ey
Figura 16. Disefio de Diploma.

Fuente: Autoria Propia.
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LA

GOALS

Extiende el presente diploma a:

Por haber culminado exitosamente el modulo | del curso de
matematicas impartido de manera virtual por: Lic. Jose Luis Martinez

o

San Schvader, Moyo de 2024

Figura 17. Disefio de Diploma.

Fuente: Autoria Propia.

iv. Estrategia de Promocién

- Creacién de contenido que sera difundido de forma periddica para transmitir contenido de
valor de la marca; los cuales mostraran por ejemplo videos tutoriales de como utilizar la
pagina web, infografias con datos estadisticos sobre la problematica a la que se busca dar
solucion con el servicio y todo aquello que se identifique como relevante para la interaccién
con la comunidad en redes sociales (Figura 18).

- Implementar una estrategia digital dirigida a la generacién meta (Z y Millenials) tomando
en cuenta las redes sociales mas consumidas por ellos Facebook (Figura 19) e Instagram
(Figura 20) y asi lograr mantener un relacionamiento directo.

- Habilitar registro en linea de la pagina para generar bases de datos de clientes potenciales
interesados en los productos y servicios de la marca a través del CRM (Cliengo).

- Através del Email marketing difundir campafias sobre el Programa de referidos (Figura

21).
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HOY EN DIA SIGUE SIENDO

“LA ASIGNATURA TEMIDA"

No todos los nifios alcanzan el pensamiento abstracto a 12 misma edad. Por lo
que no tiene sentido alguno que en algunos colegios empiecen a ensefiar Las

tablas de multiplicar del 5 y del 10, porque son faciles de memorizar con solo
Cinco-seis afios.

/ i
SOLUCION
€l salto de 12 etapa preescolar
(donde 12 ensefianz2 es tangible),
3Infantil, es demasiado grande y
tiene que hacerse de manera
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como |3 nocién de cantidad, (2
ordenacién de los nomeros o 12 suma
y por tanto, memorizan las tablas
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multiplicacion.

Cudndo un nifio presenta dificultades en la
comprensién dé un concepto, el profesor debe
detenerse 2 trabajarlo mas antes de seguir
avanzando porque sino €ada vez se perderd mas
y llegard 2 odiar las matematicagy

METODO PEDAGOGICO SIN ACTUALIZAR

Hay muy buenos profesores de matematicas, pero también los hay
desganados; Ademas, se siguen utilizando los mismos métodos didacticos
de hace décadas. L2 tecnologia esta ahi y 2 los nifios les gusta. ¢Por qué
no utilizarla? Hay muchos recursos en Internet y libros sobre 12 materia
2apasionantes, que proponen retos en el dia  dia.

IME HA SALIDO
MUY BIEN!

Hay que conocer |3s capacidades
de cada alumno, descubrir sus

intereses y respetar sv ritmo de
aprendizaje para ayvdarles 2
llegar 3 su maximo desarrollo

:,Q? = Mas informacién en uuv.soals/ayvdanme.com :,Q? 2

Figura 18. Infografia

Fuente: Propia.
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G O AL S www.goals/tutoriasmate.com
Yesterday at 4:45am - &

También se puede dedicar mas tiempo a los temas o asignaturas que causan
mas dificultad y enfatizar menos en los que se asimilan facilmente. Recuerda
cada estudiante puede aprender a su ritmo & &

i, o

*Eleccién de horarios
més convenientes.
*Desarrollo de la

autonomfia. V
«Recurso multimedia
interactivo.
% ‘ ﬁ .

co @ 100 21 Comments 10 Shares

Q Love D Comment £ Share

View more 30 Comments

® 6@ @

Figura 19. Post para Facebook

Fuente: Propia.

¢ goals_tutorias
wuis  San Salvador

Desarrolla el pontencial

de tus hijos ("\.\_
G

Los expertos estdn de acuerdo en que incluir

digitales en el de los ninos
tienen un impacto en su desarrollo.

« Fomenta su curiosidad y

permiteles explorar.
« Establece limites.
« Descubre sus intereses y

permite poténcialos. -

Para mds informacién
www.goals/tutoriasmate.com

)
S &

® QY

@ Legustaabrisarai_y 2 personas mas
goals_tutorias ;Sabias qué?

Potencial el desarrollo académico de tus hijos tiene un
gran impacto en su rendimiento académico?

Te ofrecemos servicios de tutorias de matematicas para
nifios de primer ciclo de educacion basica.

Puedes obtener mas informacion visitando nuestra
pagina o escribenos al +(503) 7836-6543

Figura 20. Post para Instagram

Fuente: Propia.
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16/10/23, 22:03 Gmail - Proyectos recomendados para Sarai Osorio | 16/10/2023

M Gmall Briseida Rivas <briseidarivas85@gmail.com>
#APRENDEMATE / FLASHSALE | 16/10/2023
1 mensaje

GOALS <www.goalstutoriasmate@gmail.com>

9 de octubre de 2023, 2:00
Para: briseidarivas85@gmail.com

S

GOALS

Cursos E

!

pDRQUE APRENDER Por tiempo limitado al

invitar un amigo a clasesgg

]UNTOS ES ’\4 EJOQ recibe un descuento en tu

réximo mes.
P 8l

PASE PARA
INVITAR A UN
AMIGO

Alcanzar un objetivo como equipo sera
siempre mas satisfactorio:
iDesde temprana edad somos seres
sociales y nos gusta ser felices, y hacer
felices a nuestros amigos!

Figura 21. Campafa de Email Marketing

Fuente: Propia.
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v. Estrategias a implementar para el lanzamiento de la marca

a) Nombre de la estrategia: Marketing de contenidos.
Téctica a utilizar: Inbound Marketing.
Objetivo:

- Persuadir a clientes potenciales por medio de contenido de valor de la marca GOALS para
obtener 500 leads en el departamento de San Salvador durante los primeros tres meses del
afio 2024.

Descripcion:

- Inbound marketing aplicado en pilares de contenido previamente definidos:

- Videos tutoriales de como utilizar la pagina web para obtener mejores resultados dentro de
esta.

- Infografias con datos estadisticos sobre la problematica que se busca dar solucién con el
servicio.

- Creacion de blogs educativos con desarrollo de temas sobre mateméticas para generar
trafico web en la pagina de la marca.

Duracion: 3 meses.

KPI a medir: Alcance, captacion de leads y trafico web, crear engagement con la marca.
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b) Nombre de la estrategia: Email marketing

Tactica a utilizar: Segmento personalizados a partir de bases de datos

Objetivo:

Generar interés en el cliente potencial a través de una campafia de email marketing con el
fin de generar 100 vistas semanales en la pagina web de la marca durante los 3 meses de
ejecucion del plan.

Descripcion: Campafia de E-mail marketing al pablico, dividido en 3 bases de datos:
BBDD de usuarios que nunca han comprado, pero si han descargado algun material
didactico de la pagina o se han registrado.

BBDD de usuarios que utilizan version free.

Duracion: 3 meses.

KPI1 a medir: Porcentaje de apertura de correo.

c) Nombre de la estrategia: Posicionamiento Web

Téctica a utilizar: Incluir keywords en el Inbound marketing

Objetivo:

Seleccionar palabras claves adecuadas en la pagina web relacionadas con el rubro del
servicio para asi lograr un posicionamiento y visibilidad en los diferentes motores de
busqueda en un periodo de 6 a 8 meses durante el desarrollo de la estrategia.
Descripcion:

Creacion de contenido con Keywords que tengan un grado de relevancia en herramientas

como Google keyword planner.
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Verificar que las Keywords seleccionadas cuenten con un buen trafico en Google Trends
Yy que, a su vez, los consumidores reales y potenciales los estén utilizando en los diferentes
motores de busqueda.

Duracion: 6 a 8 meses.

KPI a medir: Origen del tréfico (Organico, redes sociales, e-mail marketing).

d) Nombre de la estrategia: Pautas digitales especificas.

TActica a utilizar: Creacion de contenido especifico.

Objetivo:

Utilizar tecnologia enfocada en la automatizacion de la publicidad, aplicando un embudo
de conversion para cada etapa del cliente con el fin de tener un trafico web de 3,000
usuarios para la pagina web durante los primeros 3 meses del 2024.

Descripcion:

Creacion de videos publicitarios de acuerdo a la etapa de conversién en que el usuario se
pueda encontrar atraccion — conexion — venta — recompra, con el fin de re-direccionarlos a
la pagina web de la marca.

Duracion: A partir del 2° mes de operaciones con una duracion de 3 meses

KPI a medir: Trafico web y registros en la pagina web.

3.7 PLAN DE VENTAS

Un plan de ventas es un tipo de “prediccion” sobre las ventas que se espera que un negocio

facture en un periodo de tiempo determinado, esto segun la demanda del producto o servicio y la

capacidad que posee la empresa, tomando en cuenta el ciclo de ventas y la proyeccion estimada.
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3.7.1 Ciclo de ventas
Se define como el proceso que se sigue en una empresa a la hora de vender un producto o
servicio, en otras palabras, son una serie de pasos a seguir hasta que se logra llevar a cabo la venta

con éxito. A continuacion, se muestra el proceso del ciclo de ventas de GOALS:

i.  Prospeccion

Todo ciclo de ventas inicia con esta fase, la cual consiste en identificar clientes potenciales
que puedan estar interesados en los productos o servicios ofertados. Obtener los datos y la atencion
de aquellos clientes potenciales dan mas posibilidades de concretar ventas si se da el seguimiento
debido.

¢Coémo GOALS identificara a posibles clientes?

Unirse a grupos de Facebook donde se encuentren encargados o padres de familia de
nifios/as que cursen primer ciclo de educacion bésica en El Salvador, donde estos manifestaran los
problemas el nifios/as presenta en matematicas, las dificultades para aprender, o requieran un

refuerzo en esta area.

¢ Qué métodos usara para determinar los intereses de los clientes?
- Prospeccidn directa:
El disefio de las campafas publicitarias gracias Facebook Ads ira dirigidos a personas que
manifiesten problemas con las matematicas o requieran de un refuerzo de ellas, mostrandoles
contenido de valor sobre la marca para captar su atencion de esta forma el cliente potencial querra

conocer mas acerca de la marca.
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- referidos:
Cada mes se realizaran tutorias donde lo usuarios tendran un pase gratis para que un amigo
reciba la clase con ellos ese dia, ademas al hacer uso de ese pase obtendra un descuento en su
préxima mensualidad. De esta forma los potenciales clientes conoceran sobre los beneficios del

servicio de tutorias de matematicas al hacer uso de ellas.

ii.  Contacto con los clientes

Una vez prospectados los clientes, se procede a establecer el primer contacto, es importante
identificar cual es el tipo de medio por el cual es més eficiente la comunicacion con los clientes,
dependiendo también de las caracteristicas de estos, asi como los encargados de realizar el
contacto.

¢ COmo se va a contactar con el cliente?

Al ser un 35% de los clientes potenciales parte de la generacion Millenials se hace mas
factible para la marca tutearlos al momento de referirse a ellos, esto también dependera del trato
que la marca reciba por parte del cliente, por ejemplo, si el cliente al inicio de la conversacion se
dirige al vendedor como “usted”, el vendedor evitaria el tuteo y responderia de una manera
respetuosa, con el fin de generar buenas relaciones con el cliente y que en sus opciones de compra
futura esté presente la marca.

¢Cudles son los canales que utilizara para contactarse con los clientes?

Los canales por medio de los cuales se contactara al cliente seran Redes Sociales, Whatsapp
y correo electronico. En cada uno de estos se le compartiran infografias, beneficios, descuentos,
precios; esto por medio de mensajes directos al cliente, Ilamadas, notas de voz, en las redes que lo

permiten.
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¢Quién contactara a los potenciales clientes?

Jonathan Beltranena, el gerente de marketing de la empresa seré el encargado de contactar
a los clientes potenciales, brindandoles la mejor experiencia de compra posible, resolviendo sus
dudas acerca de la pagina web o sobre el servicio y los planes que este brinda, creando asi una
buena relacién con el cliente. De haber saturacion de mensajes o lista de espera, otros vendedores

disponibles pondran dar atencidon y soporte.

e iii. Reunién o presentacion

La reunion o presentacidn consiste en concretar contacto fisico con el cliente para darle a
conocer de mejor manera el servicio. Teniendo como principal ventaja el tipo de modelo de
negocio virtual, se ahorran costos al presentarle los servicios ofertados por GOALS a los clientes
desde la comodidad de su hogar, sin embargo, nunca esta de mas realizar esfuerzos para dar a
conocer el negocio de manera presencial para aquellos clientes que no se pueden contactar por los
canales elegidos.

¢ COomo sera la presentacion de ventas?

Para la presentacion de ventas se usarad la empatia con el cliente, porque como marca es
importante entender la preocupacion del cliente al ver, que al nifio se le dificulta el aprendizaje de
matematicas, con el fin de ofrecerles una solucion a su problematica mostrandoles los planes
disponibles, sus caracteristicas y los beneficios que se obtienen con estos, ademas de informarles

de las diversas formas de pago con las que cuenta la pagina web.
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¢ Cuantos colegios y ferias de emprendedores deberan visitar los vendedores?

Para dar a conocer los planes que ofrece la marca los vendedores deberan visitar 16 ferias
de emprendimientos, y 12 colegios al mes en donde se les compartiran las caracteristicas
principales del servicio, los beneficios y formas de pago con las que cuenta la pagina web.

¢A quién se le reportara la informacion sobre potenciales y actuales clientes?

Al gerente de marketing de la empresa, Jonathan Beltranena.

e iv. Manejo de objeciones

Se puede decir que es el paso con mas complejidad, debido a que es aqui donde se toma
una decision, ya sea de concretar la venta o desistir y llevarse una mala experiencia, teniendo asi
nuevos detractores, es por ello que se deben emplear estrategias y técnicas de negociacion que
permitan que ambas partes queden satisfechas.

¢Como se manejan las objeciones para los clientes?

Para un manejo adecuado de objeciones por parte del cliente se hard una lista de posibles
respuestas a diferentes escenarios que el cliente podria tener, manteniendo siempre una actitud

mental adecuada y destacando las virtudes del servicio.

3.7.2 Proyeccion de ventas

Es un calculo estimado de ventas, expresado en unidades y en ingresos que la empresa
generara en un periodo de tiempo determinado, teniendo en cuenta las condiciones actuales del
mercado como la demanda, competencia, capacidad instalada, factores externos, etc. A

continuacion, se muestran las proyecciones de ventas de GOALS.



Tabla 12.

Proyeccidn de ventas en unidades afio 1

. . Afo 1
Producto Unidadde Precio

- . . . Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
/ Servicio medida Unitario 1 ” 3 4 5 6 . g 9 10 11 12 Total

P]an Suscripcion  $7.99 65 67 69 70 74 76 78 80 82 84 86 88 919
Estandar

Plan .,

Premium Suscripcion $12.99 40 45 47 50 53 54 55 58 59 61 64 68 654
Total 105 112 116 120 127 130 133 138 141 145 150 156 1573
mensual

Fuente: Propia.

Tabla 13.

Proyeccion de ventas en unidades a partir del afio 2

Producto/ Unidad de Trimest
Servicio  medida  THITESTE 42 3 4 Toal 1 2 3 4 Tol Total Total

Plan o ceripcion 275 207 321 346 1239 381 419 461 507 1769 2299 2644
Estandar
Plan o ceripcion 225 243 262 283 1014 312 343 377 415 1447 2170 2496
Premium
Total

500 540 583 630 2253 693 762 838 922 3215 4470 5140
mensual

Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5

Fuente: Propia.
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Tabla 14.

Proyeccién de ventas en ddlares afio 1

73

Afo 1
Producto /
Servicio Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Plan $5193  $5353  $551.3  $5503  $5012  $607.2  $6232  $63902  $6551  $6711

Estandar

Plan_ $519.6 $584.5 $610.5  $649.5 $688.4 $701.4  $7144  $753.4  $766.4 $792.3
Premium

Total

ventas $1,038.9 $1,119.8 $1,161.8 $1,208.8 $1,279.7 $1,308.7 $1,337.6 $1,392.6 $1,421.5 $1,463.5
mensuales

Total de ventas anual

Mes
11

$687.1

$831.3

$1,518.5

Mes
12

$703.1

$883.32

$1,586.4

Total
$7,342.8

$8,495.4

$15,838.2

Fuente: Propia.

Tabla 15.

Proyeccidn de ventas en ddlares a partir del afio 2

Afo 2 Afio 3
Producto

/ Servicio 1 5 3 4 1 5 3 4

Plan

Estandar $2,197.2  $2,373.0 $2,562.8  $2,767.9 $9,901 $3,044.6  $3,349.16 $3,684 $4,052.4 $14,130.4

Plan
Premium $2,922.7 $3,156.5 $3,409.1  $3,681.8 $13,170.2 $4,050 $4,455 $4,900 $5,390.5

Total
ventas $5,120 $5,529.6 $5,971.9  $6,449.7 $7,094.70 $7,804.1 $8,584.5 $9,443
mensuales

Total

$18,796

ventas $23,071.2 $32,926.4

anuales

Afo 4

$18,369.5

$28,194.1

$46,563.6

Afo 5

$21,124.9

$32,423.2

$53,548.2

Fuente: Propia.



3.8 PLAN FINANCIERO
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El plan financiero incluye analisis y proyecciones que permiten conocer como seran los

resultados esperados para los primeros afios que no se tiene una certeza en modelos de negocio

similares en el mercado actual, asi como prever contingencias que puedan surgir en el futuro.

3.8.1 Plan de inversion

Tabla 16.

Plan de inversion.

Concepto

Magquinaria:

Laptop

Celular
Herramientas de
Trabajo:

Licencias de
programas de edicion
Hostinger

CRM
Almacenamiento de
datos

Publicidad

Creacion pagina web
Capital de Trabajo:
Efectivo

Total

Monto

$1,000.00
$500.00
$500.00

$1,871.88

$239.88

$36.00
$216.00

$180.00

$800.00

$400.00
$2,000.00
$2,000.00

Fondos
Propios
$0.00

$0.00

Préstamos
Financieros
$1,000.00

$1,871.88

$2,000.00

$4,871.88

Fuente: Propia.



Tabla 17.
Amortizacion de Préstamo.
Periodo Cuota Interés Capital Saldo
0 $4,871.88
1 $97.62 $30.45 $67.17 $4,804.71
2 $97.62 $30.03 $67.59 $4,737.11
3 $97.62 $29.61 $68.02 $4,669.10
4 $97.62 $29.18 $68.44 $4,600.66
5 $97.62 $28.75 $68.87 $4,531.79
6 $97.62 $28.32 $69.30 $4,462.49
7 $97.62 $27.89 $69.73 $4,392.76
8 $97.62 $27.45 $70.17 $4,322.59
9 $97.62 $27.02 $70.61 $4,251.98
10 $97.62 $26.57 $71.05 $4,180.94
11 $97.62 $26.13 $71.49 $4,109.45
12 $97.62 $25.68 $71.94 $4,037.51
13 $97.62 $25.23 $72.39 $3,965.12
14 $97.62 $24.78 $72.84 $3,892.28
15 $97.62 $24.33 $73.30 $3,818.98
16 $97.62 $23.87 $73.75 $3,745.23
17 $97.62 $23.41 $74.21 $3,671.01
18 $97.62 $22.94 $74.68 $3,596.34
19 $97.62 $22.48 $75.15 $3,521.19
20 $97.62 $22.01 $75.62 $3,445.57
21 $97.62 $21.53 $76.09 $3,369.49
22 $97.62 $21.06 $76.56 $3,292.92
23 $97.62 $20.58 $77.04 $3,215.88
24 $97.62 $20.10 $77.52 $3,138.36
25 $97.62 $19.61 $78.01 $3,060.35
26 $97.62 $19.13 $78.50 $2,981.86
27 $97.62 $18.64 $78.99 $2,902.87
28 $97.62 $18.14 $79.48 $2,823.39
29 $97.62 $17.65 $79.98 $2,743.41
30 $97.62 $17.15 $80.48 $2,662.94
31 $97.62 $16.64 $80.98 $2,581.96
32 $97.62 $16.14 $81.49 $2,500.47
33 $97.62 $15.63 $81.99 $2,418.48
34 $97.62 $15.12 $82.51 $2,335.97
35 $97.62 $14.60 $83.02 $2,252.95
36 $97.62 $14.08 $83.54 $2,169.41
37 $97.62 $13.56 $84.06 $2,085.34
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38
39
40
4
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60

$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62
$97.62

$13.03
$12.50
$11.97
$11.44
$10.90
$10.36
$9.81
$9.26
$8.71
$8.15
$7.60
$7.03
$6.47
$5.90
$5.32
$4.75
$4.17
$3.58
$2.99
$2.40
$1.81
$1.21
$0.61

$84.59
$85.12
$85.65
$86.19
$86.72
$87.27
$87.81
$88.36
$88.91
$89.47
$90.03
$90.59
$91.16
$91.73
$92.30
$92.88
$93.46
$94.04
$94.63
$95.22
$95.81
$96.41
$97.02

$2,000.76
$1,915.64
$1,829.99
$1,743.80
$1,657.08
$1,569.81
$1,482.00
$1,393.64
$1,304.73
$1,215.26
$1,125.23
$1,034.65
$943.49
$851.76
$759.46
$666.59
$573.13
$479.09
$384.46
$289.24
$193.43
$97.02
$0.00

Fuente: Propia.
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Tabla 18.

Caélculo de depreciacion

Monto: $4,871.88
Interés Anual: 7.50%
Plazo en Meses: 60
Cuota: $97.62
Seguros: 1%
Cuota Total: $98.60

Calculo de Depreciacion
Depreciacion
Anual

$574.38

Fuente: Propia.

3.8.2 Estructura de costos

Tabla 19.

Estructura de costos del modelo de negocio

Costo Bruto Plan Estandar
Unitario Costo %
Costos de la pagina web $0.43 35%
pasarela de pago $0.25 21%
costo por CRM $0.30 24%
Almacenamiento de $0.25 20%
datos

Total $1.23 100%

Plan Premium

Costo
$0.65
$0.63
$0.45

$0.38
$2.11

%
31%
30%
21%

18%
100%

Fuente: Propia.
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Tabla 20.

Estructura de costos de salarios

Costo personal Afio 1 Afio 2 Afio 3
Empleados 2 3 3
Salarios $2,304.00  $3,456.00 $3,456.00

Afo 4

$6,912.00

6

Afo 5

6

$6,912.00

Fuente: Propia.

Tabla 21.

Estructura de otros costos y gastos

Otros costos y gastos
Afio 1 Afo 2 Afo3  Afo4
Mantenimiento 15.20% 15.20% 15.20% 15.20%
Comunicaciones  15.20% 15.20% 15.20% 15.20%
Promociény
Publicidad

22.710% 22.70% 22.70% 22.70%

Afo 5
15.20%
15.20%

22.70%

Costos Fijos

$
$

$

200.00
200.00

300.00

al mes

al mes

al mes

Fuente: Propia.
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3.8.3 Flujo de efectivo

Tabla 22.

Flujo de Caja Proyectado del Inversionista

79

Afio 1 Total

Mesl Mes2 Mes3 Mesd4 Mesh Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 Mesl1l0 Mesll Mesl2 Afol
ﬁg&am'a 89631 g0 ge S771 $4753 $10761 $13241 $157.22 $20382 $228.63 $264.34 $31093 $368.41 $1,704.33
Mas:

Depreciacion  $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $47.86 $574.38
Menos:
AMOrizacion  «q7 17 g6759 $68.02 $68.44 $68.87 $69.30 $69.73 $70.17 $70.61 $71.05 $71.49 $71.94  $834.37
de Préstamo
Flujo de i i )
Caja $115.62 $47.71 $12.44 $26.96 $86.61 $110.98 $135.36 $181.52 $205.89 $241.16 $287.31 $344.34 $1,444.33
Neto(FCN)
Fuente: Propia.
Tabla 23.
Flujo de Caja Proyectado del Inversionista
Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ganancia Neta $2,843.83 $5,966.37 $6,799.05 $10,627.52
Mas:
Depreciacion $574.38 $574.38 $574.38 $574.38
Menos:
Amortizacion de Préstamo $899.15 $968.95  $1,044.17 $1,125.23
Flujo de Caja Neto(FCN) $2,519.06 $5,571.79 $6,329.26 $10,076.66

Fuente: propia.



3.8.4 Andlisis de Rentabilidad y Punto de Equilibrio
a. Andlisis de Rentabilidad

Tabla 24.

Caélculo de rentabilidad proyecta
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Flujo de Fondos Proyectado del Inversionista
Rubros del Flujo de Caja/Periodo Afio 0
Ingreso por Ventas

Costo de Bienes Vendidos

Ganancia Bruta

Salarios

Prestaciones

Alquileres de Locales

Alquileres de Maquinaria
Mantenimiento

Seguros

Agua, Gas, Electricidad
Comunicaciones

Utiles de Oficina

Promocién y Publicidad

Pasajes y Viaticos

Transportes

Depreciacion

Otros

Total Gastos Generales y de Admon.
Intereses Pagados

Ganancia Gravable(GAl)

Impuesto sobre Renta

Ganancia Neta

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 ARfo0 5
$15,838.27 $23,071.29 $32,926.49 $46,563.66 $53,548.20
$2,518.47 $3,673.91 $5,243.26 $7,425.63 $8,539.47
$13,319.80 $19,397.39 $27,683.23 $39,138.03 $45,008.73
$2,304.00 $3,456.00 $3,456.00 $6,912.00 $6,912.00
$2,400.00 $3,506.84 $5,004.83 $7,077.68 $8,139.33
$2,400.00 $3,506.84 $5,004.83 $7,077.68 $8,139.33
$3,600.00 $5,237.18 $7,474.31 $10,569.95 $10,569.95

$574.38 $574.38 $574.38 $574.38 $574.38
$0.00 $0.00 $0.00 $0.00 $0.00

$11,278.38 $16,281.23 $21,514.34 $32,211.68 $34,334.98

$337.10 $272.32 $202.52 $127.30 $46.23
$1,704.33  $2,843.83 $5,966.37 $6,799.05 $10,627.52
$1,704.33  $2,843.83 $5,564.01 $6,313.43 $9,610.58
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Mas:

Depreciacion

Menos:

Amortizacion de Préstamo
Inversion Inicial

Mas:

Valor de Salvamento de Inversion

$574.38 $574.38

$834.37 $899.15

$4,871.88
$0.00
Recuperacion del Capital de Trabajo

Flujo de Caja Neto(FCN) -
$4,871.88

$1,444.33  $2,519.06

$402.36
$574.38

$968.95

$5,169.43

$485.63
$574.38

$1,016.93
$574.38

$1,044.17  $1,125.23

$5,843.63  $9,059.73

Fuente: Propia.

Tabla 25.

Reintegro de inversién

Periodo de Reintegro de 3 afos
Inversion(PRI)

Valor Actual Neto(VAN)

aprox
$19,119.03
60%
106.88%

Tasa Interna de Retorno(TIRreg)
Retorno Sobre Inversion(RSI o
TRC)

Indice de Rentabilidad(IR o 4.9
RBC)

Fuente: Propia.



b) Punto de Equilibrio
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Tabla 26.
Punto de equilibrio
Producto/ Unidad de  Ventasdel Porcentajede  Precio Costo Margen de Unidades Ingreso de
No. Servicio medida Primer Participacion de Variable  Contribucion de Equilibrio
afio VentaU  Unitario Equilibrio
1 Plan Suscripcion 919 58% $7.99 $1.24 $6.75 778 $6,217.43
Estandar
2 Plan Suscripcién 654 42% $12.99 $2.11 $10.88 554 $7,193.42
Premium
Volumen
total de 1573 100% $8.47 1332 $13,410.86
ventas
Fuente: Propia.
Unidad _ Tatal de Costos Operativos Fij _ $ 127835 .
l:umlr;i'n:d:: de = Mar;n:n -:IE;- ciiﬁfbuz?:'é?;b.ﬂ:du - ¥ 5.a7 1.331.92 Unidades
4 o N
Ingreso de Equilibrio
50000
/ — Ingreso de
0 Equilibrio
1 2 3 4 5
ARos
. J

Figura 22. Ingreso de Equilibrio

Fuente: Propia.



3.8.5 Estado de Resultados Proyectado

Tabla 27.

Estado de Resultados Proyectado
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Ingreso por
Ventas

Costo de Bienes
Vendidos
Ganancia Bruta
Salarios
Mantenimiento
Comunicaciones
Promociény
Publicidad
Depreciacion
Total Gastos
Generales 'y de
Admén.
Intereses
Pagados
Ganancia
Gravable(GAl)
Impuesto sobre
Renta

Ganancia Neta

Mes 1

$164.95

$874.00

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$30.45

-$96.31

-$96.31

Mes 2

$177.97

$941.91

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$30.03

-$27.98

-$27.98

Mes 3

$184.66

$977.18

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$29.61

$7.71

$7.71

Mes 4

$192.22

Mes 5

$1,038.95 $1,119.88 $1,161.84 $1,208.80 $1,279.73

$203.50

$1,016.58 $1,076.23

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$29.18

$47.53

$47.53

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$28.75

$107.61

$107.61

Mes 6

$1,308.70 $1,337.67 $1,392.62 $1,421.59 $1,463.55 $1518.50 $1,586.44

$208.10

$1,100.60 $1,124.98 $1,171.14 $1,19551 $1,230.78 $1,276.93 $1,333.96

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$28.32

$132.41

$132.41

Afo 1
Mes 7

$212.69

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$27.89

$157.22

$157.22

Mes 8

$221.48

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$27.45

$203.82

$203.82

Mes 9

$226.08

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$27.02

$228.63

$228.63

Mes 10

$232.77

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$26.57

$264.34

$264.34

Mes 11

$241.57

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$26.13

$310.93

$310.93

Mes 12

$252.48

$192.00

$200.00

$200.00

$300.00

$47.86

$939.86

$25.68

$368.41

$368.41

Total
Afo 1
$15,838.27

$2,518.47
$13,319.80
$2,304.00
$2,400.00
$2,400.00
$3,600.00
$574.38
$11,278.38

$337.10

$1,704.33

$1,704.33

Fuente: Propia.



Tabla 28.

Estado de Resultados Proyectado

Ingreso por Ventas

Costo de Bienes Vendidos
Ganancia Bruta

Salarios

Prestaciones

Alquileres de Locales
Alquileres de Maquinaria
Mantenimiento

Seguros

Agua, Gas, Electricidad
Comunicaciones

Utiles de Oficina
Promocién y Publicidad
Pasajes y Viaticos
Transportes
Depreciacion

Otros

Total Gastos Generales y de
Admon.

Intereses Pagados
Ganancia Gravable(GAl)
Impuesto sobre Renta
Ganancia Neta

Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
$23,071.29 $32,926.49 $46,563.66 $53,548.20
$3,673.91 $5,243.26 $7,425.63  $8,539.47
$19,397.39 $27,683.23 $39,138.03 $45,008.73
$3,456.00 $3,456.00 $6,912.00 $6,912.00

$3,506.84  $5,004.83 $7,077.68  $8,139.33

$3,506.84  $5,004.83 $7,077.68  $8,139.33

$5,237.18  $7,474.31 $10,569.95 $10,569.95

$574.38 $574.38 $574.38 $574.38

$16,281.23 $21,514.34 $32,211.68 $34,334.98

$272.32 $202.52 $127.30 $46.23
$2,843.83  $5,966.37 $6,799.05  $10,627.52

$2,843.83 $5,966.37 $6,799.05 $10,627.52

Fuente: Propia.
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3.9 PLAN DE TRABAJO
El plan de trabajo es una herramienta que ayuda a las empresas a organizar, optimizar y simplificar las tareas y recursos que se
necesitan para alcanzar los objetivos y metas que se han planteado, incluyendo informacion complementaria como actividades, las tareas

a realizar, responsables, duracion de las actividades, etc.

Tabla 29.

Plan de trabajo

) Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes Mes
Acciones

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Creacion de calendario para redes sociales

Visitas de negocio a colegios del area de San Salvador
Participacion en Ferias de emprendedores -
Creacion de redes oficiales de la marca

Creacion de contenido para redes sociales

Campafia de email marketing

Desarrollo de pautas publicitarias para redes sociales

Publicacién de pautas publicitarias en redes sociales

Creaci

6n de encuesta de satisfaccion para el personal

Creacion de cuestionario de aceptacion del usuario

Supervision de los indicadores KPI

Fuente: Propia
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3.10 INDICADORES DE MEDICION

Los indicadores claves de medicion son métricas que evaltan la evolucion y el nivel de
desempefio de un proceso en especifico, las cuales facilitan su evaluacion y dar seguimiento al
proceso de desarrollo para alcanzar mejores resultados. Entre los KPI que se ocupan para los

startups de tecnologia tenemos las siguientes:

i.  Numero de reproducciones de videos en el sitio

¢ Por qué medimos este dato?

Porque la cantidad de reproducciones es un indicador que muestra el interés que los
usuarios tienen hacia ciertos temas, dando la oportunidad de conocer cuales son sus
necesidades/preferencias, y asi poder seguir trabajando en cubrir esas necesidades por medio del
material compartido en la pagina web.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Estratega Digital, Alejandra Sosa.

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma mensual.

ii.  Promedio de retencion de clientes
¢ Por qué medimos este dato?
Porque le indica a la empresa la capacidad que tiene para satisfacer a sus clientes existentes.
¢Quién es el responsable de supervisarlo?
Gerente de marketing, Jonathan Beltranena.
¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma trimestral.
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iii.  Tréafico web

¢Por qué medimos este dato?

Porque brinda la oportunidad a la empresa de crear estrategias especificas que permitan
captar mayor cantidad de clientes potenciales y al mismo tiempo estas podrian incrementar las
ventas.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Estratega Digital, Alejandra Sosa.

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma mensual.

iv.  Ventas por afo/ Ticket promedio de venta

¢ Por qué medimos este dato?

El total de ventas por afo le permite a la empresa determinar si al final del ejercicio su
modelo de negocio fue rentable, y a la vez evaluar qué servicio/producto tuvo un mayor impacto
en las cifras.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Gerente de marketing, Jonathan Beltranena.

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma anual.
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v.  Tasa de conversion de clientes

¢Por qué medimos este dato?

La tasa de conversion determina el éxito de algunos componentes del negocio, como el
servicio al cliente, las fricciones en el sitio web y la efectividad de los medios de pago del sitio. Es
importante para identificar las tendencias y determinar la mejor métrica para determinar si se esta
ofreciendo los servicios que los clientes realmente desean.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Gerente de marketing, Jonathan Beltranena en conjunto con el estratega Digital, Alejandra
Sosa.

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma quincenal.

vi.  Relacion entre compradores y personal de ventas

¢ Por qué medimos este dato?

Porque permite medir la efectividad con la que esté trabajando el personal de la empresa,
y este KPI al ser medido junto con la métrica de tasa de conversion ayuda a determinar si se dan
periodos en los que exista deficiencia o exceso de personal.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Direccion general, Briseida Rivas.

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De manera trimestral.
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vii.  Costo de adquisicién de cliente
¢Por qué medimos este dato?
Permite analizar queé tan eficiente ha sido la inversion realizada en el &rea de marketing, y
evaluar si ha tenido un impacto en el volumen de ventas.
¢ Quién es el responsable de supervisarlo?
Direccion general, Briseida Rivas.
¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma semestral.

viii.  Alcance

¢ Por qué medimos este dato?

Determinar donde le conviene a la empresa reinvertir para maximizar los beneficios y en
queé acciones no es indispensable hacerlo.

¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Gerente de marketing, Jonathan Beltranena

¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma trimestral.

ix. Captacion de leads
¢Por qué medimos este dato?
Para medir si las acciones de captacion de datos de los clientes potenciales han sido
dirigidas de la manera correcta.
¢ Quién es el responsable de supervisarlo?

Gerente de marketing, Jonathan Beltranena
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¢ Con que periodicidad conviene supervisarlo?

De forma mensual.

3.11 LINEA GRAFICA
La linea grafica es aquella que representa la identidad visual de la marca, por lo cual debe
definirse y ser respetada con el objetivo de que los usuarios identifiquen la marca y ganar un

espacio en la mente del consumidor, y poder atraer al pablico deseado.

i. Logo de la marca:

GOALS

Figura 23. Logo GOALS

Fuente: Autoria Propia.

Color T .
"ipografia

B 1E2D40 Bodoni MT

Figura 24. Color y tipografia de GOALS

Fuente: Autoria Propia.

ii.  Slogan de la marca:

“Las matematicas son faciles, ensefiadas de la manera correcta”
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CONCLUSIONES

El modelo de negocio de GOALS es un reto para el mercado centroamericano debido a las
condiciones en las que se encuentra la poblacion y la brecha digital existente, sin embargo, al ser
pioneros en el rubro se tienen mayores oportunidades para tener éxito y abrir nuevos mercados en
el territorio hasta lograr su expansion fuera de la regién donde actualmente ya existen competidores
mejor posicionados.

Existe una oportunidad potencial entre los padres de familia y encargados de nifios que
forman parte de la poblacion de interés, ya que muestran aceptacion a la alternativa de los
problemas de sus nifios, por lo que se identifica una necesidad que ain no ha sido cubierta en El
Salvador, ya que se ha demostrado que existen deficiencias en el aprendizaje en el sistema
educativo actual en nifios pertenecientes al primer ciclo de educacion basica.

Como todo negocio de caracter digital, se requiere de constante innovacion, ya que las
tecnologias de la comunicacion avanzan constantemente y con ello, las leyes y normas que regula
el desarrollo de sus operaciones en cada pais; Si bien no existen competidores directos en el pais
los competidores indirectos y alternativas de aprendizaje en los medios digitales si podrian afectar

el desempefio y aceptacion de GOALS.
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RECOMENDACIONES

Aprovechar la migracion digital que tuvo el sector de la educacion en el pais y en el mundo
a causa del confinamiento por la pandemia, teniendo asi un mercado més interesado en esta
alternativa de aprendizaje, ofreciendo una solucion innovadora para mantener el interés de los
usuarios, brindando una plataforma que se adecue a las necesidades de los clientes y facilite su uso

a precios accesibles.

Dar a conocer la plataforma y su forma de ensefianza innovadora como un refuerzo para
las carencias actuales en la educacion del pais, centrandose en la propuesta de valor que hace Unico
el modelo de negocio a través de planes de marketing que vayan de la mano con alianzas con

centros educativos para dar a conocer GOALS.

Conforme se expanda el modelo de negocio, se requerird de expertos que retomen la
direccion técnica para mantenerse al dia con la evolucidn que se esta teniendo en el mercado digital
y en las innovaciones que puedan hacer siempre la diferencia en el negocio frente a los
competidores, asi como las regulaciones que deben cumplirse en el funcionamiento del modelo de
negocio para brindar un plus de seguridad para los nifios y los padres de familia, utilizando asi la
plataforma con la tranquilidad que no corren peligro; Mantener una estrategia de fidelizacion para
los clientes actuales, y captacion de clientes potenciales con herramientas digitales en redes
sociales, motores de busqueda, etc. Mantener un constante seguimiento en el comportamiento del
consumidor dentro de la plataforma, teniendo retroalimentacion en comentarios o encuestas para

mejorar el modelo de negocio.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario de encuesta

UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

Tema: Desarrollo de modelo de negocio digital: Cursos virtuales de Matematicas para nifios de
6 a9 afos.

Obijetivo: Indagar en la percepcidn y conocimiento que tienen los padres de familia y/o encargados
que posean nifios en edad de 6 a 9 afios de edad, pertenecientes al departamento de San Salvador,
con respecto al aprendizaje en el area de matematicas.

Indicaciones: Seleccione la opcidn que considere conveniente.

Edad
___Menos de 18 afios
__ 18- 23 Afios
2429 Afos
_30-35 Afios
__36-41 Afos
__ 42— 47 Afios
___Mayores de 48 afios

1- ¢ Tiene bajo su responsabilidad a un nifio/a entre 6 y 9 afios de edad?
Si__ No__
(Si su respuesta es No, terminar encuesta. Si su respuesta es si, pasar pregunta 2)

2- ¢ Qué parentesco tiene con el nifio/a?
___Padre/Madre
__Tiola
___Abuelo/a
___Otro

3 - ¢El nifio/a posee acceso a un dispositivo con internet?
Si__No

4- ;El nifio/a es estudiante activo?
Si__No__

5- ¢En alguna ocasion el nifio/a ha reprobado matematicas?
Si___No



6- ¢Considera que a su nifio/a se le dificulta el aprendizaje de las matematicas?
Si__No__
7- ¢ A qué factores considera que se le atribuye la dificultad en el aprendizaje de las matematicas?
__Método de ensefianza obsoleto
___Falta de resolucion de ejercicios
__Falta de ejemplos enfocados a la realidad cotidiana del nifio
__Desarrollo poco atractivo de los temas
___Problemas de aprendizaje

8- ¢Dedica tiempo para desarrollar ejercicios/tareas de matematicas con el nifio/a?
Si__ No__
(Si su respuesta es si, pasar a la pregunta 9)

9- Si su respuesta es no ¢Por qué?
___Falta de tiempo
___Desconociendo sobre temas matematicos
__Falta de interés.

Pase a la pregunta 10.

10- ¢ Cuanto tiempo a la semana le dedica al desarrollo de ejercicios/tareas de matematicas?
___Menos de 30 min.
__30minalhora.
__1horaa 3 horas.
__Maés de 3 horas.

11- ;Considera que el nivel de dedicacion para desarrollar ejercicio incide en el resultado que
obtiene el nifio en mateméticas?
Si__No_

12- ; Estaria dispuesto a pagar un curso para que el nifio refuerce ciertos temas de matematicas?
Si__ No__
Si su respuesta es No, finalizar encuesta

13- ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar?
__Entre $5 - $9.99
__Entre $10 - $15
__Otro ___



Anexo 2: Antecedentes graficos de la marca

DIRECCION DE FROPIEDAD INTELECTUAL

ANTECEDENTES GRAFICOS DE UNA MARCA

ANTERIORIDAD DE SEMEJANZA EN LA CATEGORIA SOLICITADA

Clasificacion de Viena 03 05 15
Clase: 09,16,25,28,41

Codiga: Distintiva: Fresentacion  Fecha sol Mo.  Libra Fecha. ins:
ins: ins:
2012123220 A 20120177224 04M272012 00095 00260 14/092015
Clasificacion: C\:‘ o Titular  Disney Enternoses. Inc.
=
03 05 15 e
(5
04 05 05 —/t'"r 2)
':'_f_; L
2012123223 a¥) 20120177227 04M2/2012 00031 00268 26/M1/2015
Clasificacion: ., \ Titular:  Disney Enterprises. Inc.
03 05 15 Gt
04 05 05 '

Fuente: Direccion de propiedad intelectual.

FECHA: 13/10/2022

HORA: 10:58:33

Macionalidad



