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RESUMEN

En la actualidad, el acceso libre a Internet unido a la coyuntura derivada de la crisis
sanitaria y econdmica en que nos encontramos ha hecho proliferar las ofertas dentro
del sector educativo, tomando protagonismo la oferta y demanda de formacidén a
distancia. Si bien, sigue existiendo una cierta dificultad para realizar busquedas
eficientes de la oferta disponible. En este sentido, las plataformas de busqueda
existentes siguen realizando mejoras en sus modelos de negocio, para facilitar el
proceso de busqueda a los usuarios y para atraer la atencion de los diferentes centros
de formacion.

El objetivo de este trabajo es proponer y validar una propuesta de idea de negocio, que
ofrezca una alternativa sostenible, viable y eficiente a las plataformas de busqueda
existentes, de manera que el modelo de negocio propuesto cubra las necesidades de los
usuarios que en este momento quedan insatisfechas. Para cumplir con este objetivo, en
este trabajo se ha investigado en cuatro grandes dreas: en primer lugar, se ha realizado
una aproximacién a la tecnologia machine learning como herramienta base que podria
sustentar el algoritmo de busqueda planteado, en el cual radica la propuesta de valor;
en segundo lugar, se ha llevado a cabo un andlisis del entorno, incluyendo un breve
analisis del sector de la formacidn y de los posibles competidores; en tercer lugar, se ha
analizado la viabilidad de la idea a través de un Business Model Canvasy, por ultimo, se
ha incluido un plan financiero para comprobar, con mayor detalle, la viabilidad
financiera de la start-up.

Palabras clave: machine learning, start-up, formacién online, CourseScope, algoritmo,
plan de negocio.

ABSTRACT

At present, free access to the Internet, together with the situation resulting from the
current health and economic crisis, has led to a proliferation of offers within the
educational sector, with the supply and demand for distance learning taking center
stage. However, there is still a certain difficulty in carrying out efficient searches of the
available offer. In this sense, the existing search platforms continue to make
improvements in their business models, to facilitate the search process for users and to
attract the attention of the different training centers.

The objective of this work is to propose and validate a business idea proposal, which
offers a sustainable, viable and efficient alternative to the existing search platforms, so
that the proposed business model covers the needs of the users that are currently
unsatisfied. In order to meet this objective, this work has investigated four main areas:
firstly, an approach to machine learning technology as a base tool that could support
the proposed search algorithm, in which lies the value proposition; secondly, an analysis
of the environment has been carried out, including a brief analysis of the training sector
and potential competitors; thirdly, the feasibility of the idea has been analyzed through
a Business Model Canvas and, finally, a financial plan has been included to check, in
more detail, the financial viability of the start-up.

Keywords: machine learning, start-up, online training, CourseScope, algorithm, business
plan.



CourseScope: Busqueda de formacidn personalizada

I. INTRODUCCION

1. Justificacion de la eleccidon

El concepto de nuestro negocio, “CourseScope” surge durante el encierro mundial de
marzo de 2020 debido al COVID-19, un periodo que, en el ambito de la educacién online
marca un antes y un después. Durante estos meses, las inscripciones en empresas de
formacidn online como Coursera se incrementaron en un 400% (Impey, 2020), haciendo

de la llamada industria de los MOOCs un potencial de inversion muy atractivo.

Nuestro start-up, por otra parte, va mas alld de lo que ya se oferta en el mercado.
Durante este periodo, muchas personas han tomado la decisidén de invertir en formacion
a distancia. Sin embargo, a pesar de las horas de busqueda de formacién dedicadas en

este tiempo, a menudo no se obtenian los resultados esperados.

No existia ninguna compafia que utilizara un algoritmo para clasificar las experiencias
previas de las personas y asi ofrecer formacidn en base a esas experiencias y en los

posibles intereses a futuro.

En un momento en el que el PIB de Espafia ha disminuido un 11%, el desempleo ha
alcanzado el 16,2% y el poder adquisitivo de la poblacion ha disminuido. No parece ser

el momento adecuado para realizar ninguna inversion.

Sin embargo, en esta circunstancia, CourseScope puede considerarse una inversién
segura. Es una inversion financiera que permite y mejora las posibilidades de empleo de
las personas. A pesar del bajo poder adquisitivo, nuestro negocio es la inversién ideal

para el futuro profesional de las personas.

El presente trabajo se centra en la elaboracidn del plan de negocio para CourseScope,
una start-up basada en la elaboracidon de un algoritmo que permita hacer uso de la
inteligencia artificial para procurar una oferta de busqueda de formacién personalizada.

Tras un estudio al marco tedrico y un analisis en profundidad del modelo de negocio de



la empresa, el estudio culminard con un desarrollo de un plan financiero que ofrezca

viabilidad técnica y financiera a la idea.

Todo el proceso queda plasmado en la plataforma Adventurees, la cual ha servido de
apoyo para la elaboracién de un estudio cuyo resultado se hace visible en el Business
Model Canvas de la start-up. La idea y su disefio se encuadran dentro del marco del
concurso de Comillas Emprende, en la edicién del afio 2020/2021, con el apoyo de la

Universidad Pontificia de Comillas y la consultora Everis.

El fruto del trabajo realizado y la preparacién de la presentacidn final, quedan recogidas

en la redaccidn de este trabajo.
2. Objetivo del trabajo

El objetivo principal de este trabajo es proveer a nuestra idea de un plan financiero que

favorezca una viabilidad tanto técnica como financiera a la start-up CourseScope.

Para ello, por un lado, se estudiara la viabilidad técnica de desarrollar un algoritmo capaz
de identificar las preferencias e intereses de los consumidores o usuarios de la
plataforma en torno a la busqueda de cursos de formacién online, y una vez obtenidos
los datos, catalogarlos y relacionarlos con ofertas de formacion personalizadas para

cada usuario.

Por otro lado, también se trabajard la viabilidad financiera del plan de negocio y se
desarrollara un modelo que permita un marco que permita realizar la actividad

designada de forma rentable.

Asimismo, se analizardn los perfiles de los potenciales clientes, asi como de los futuros
consumidores de la formacién. Finalmente, se demostrard cdmo CourseScope supone
una mejora ante las actuales plataformas como respuesta a un entorno cambiante

respecto la creciente necesidad de formacién online.



3. Metodologia

Una vez determinados los objetivos a conseguir, sera necesario establecer una
metodologia necesaria para su consecucion, basada en tres pilares fundamentales:

tecnologia, viabilidad financiera, clientes y usuarios.

* Latecnologia es el pilar imprescindible de nuestra start-up, por lo que habra que
determinar la viabilidad del desarrollo de la misma asi cémo la posibilidad de

crear el algoritmo diferencial del proyecto.

* Nuestro modelo de negocio se basa en la consecucidn de los datos o informacion
de los futuros consumidores de la formacion, a los que a partir de este momento
llamaremos leads para su futura venta a los centros ofertantes de esta
formacion. Por ello, estudiaremos el mercado de la venta de leads y se
establecerdn unos precios acordes tanto al mercado como a nuestra inversién

en el negocio.

* Los clientes seran los centros ofertantes de formacion. Estos son nuestra
principal fuente de ingresos, asi como proveedores de nuestra oferta. Los

centros pagaran por la facilitacion de informacidn sobre los usuarios.

* Finalmente, nuestra plataforma no tendra ninguin valor sin las personas que

consideraremos consumidoras de los cursos.
Esta metodologia contara de dos partes:

En primer lugar, se realizard un estudio de mercado a través de una revision de la
literatura disponible acerca del sector, nuestro modelo de negocio y de los recursos
necesarios para la creacién de nuestro proyecto, asi cdmo un analisis de las necesidades
actuales y potenciales del mercado para adaptar de la mejor manera posible nuestra

plataforma a la demanda.

En segundo lugar, se realizard un modelo de plan de negocio para la creacién de la
plataforma. Para ello, se llevara a cabo un Business Model Canvas para determinar la

rentabilidad y viabilidad de la start-up.



4. Estructura del trabajo

Comenzaremos el estudio con un andlisis del mercado y competidores tanto de
busqueda de formacién como de venta de leads, seguido de un analisis de la tecnologia

necesaria para el desarrollo de nuestro algoritmo.

Este proceso queda reflejado en dos grandes temas: Comenzaremos con la explicacion
del modelo de negocio, incluyendo la idea, nuestra misidén y visidn, un andlisis del
mercado (TAM, SAM y SOM), un andlisis de la competencia, un Business Model Canvas,
una valoracién y analisis estratégica del proyecto y la definicidon de un producto minimo
viable. El segundo tema corresponde con la exposicion del plan financiero del proyecto,
estableciendo una linea de productos, un plan de inversiéon y financiacién, una
estructura de costes, una cuenta de resultados, un balance de situacion, la tesoreria, los

puntos de equilibrio y, por ultimo, los ratios de rentabilidad.



Il. TECNOLOGIA: MACHINE LEARNING

En esta seccidn procederemos a explicar la tecnologia machine learning, la cual sera la
herramienta fundamental para el desarrollo del algoritmo que utilizaremos como
propuesta de valor de nuestra plataforma. Nuestro foco sera perfeccionar el sistema de
busquedas y de filtrado existente en el mercado y utilizar esta tecnologia para lograrlo.
Para ello, analizaremos el origen de esta herramienta y las distintas categorizaciones
existentes, se describira el papel de esta tecnologia en diferentes industrias asi como la

aplicacién del machine learning en el caso de nuestra start-up.

1. Definicién y origen

Hoy en dia los datos son parte fundamental de cualquier modelo de negocio, conforman
una herramienta esencial para cualquier empresa y, a pesar de que en un primer
momento no seamos conscientes de ello, podemos encontrar datos en cualquier
aspecto de nuestras vidas. Es por ello por lo que ha surgido una necesidad de desarrollo
de nuevas tecnologias y herramientas que no solo han propiciado que el volumen de
informacién haya aumentado de forma exponencial, sino que seamos capaces de
gestionar y entender toda esta informacién. Por ejemplo, gracias a este tipo de
herramientas somos capaces de visualizar que, en tan sélo un minuto, se registran
aproximadamente 1.400.000 llamadas, se envian 41 millones de mensajes y en redes

sociales como Twitter se registran 319 usuarios nuevos (Saez, 2020).

Algunas de las herramientas o tecnologias que surgen para la gestién e interpretacién

de grandes volumenes de informacidn son Data Analytics o Machine Learning.

Referente a la tecnologia del machine learning se trata Unicamente de una pequefa
parte de todas estas herramientas participes de la transformacién digital que surge en

este nuevo paradigma de la cuarta revolucién industrial (Management Solutions, 2018).

Este paradigma de la transformacion digital incluye diferentes métodos o tecnologias
como son Cloud Computing, Blockchain, Internet of things, Inteligencia Artificial (Al) o

Big Data y Analytics. Como ya hemos mencionado, todas estas tecnologias han
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comenzado a ser parte esencial de los modelos de negocio, impulsando asi la

transformacioén de diferentes sectores y la eficiencia de los mismos.

Nosotros nos centraremos en el machine learning, el cudl se encuentra dentro del marco
de la inteligencia artificial. Se trata de una herramienta cuyo objetivo es la identificacidon
de patrones y comportamientos a partir de grandes voliumenes de informacién. Gracias
al reconocimiento de estos patrones podremos predecir futuros comportamientos y

repeticion de patrones.

Se entiende por machine learning o técnicas de aprendizaje automatico a un “conjunto
de métodos capaces de detectar automdticamente patrones en los datos” (Management

Solutions, 2018).

Por ello, en base a esta definicién, entendemos que este concepto lleva estudidndose
en el ambito académico desde la década de los 50 , época en la que se estudiaron y
descubrieron distintos procesos estadisticos que facilitaron la creacién de algoritmos
simples que permitieran entender la informacién. Fue Alan Turing, quién, por primera
vez planted la posibilidad de que las maquinas pudieran tener la capacidad de “pensar”
(BBVA, 2019). Con el fin de demostrar esta hipdtesis cred el llamado Test de Turing con
el objetivo de verificar si una maquina era capaz de tener un comportamiento
“inteligente” o no. Este experimento supuso el comienzo del desarrollo de la inteligencia

artificial.

Asimismo, debemos destacar a Arthur Lee Samuel como uno de los pioneros en el
desarrollo de la inteligencia artificial, quien utilizando estas técnicas disefid el primer
programa de inteligencia artificial, un programa de ordenador capaz de jugar al ajedrez,
prediciendo los distintos movimientos. (Michelone, 2015). En 1959 publicé su primer
articulo sobre aprendizaje de las computadoras llamado Some Studies of Machine

Learning Using the Game of Checkers.

Simultdneamente, cientificos como Marvin Minksy y Dean Edmonds del Instituto
Tecnoldgico de Massachusetts (MIT) estudiaban la posibilidad de traducir las redes
neuronales del cerebro y asi poder ensefiar a las maquinas a “pensar”. El resultado de
las investigaciones derivd en la creacion de redes neuronales artificiales a través de

11



nodos interconectados (BBVA, 2019). De esta manera, consiguieron desarrollar un
programa informatico que ensefiaba salir de un laberinto a través del aprendizaje de la

experiencia.

Por lo tanto, el concepto de machine learning proviene de los diferentes estudios en
relacion a la inteligencia artificial y técnicas de aprendizaje, se trata de un “campo de
estudio que dota a los ordenadores de la capacidad de aprender sin ser explicitamente

programados” (Samuel, 1959)

Asi, podemos establecer que esta drea de estudio tiene como objetivo crear algoritmos
que permitan tratar grandes volumenes de informacién y asi entender y predecir qué
ha pasado o qué puede pasar en el futuro con respecto de un tema concreto, estos

algoritmos serdn capaces de mejorar y aprender con la experiencia.

Tras el studio de este nuevo campo podemos definir formalmente machine learning de
la siguiente manera: “A computer program is said to learn from experience E with
respect to some task T and some performance measure P, if its performance on T, as

measured by P, improves with E” (Mitchell, 1997).

2. Tipos de aprendizaje

Debemos destacar que la utilizacidon de todas estas nuevas tecnologias dependerd de
los datos de los que dispongamos para entrenar los diferentes modelos, distinguiendo
asi diferentes categorias de aprendizaje de las herramientas. Podemos distinguir tres

principales categorias:

En primer lugar, encontramos el aprendizaje supervisado, que se da cuando disponemos
de informacién o datos etiquetados. Gracias al sistema de etiquetado asociado a los
datos, el algoritmo es capaz de establecer un procedimiento de aprendizaje previo que
permita la toma de decisiones (lberdrola, 2020). Este etiquetado se compara con otras
bases de datos con la finalidad de identificar etiquetas similares (BBVA, 2019). Para

aw.,n

concluir, esta categorizacion se basa en el entreno de un conjunto de variables “x” en
o, .n

una variable output “y” gracias a una muestra de entrenamiento que serian los datos

iniciales (Management Solutions, 2018).

12



En segundo lugar, el aprendizaje no supervisado entrena los modelos sin un aprendizaje
previo. En este sentido, se pretende encontrar similitudes en la informacion en vez de
patrones o comportamientos en los datos etiquetados (BBVA, 2019). Los algoritmos se
entrenan para la identificacion de patrones y datos similares y asi crear grupos, se
buscan caracteristicas compartidas en lugar de datos concretos, y asi poder realizar una

segmentacion efectiva.

En tercer lugar, el aprendizaje por refuerzo consiste en la total autonomia del algoritmo
para que aprenda de la propia experiencia (lberdrola, 2020). Consiste en un proceso de
prueba y error con recompensas por el que se pretende alcanzar el mejor desempefio

de una actividad. (Management Solutions, 2018).

3. Aplicacion de la tecnologia machine learning

Esta tecnologia se ha abierto camino en multitud de sectores e industrias, aungue no se
ha desarrollado equitativamente en todas ellas, en funcién de la industria vemos un

nivel de desarrollo distinto, relacionado con la necesidad de implantacién de los mismos.

Algunas de las industrias en las que encontramos la tecnologia de inteligencia artificial,
y mas concretamente de machine learning, son la industria del automovil, el sector de

la salud o relacionadas con la ciberseguridad.

El machine learning resulta una herramienta esencial si deseamos lograr una mayor
eficacia y eficiencia, y sobretodo en aspectos como son la busqueda de informacién y

las recomendaciones, aspectos clave de nuestro modelo de negocio.

En relacién con nuestro buscador, serd necesario crear un motor de busqueda eficiente
gue cubra las necesidades de nuestros futuros usuarios, gracias al machine learning
podremos crear bases de datos, asi como categorizar y agrupar nuestra amplia oferta
educativa de tal forma que el usuario pueda encontrar el producto que desee. La
tecnologia de machine learning hace uso de algoritmos que permiten al usuario realizar
una busqueda con resultados satisfactorios siendo esta lo mas exacta posible y en el

menor tiempo posible. (Garcia, 2019).
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Todo ello es factible gracias al machine learning, por el cual se ha podido progresar en
el entendimiento del lenguaje para desarrollar algoritmos capaces de interpretar un
contexto. Ademas, esta mejora viene acompafiada del uso de redes neuronales que

facilitan el proceso.

En cuanto a los sistemas de recomendacion basados en esta tecnologia, los cuales
conforman nuestra propuesta de valor, encontramos diferentes compafiias como son
Spotify o Netflix que han demostrado que esta herramienta supone una ventaja

competitiva frente a sus competidores.

Una herramienta de recomendacién es un sistema complejo y elaborado, en funcién de
la informacién previa de cada usuario, es capaz de categorizar la misma y asi generar
conocimiento accionable, es decir, permite predecir cuales serdn los productos mas
interesantes tanto para cada usuario como para los proveedores de ese producto

(Uman, 2018).

Estos sistemas aplican un aprendizaje de preferencias, garante de pronosticar los
productos que en un futuro puedan generar mayor interés (Sistemas de recomendacion,

2019).

Los principales sistemas de recomendacién utilizados son, la recomendaciéon por

popularidad, recomendacidn por contenido similar y la recomendacidn colaborativa.
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Ill. EL MODELO DE NEGOCIO

1. Planteamiento de la idea

1.1. Idea de negocio

Nuestro valor diferencial se encuentra en la creacion de un algoritmo de clasificacién y
categorizacion tanto a nivel usuario como a nivel de la formacién. Obtendremos datos
de los usuarios a través de dos vias. Por un lado, utilizaremos la APl de LinkedIn para
conectarnos al perfil de cada usuario y obtener datos sobre su historia pasada. Por otro
lado, el usuario podra rellenar un formulario sobre sus intereses futuros. Este formulario
estd basado en el European Entrepreneurship Competence Framework, se trata de un
marco establecido por la Unidn Europea para detectar las competencias y aptitudes de

cada personay asi realizar una valoracién sobre los intereses de cada uno.

De esta forma, podremos vincular a cada usuario con la formacién que mas se adecue
con toda la informacidn recogida sobre el mismo, ofreciendo asi recomendaciones

acordes a cada perfil, siendo esto nuestra propuesta de valor hacia el usuario.

Del mismo modo, por la forma en la que obtenemos los datos se esta generando una
informacién precisa y de alto valor que posteriormente podemos ofrecer a los centros

de formacion.

Esta informacidn son los leads o prospectos cualificados sobre los que basaremos el

negocio de CourseScope.

A partir del segundo afio, expandiremos nuestra linea de productos, incluyendo los
informes de tendencias de consumo, aprovechando la recogida de datos mencionada
anteriormente. Una vez obtenidos los datos seremos capaces de analizarlos y ordenarlos
de forma que generen y ofrezcan una informacidon de gran valor para los centros de

formacién o empresas del sector.

De cara a los usuarios de la plataforma, ofrecemos un servicio gratuito similar a nuestros
competidores, pero con mayores opciones de filtro para la busqueda de formacién que

cualquiera de nuestros competidores. Del mismo modo, nuestro valor diferencial se
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encuentra en el algoritmo de recomendacion personalizada para cada usuario que

facilitara en gran medida la busqueda de |la formacion.

Desde la perspectiva de los clientes, se trata de un servicio el cual no supondra costes
elevados ni un gran esfuerzo, lo que les permitira adquirir nuevos clientes ahorrando el
gasto dedicado a desarrollar internamente la funcidon de promocién y busqueda de
nuevos leads o prospectos cualificados de las personas que puedan estar

potencialmente interesados en sus productos de formacién.

Asimismo, nuestra plataforma cuenta con un dashboard o panel de control enfocado a
los centros de formacidn. Esta funcionalidad proporciona a los centros un mayor control
sobre la actividad de la plataforma. Desde esta ventana podran descargar datos sobre
cursos ofertados, numero de visitas, informacion sobre los usuarios o los futuros
informas de tendencias. Estos dos ultimos contardn con un acceso restringido ya que

son nuestros principales productos por los que los centros tendran que pagar.

A diferencia de nuestra competencia, nuestro algoritmo de clasificacion y categorizacion
utilizard la inteligencia artificial para ofrecer una capacidad de parametrizacion superior,
ya que no solo considerard el interés del usuario en el momento de la busqueda, sino
que también incluira la experiencia previa y los intereses futuros. Esto permite un match
index, indice de vinculacion entre la formacion ofrecida y la demanda muy elevado. De
esta forma, logramos a su vez una tasa de conversién de los leads o prospectos

cualificados superior a la misma de la competencia.

Todos los datos recopilados seran almacenados en la “nube” para poder realizar analisis
de datos que permitan tanto un desarrollo de producto via informes de tendencias de
consumo como el retargeting a través del correo electrénico. Se utilizara el servicio

ofrecido por Microsoft, detallado en el plan financiero.

1.2. Misidny Vision
Nuestra mision es desarrollar una plataforma que permita optimizar la busqueda de

formacién por parte de los usuarios para una mayor adaptacién a sus exigencias.

Pretendemos ser el principal puente entre los estudiantes y los centros ofertantes de
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educacién, atrayendo a un mayor nimero clientes para los centros y una mejora de la

experiencia de usuario.

Del mismo modo, tenemos la vision de facilitar la busqueda de formacién para favorecer

asi el acceso de cualquier persona a la educacion.

2. Analisis del entorno

2.2. Anailisis del mercado. TAM, SAM y SOM

Hoy en dia, podemos encontrar diferentes pdginas web en las que se puede buscar y
realizar un gran numero de cursos de formacién online. Adn asi, no encontramos
ninguna herramienta capaz de ofrecer una busqueda personalizada para cada usuario,
adaptada a sus preferencias e intereses personales. Con en modelo actual se encuentran
a nuestra disposicién multitud de opciones de formacién, los cuales a través de una
busqueda manual con filtros o algun otro tipo de categorizacién es muy dificil lograr una

adaptacion correcta a cada usuario.

La formacidn a distancia cada vez gana mayor protagonismo. La situacion actual causada
por la pandemia demuestra la adaptabilidad y facilidad que supone la ensefianza online

en nuestro modo de vida.

Sin embargo, como se ha mencionado anteriormente, las plataformas existentes han
demostrado diferentes debilidades, las cuales CourseScope pretende solucionar gracias

a nuestro motor de busqueda de formacion.

AUn asi, en un primer momento no seremos capaces de captar el mercado de la
formacién en su totalidad, y es por eso que hemos establecido diferentes clasificaciones
del mercado para establecer un volumen de mercado realista y acorde a nuestras

capacidades.

En primer lugar, correspondiente al mercado total disponible obtenemos el TAM (Total
Addressable Market). El mercado de la educacidn en su conjunto implica un volumen de

mas de 200.000 millones de ddlares (Global Market Insights, 2020).
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En segundo lugar, el SAM (Serviceable Available Market) es esa proporcién del mercado
total (TAM) en la que nuestros servicios serian adecuados ya que es imposible abarcar
la totalidad del mismo. Nuestros servicios estan enfocados a un publico joven, de entre
16y 45 aiios, primordialmente en Espafia, por lo que nuestra estimacidn deberd basarse
en estas cifras. Segun los datos mas recientes publicados por el Instituto Nacional de
Estadistica, este grupo de poblacion representa un total de 17.876.157 personas (INE,
2020). Asimismo, debemos tener en cuenta que una parte de nuestros usuarios
provienen de Latinoamérica y el Caribe, que ya se estima que proporcionan unos 30

millones de estudiantes (Fernandez, 2020).

Finalmente, el mercado que nosotros seremos capaces de abarcar en relacién a nuestras
capacidades, y teniendo en cuenta nuestros cuatro principales competidores, serd lo
que definimos como SOM (Serviceable Obtainable Market), estimamos esta cifra
alrededor de 100.000 euros anuales, lo que corresponde a la venta de 9.000 /eads,
calculados a partir de nuestras previsiones de ventas y a las estimaciones de cifras de
ventas de nuestros competidores mas préximos, unos 60 millones de euros anuales. Esta
cifra representa el 0,17% de la cuota de mercado correspondiente a nuestros cuatro

principales competidores, lo que podemos calificar como una estimacion realista.

2.3. Andlisis de la competencia.

Figura 1. Clasificacidon de los competidores segin el tamaiio del mercado

200M €

Aprendemas, Entrecom4all,
CourseScope

2.000M €

200.000M €
Emagister, Keystone

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones en equipo
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En esta seccidon nos centraremos en el andlisis de cuatro de nuestros principales
competidores. En primer lugar, se realiza un andlisis de dos de los que consideramos
como nuestros modelos a seguir, empresas que consideramos que estan realizando un
buen trabajo y de las que podemos aprender e imitar. En segundo lugar, se analizan dos

de nuestros competidores mas préximos.

* Emagister

Emagister basa su modelo de negocio en el cobro a los centros educativos por cada
usuario que cumplimenta un formulario de solicitud de informacion sobre la oferta
educativa. El portal tercia 2,5 millones de transacciones mensuales de este tipo, la
empresa complementa sus ingresos con la inclusién de publicidad junto con las cuotas

de posicionamiento en el portal pagadas por los centros (Emagister, 2009).

La oferta publicada por Emagister es de mas de 1.000.000 de cursos y mas de 100.000
centros de formaciéon. Estos incluyen formacion desde grados y madsteres hasta
formacién profesional y oposiciones. Asi mismo, existe una seccién de formacién

subvencionada.

La gran mayoria de cursos ofertados en esta plataforma son de pago, principalmente en

grados y masteres. La formacién gratuita suele estar subvencionada por el Estado.

Emagister se lanzé en el 2000, cuenta con mds de 40 millones de usuarios y estan

presentes en 14 paises.

En cuanto a sus finanzas, Emagister facturd 7,6 millones de euros en 2008, sentando un
récord histdrico en ese momento. Desde su segundo afio de actividad, la empresa ha

mostrado resultados positivos.

Estos son algunas de las cifras mas relevantes de la empresa:

* Ventas en 2018: 12.311.000€ (diferencia con el afio anterior 25,19%)

* Beneficios 2018: 322.000€ (porcentaje sobre ventas 2,62%)

* ROE 2018: 10,12% (diferencia con el afio anterior 252,61%)
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* Por cada euro que la compaiia pone la financiacién ajena aporta 2,48€

e Ratio de solvencia: >1

En la actualidad, la empresa es propiedad del grupo Intercom en un 40% y mientras que
el 60% restante se reparte entre distintos inversores. Desde 2020, con intencion de
reinventarse en el sector de la formacién en Espafa y Latinoamérica, la empresa a

formalizado una importante alianza junto Majorel y GSS Grupo Covisan.

Todos estos datos reflejan nuestro interés por la empresa como nuestro principal

modelo a seguir.

* Aprendemas

Aprendemas ofrece un buscador de formacién que incluye: carreras universitarias,
masteres, cursos de formacidn y oposiciones. Estos comprenden mds de 490.000 cursos
publicados, mdas de 28.000 centros ofertantes de esta formacion, un blog de noticias
sobre cuestiones de formacion, ademas de diferentes servicios de promocion para los

centros de formacion.

La compaiiia cuenta con un mercado de mas de 1.000.000 de solicitudes enviadas de
pre-matricula, mas de 3.000.000 seguidores en redes sociales y mas de 70.000 /eads en
todo el mundo. Desarrollan su actividad en Espafia y Latino América, principalmente

México y Colombia.

Las principales cifras de compaiiia son:

e Larentabilidad econdmica del 8,16 % en 2019.

* Lacifra de ventas de la empresa aumentd en un 16,54 % entre 2018 y 2019.

* EIEBIT de la empresa experimento una subida de un 5,61 % entre 2018 y 2019.

* La empresa se financia primordialmente a través de sus propios recursos, y las
fuentes de financiacion ajenas se utilizan en menor medida, un 38,88 % menos

que la media? del sector.
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* El ratio EBIT por ventas de la compaiiia es inferior a la del mercado, por lo que
la capacidad de la empresa de generar beneficios de explotacidon es menor que

el sector. 0,03 frente a 0,07 del mercado.

* Elresultado neto de la compafiia es de 2,8% respecto de los ingresos totales de

explotacién, un 2,86% inferior al del mercado.

* Entrecomdall

Entrecomd4all (Entrepreneurship Competences For All) es una iniciativa liderada por la

Universidad Politécnica de Madrid.

El fundamento del proyecto se basa en la necesidad de emprender hoy en dia, asi como
en la necesidad de cultivar una actitud emprendedora y empresarial. En concreto, la
iniciativa se basa en el concepto ENTRECOMP, que define el espiritu empresarial como
una competencia transversal que los ciudadanos pueden aplicar a todos los aspectos de
su vida, desde el crecimiento personal hasta la activa participacién en la sociedad,

pasando por la (re)incorporacion al mercado laboral como trabajadores o auténomos.

El modelo se compone de tres dreas de competencia y quince competencias, un modelo

de progresion de ocho niveles y una lista completa de 442 resultados de aprendizaje.

* Educaweb

Educaweb ofrece a través de un buscador toda la informacién requerida por los usuarios
dispuestos a desarrollar su proyecto personal y profesional. Asimismo, ofrecen
contenidos, herramientas y servicios de acceso gratuito con el objetivo de facilitar al

usuario la eleccidn de la formacién mas adecuada a cada perfil.

Su valor diferencial radica en el volumen de contenidos educativos tanto para usuarios

como profesionales del sector de la formacién. Pertenecen al grupo Educaedu.

Su modelo de negocio se basa en la captacidn de estudiantes via SEO y SEM (1,5 millones

de pdginas de contenido visitadas mensualmente), cuantifican sus datos (generan un
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lead cada 30 segundos) y los presentan al CRM de cada centro (mds de 375.000

matriculas anuales en Espafia)

Su gama de productos es distinta para centros y estudiantes, por un lado, para el centro
ofrecen diferentes servicios los cuales incluyen: Educalead, un servicio publicitario de
generacion de ofertas, prospectos o solicitudes de informacién de potenciales usuarios;
Educamail, para captar estudiantes mediante operaciones a través del correo
electrénico; Educabrand: para posicionar la marca del centro y Educanews un creador
de contenido adaptado a las necesidades de cada centro, tramitando su visibilidad tanto
en el portal como mediante correo electrénico y redes sociales. Por otro lado, para el
usuario ofrecen un servicio gratuito de busqueda de formacién, equipado con filtros
basicos como la clasificacion de los estudios, incluyendo masteres, cursos basicos,
oposiciones, MOOC, o doctorados, clasificacion por el lugar, tema de estudio,
modalidad, precio... Esta busqueda también puede orientarse hacia la busqueda de un
centro mds que unos estudios concretos, todo ello complementado por un test de
orientacién con preguntas de cara a obtener unos resultados finales sobre

recomendaciones para el usuario

Las cifras mas representativas de la compaiiia son las siguientes:

* Cifra de ventas en 2019: 3.367.000€ (diferencia con el afio anterior 47,55%).

* Beneficio 2019: 722.000€ (porcentaje sobre ventas 21,46%).

ROE 2019: 70,99% (diferencia con el afio anterior 440,67%).

¢ Ratio de solvencia: > 2.
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3. Business Model Canvas

3.1. Propuesta de valor

Nuestra propuesta de valor surge a partir de aquellos factores que nos permiten crear

valor tanto para nuestros clientes como para los usuarios de la plataforma.

En primer lugar, nuestra propuesta de valor hacia los usuarios en busqueda de
formacién es clara. CourseScope ofrece un elemento diferencial en la busqueda de
formacion. Nuestro motor de busqueda permite un nivel mucho mayor de
personalizacidon en comparacién con nuestros competidores asi como nuestro algoritmo
genera unas recomendaciones mas ajustadas a la realidad. Hasta el momento, la
busqueda de formacidén se realizaba de forma manual, dedicando horas al proceso sin
dar con la formacion ideal. Nuestra herramienta permite al cliente simplificar el trabajo

de busqueda, ganando tiempo y encontrando formacién ajustada a sus preferencias.

En segundo lugar, nuestra propuesta de valor para las universidades se basa en la mejora
de marca y status de los centros y de su estrategia de comunicacién y promocion de su
oferta. Como nuestro objetivo es ofertar la mayor cantidad de formacién posible, los
centros altamente reconocidos podran mejorar su situacién en el mercado de igual
forma que los centros que no cuenten con ese posicionamiento podran alcanzar a un

publico mayor que si no trabajaran con nosotros.

Ademads, el aumento de la inversion y demanda en estudios online implica un aumento
de la competencia en el sector formativo. CourseScope representa una oportunidad

para aumentar los canales de comunicacién y promocién de los centros de estudios.

En definitiva, serd un canal relevante porque se conseguira informaciéon de aquellos
clientes potenciales cuyo perfil encaje perfectamente con la formacion
ofertada. CourseScope sera capaz de ofrecer a nuestros clientes calidad, comodidad y

sencillez.
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3.2. Estructura operativa

¢ Asociaciones clave

Actualmente no contamos con alianzas estratégicas con empresas de éste u otro sector.
Las Unicas asociaciones clave que existen son las relaciones con los centros educativos
para garantizar la fiabilidad y la calidad del servicio de nuestra start up. Estos centros
incluyen, entre otros, universidades, academias de idiomas o institutos de formacién

profesional.

¢ Actividades clave

Nuestra principal actividad o core business seran las acciones de mayor importancia
necesarias para poder llevar a acabo con éxito y de forma funcional nuestro modelo de
negocio. Dichas acciones estaran profundamente relacionadas con los recursos clave a
utilizar. Por lo que, si consideramos que la plataforma que desarrollaremos es el
principal recurso clave para nuestro negocio, su desarrollo y mantenimiento serd una
actividad clave para nuestra empresa, de tal forma que nos permita mantener la
confianza de nuestros clientes. Para el buen funcionamiento de la misma, y como se ha
mencionado anteriormente, se contratard a un técnico que trabaje en corregir
deficiencias de la plataforma 1 6 2 dias a la semana. Como se detalla mas adelante,
ademads de una inversion inicial de 13.500 € para el desarrollo y disefio de la plataforma,

cada tres afnos se realizara una inversion de 6.000 € para restructurar dicha plataforma.

Nuestro modelo de negocio requiere una red de centros de educacién que ofrezcan
formacidn, por lo que otra de nuestras actividades clave sera la de forjar alianzas y
relaciones a largo plazo con estas para poder comenzar a ejercitar nuestra propuesta de
valor. Por este motivo, la labor comercial en este sentido sera crucial. Sin embargo, toda
esta labor seria en vano sin una estrategia de marketing y promocidn que respalde la
misma. Dentro de esta estrategia predominaran las actividades en relacién a una
presencia activa y publicidad en redes sociales junto con una busqueda de

oportunidades y eventos educativos donde poder darse a conocer.
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Finalmente, nuestro negocio no podra llevarse a cabo sin las herramientas que no
permitan generar y ordenar la informacién que posteriormente venderemos a nuestros

clientes.

¢ Recursos clave

Una vez comenzada la actividad, los clientes y usuarios podran hacer uso de la
plataforma de forma automatizada, por lo que no se requerird una gestion activa de la
misma. Se trata de un negocio totalmente online lo que implica que no requerira de
ningun activo fisico. Sin embargo, si que constan activos intangibles claves en el

proyecto.

La tecnologia utilizada, incluyendo el software o algoritmo que sostienen este proyecto
seran dos de los recursos clave sobre los que se requerird realizar una inversion inicial.
Esta inversién recoge el capital inicial aportado por los socios (25.000 €) asi como una
busqueda de financiacién destinada a captar personas miembros del grupo de las tres
Fs (Family, Fools and Friends) con una previsién de recaudaciéon de 35.000 €. De igual
forma, como se menciona en el apartado anterior, se contratara un técnico por horas

capaz de gestionar la plataforma.

Todo ello no serd posible sin una herramienta de almacenamiento de datos, para lo que
utilizaremos en servicio de “Microsoft 365 Empresa Estandar” valorado en 152,46 € al
afio (Microsoft, 2021). Igualmente, no sera posible sin los socios que ejerzan el papel de

comerciales para conseguir acuerdos con los centros.

3.3. Plan de ventas

¢ Relaciones con clientes

La generacion de valor de la compaiiia depende en gran medida del establecimiento de
relaciones duraderas y de calidad con los clientes. Por ello, se debera realizar un plan
que refleje cdmo se van a realizar dichos contactos tanto con centros de formacion

como con los usuarios de la plataforma.
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Este plan recoge cdmo sera la relacidn y vinculo que se espera conseguir con los
diferentes segmentos del mercado, asi como el grado de interaccion que se quiere lograr

entre CourseScope y sus clientes en el tiempo.

La relacién con los centros de formacién serd una relacion directa entre el personal de
la universidad y el equipo comercial de nuestra start up. Esta relacién serd a largo plazo.
En la fase inicial del proyecto, se establecerd una persona un contacto para generar esa
relacion de confianza con lo centros que quieran formar parte de nuestra red. Acto
seguido, una vez establecida una relacion, se realizara un contacto periédico donde se

renegociaran los términos acordados y se intentard fortalecer la alianza.

En cuanto a los usuarios de la plataforma, al igual que con los centros, se establecerd
una relacion directa con nosotros. Sin embargo, esta relacidon no supone una interaccion
personal. Los usuarios podran ponerse en contacto con nuestro equipo para preguntas
y otras cuestiones, pero la principal relaciéon entre usuario y CourseScope serd a través
de la plataforma. Una vez se obtengan los datos de cada usuario, comenzara el proceso
de retencion y fidelizacién de estos usuarios por medio de una newsletter mensual
acerca de las tendencias en formacidon ademas de una estrategia de retargeting a través

del correo electronico.

¢ Canales de distribucion

Entendemos como canales de distribucién aquellos medios que nos permitan conectar
CourseScope con potenciales clientes y usuarios. Se utilizaran distintos canales en
funcién del segmento de mercado con el que se pretenda contactar. El contacto con los
centros de formacidén se realizara a través del equipo comercial de CourseScope. Este
equipo comercial estard formado, inicialmente, por los cinco socios de CourseScope, a
pesar de que cada uno de ellos cuente con un rol diferente en el organigrama de la
empresa, consideramos que al inicio de nuestra actividad esta labor comercial sera
esencial para crecer y darnos a conocer. Es por eso que, todo el equipo debe ejercer

como comercial.

En relacién a los canales con los que contactaremos con los usuarios, estos deberan ser
mas variados. Dentro de la estrategia de marketing y promocién CourseScope, se
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contemplan diferentes canales directos como la propia plataforma web y el equipo
comercial, asi como canales indirectos, entre los que encontramos diferentes
estrategias de promocion destinadas a campanas de publicidad y posicionamiento en la
red de Google, y a publicidad en la red social de LinkedIn. Finalmente, una pequeiia
parte del presupuesto se destinard a campafias en otras redes sociales, entre ellas,
Instagram y a la contratacién de promocidn via influencers relacionados con el mundo
de la formacidn como son Fernando Trujillo o David Calle. La disparidad en el
presupuesto existente proviene de la percepcién de los consumidores o usuarios de
Instagram y de LinkedIn. Instagram es una red social destinada a ser fuente de

entretenimiento mientras que LinkedIn se percibe como una red social profesional.

* Segmentacion del mercado

La segmentacion de clientes la realizaremos en aquel mercado que este compuesto por
aquellos grupos de clientes para los que nuestra start up crea valor. Nuestra propuesta
de valor se centra en cubrir necesidades insatisfechas de dos grupos o segmentos de
clientes especificos. Por un lado, los usuarios o personas en busqueda de formacidn vy,

por otro lado, aquellos centros educativos que ofertan esta formacion.

En cuanto a los centros educativos que van a colaborar con nosotros, no se establece
ningun requisito concreto mds que ser un centro reconocido. Nuestro principal objetivo
sera generar el mayor numero de leads posibles, por lo que cuanto mayor sea la oferta
de formacién mayores posibilidades tenemos de que esto se cumpla. De igual modo,

esto nos permitira llegar a un publico mucho mayor.

Los usuarios, en cambio, si tendran que ajustarse a un perfil mas acotado. Por eso
creemos razonable clasificar el publico objetivo o target en funcién de factores

geograficos, demograficos y socioecondmicos del publico objetivo.

A nivel geografico, comenzaremos limitando nuestra actividad al territorio espafol, esto
se debe a la facilidad para contactar con los primeros ofertantes de formacién y a la
cercania que podemos ofrecer a nuestros clientes. Incluso, podemos asumir que
iniciaremos los primeros contactos en la Comunidad de Madrid, por la abundante
representacion de centros educativos. No obstante, al tratarse de formacién online,
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podremos admitir a cualquier cliente extranjero interesado en la formacién en nuestra

oferta educativa.

A nivel demografico, hemos identificado como nuestros usuarios a jévenes de entre 16
y 35 afios, siendo su sexo o su situacion familiar indiferentes. Este rango es en el que se

concentra la inmensa mayoria de la demanda de formacién.

Esta distincion también la realizaremos para los diferentes productos o agrupaciones de
formaciéon que hemos identificado. Los grados, al igual que la formacion profesional,
iran enfocados a jovenes de entre 17 y 19 afios. Las oposiciones estardn orientadas a
personas de entre 21y 28 afios. Los masteres irdn dirigidos a un publico de mayor edad,
de entre 21y 35 aflos. Dentro de estos grupos de edad, el publico mds joven serd el mas
propenso a la busqueda de formacién online. Esta informacion viene de un proceso de

reflexion en base a las experiencias propias personales, de amigos y familiares.

En cuanto a el perfil socioecondmico de nuestros potenciales usuarios sera de poder
adquisitivo medio-alto, sin dejar de lado al resto de personas. Al tener una mayor
disponibilidad econdmica, habrd una mayor predisposicion a asumir el coste de la
formacién, por lo que podremos ofreces informacion de todas estas personas
interesadas y dispuestas a completar el proceso de busqueda y finalmente completar la
formacién. No obstante, no debemos olvidar el conjunto de poblacién con un perfil
socioecondmico medio-bajo, ya que muchas veces pueden entender la formacién como
una oportunidad para aumentar sus expectativas laborales, y tanto el rango de precios

de la formacion online como nuestra oferta, es muy amplio.

3.4. Estructura financiera

¢ Estructura de costes

La estructura de costes en CourseScope sigue un modelo sencillo, en la que se
diferencian los costes en variables y los costes fijos. Esta estructura de costes, al igual
que las fuentes de ingresos de la siguiente seccidn se desarrollan en profundidad mas

adelante, ya que son imprescindibles en el desarrollo del plan financiero.

Los principales costes se estructuran de la siguiente manera:
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* Costes fijos: estos no dependeran del volumen de formacién que ofreceremos ni
del numero de leads que logremos vender. En este grupo destaca el desarrollo y
disefio de la plataforma de CourseScope. Esta tendra un coste de 13.500 €, el cual,
teniendo en cuenta el papel de la misma dentro de nuestro modelo de negocio y
el mercado en el que nos encontramos, no es un coste elevado. Ademas, debemos
contemplar una reestructuracién de la plataforma por valor de 6.000 € cada tres
anos. Asi mismo, los costes concernientes a los salarios y las cotizaciones a la
Seguridad Social tanto de los socios como del técnico (reflejado en la categoria de
servicios profesionales) supondran un alto coste en los primeros afios. Sin
embargo, cabe destacar que debido al modelo de negocio online de nuestra start
up, no existirdn costes respectivos a el alquiler de las oficinas u otro tipo de

inmovilizado material.

* Costes variables: estos estaran conformados por aquellos importes que varian
dependiendo de del servicio o la actividad de la empresa. CourseScope, al tratarse
de una plataforma online cuya propuesta de valor se basa en un servicio de
recomendacién, no se encuentra un costo de bienes vendidos. Dentro de los
costes variables se han incluido todos los costes relacionados con la estrategia de
marketing y promocién de la compaiiia. Esto se debe a que entendemos que el
valor de esa labor de promocidn esta intimamente relacionado con el coste de
adquisicion de nuestros productos. Consideramos que este coste es el aquel que
nos permite saber cuanto cuesta adquirir esa informacién del usuario que luego
CourseScope ofrece a los centros de formacién. El presupuesto de costes de
marketing y promocién comprenden las campaias de publicidad en LinkedIn y
Google, el posicionamiento en internet del buscador frente a sus competidores
(también llamado posicionamiento SEQ) ademas de pequefios costes asociados a
la estrategia de retargeting y la comunicacién con clientes y usuarios a través del

correo electrénico

* Fuentes de ingresos

En este apartado quedan reflejados todas aquellas actividades que proporcionan una

fuente de ingresos al negocio, imprescindibles para su actividad. Entre otras, una de
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nuestras principales propuestas de valor hacia los usuarios de la plataforma es que el
uso de la misma sea gratuito. De esta forma, la principal fuente de ingresos de
CourseScope serdn los centros ofertantes de formacidon. Mas concretamente, estos
ingresos vendran de la venta de leads o prospectos cualificados; es decir, de la venta de
los datos de los usuarios interesados en una determinada formacién. Todo esto quedara

detallado con mayor profundidad en el desarrollo del plan financiero.

Los precios de venta al publico de los diferentes productos quedan reflejados en la

siguiente tabla:

Tabla 1. Precios de los productos ofertados

Productos Precio de venta
Leads de Cursos y Formacidn Profesional 5,50€

Leads de Oposiciones 6€

Leads de Grado 30€

Leads de Master 20€

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones en equipo

4. Valoracidn y andlisis estratégico del proyecto: Analisis DAFO.

CourseScope surge en un momento y entorno marcado por una crisis econémica y
sanitaria. Esto posiciona a CourseScope como una idea atractiva e inversién refugio. Esto
se debe principalmente a dos motivos, en primer lugar, debido al tipo de oferta
formativa que ofrece, al tratarse de formacion online, evita la presencialidad y por tanto
facilita el acceso a la misma. En segundo lugar, CourseScope facilita a sus usuarios la
busqueda de formacién y por tanto el acceso a nuevos empleos, en un clima en el que
la tasa de paro ha aumentado hasta situarse en un 16,2%, CourseScope brinda una gran

oportunidad.
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Consideramos nuestra start-up como una inversién segura en un contexto lleno de
incertidumbre. Del mismo modo, hemos previsto una planificacion estratégica fuerte a
largo plazo. Una vez alcanzado el tercer afio y cuando la empresa se haya posicionado
en el mercado espafiol y los resultados sean positivos y estables, presentamos un plan
de internalizacidn con el objetivo de diversificar los riesgos geograficos y asi aumentar

su alcance y cuota de mercado global.

Conjuntamente, con la intencién de combatir futuros entrantes en el mercado a largo
plazo, tratar de reinventarnos y buscar diferentes ventajas competitivas, se presentara
la posibilidad de integrar una plataforma de empleo como una herramienta mds de
nuestra start-up. De este modo, todas aquellas personas que adquieran habilidades a
través de la formaciéon que ofertamos, serdn también capaces de tener una vision total
sobre qué empresas buscan personas con capacidades parecidas o incluso

especificaciones de diferentes puestos.

Con el fin de construir una estrategia fiable y verificada, consideramos esencial un
analisis tanto de la compafiia como del entorno en el que nos vamos a desarrollar y asi

ser capaces de identificar nuestras ventajas competitivas.

Con este objetivo hemos realizado este andlisis utilizando la herramienta DAFO. Este

estudio se refleja a continuacién:

4.1. Analisis interno

Entre las debilidades encontramos:

* En primer lugar, al tratarse de una empresa de nueva creacion e instituida por
socios con reducido recorrido profesional, la baja experiencia de la start-up en

el sector supone nuestra primera debilidad.

* Ensegundo lugar, encontramos el bajo presupuesto inicial como una segunda
debilidad. La creacién de una plataforma como la que planteamos supone una
gran inversion inicial, por lo que el presupuesto dispuesto ird en su mayoria
destinado a esto. Una vez comience la actividad, se espera contar con recursos

suficientes para la mejora de la plataforma.
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Productos muy diversos. Los productos que ofertamos son homogéneos en
cuanto a la generacidon y recopilacion de datos, pero estos se destinardn a
diferentes tipos de formacién. A su vez, se trata de productos con un bajo
beneficio, por lo que serd necesario un gran volumen de ventas para que el

negocio resulte rentable.

Necesidad de un perfil técnico. Todos los socios promotores de la start-up
contamos con un perfil similar. Todos nosotros nos hemos formado en ciencias
econdmicas, por lo que al tratarse de una start-up tecnoldgica, serd necesaria

la contratacion de un perfil técnico.

En cuanto a las fortalezas distinguimos:

Precios competitivos. Una vez analizado el mercado de la venta de leads,
consideramos que nuestro producto ofrece un precio competitivo en un

mercado en constante crecimiento.

Mayor personalizacién y adaptacion. A diferencia de nuestros competidores,
gracias a nuestro algoritmo somos capaces de ofrecer mayores niveles de

personalizacion y adaptacion al usuario.

Negocio escalable. Como se menciona anteriormente, el mercado de la
formacidn es un mercado en constante crecimiento, por lo que consideramos

gue nuestro modelo de negocio serd capaz de crecer en la misma medida.

4.2. Analisis externo

Las amenazas identificadas son:

Se trata de un sector consolidado, con altas barreras de entrada y una

competencia consolidada.

Debido a la situacién en la que nos encontramos, un contexto de crisis
econdmica y sanitaria, una de nuestras principales amenazas es el aumento

de ahorro debido al bajo crecimiento econémico, es decir, la disposicién de
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los usuarios en invertir en formacién. Adn asi, se muestra una tendencia al

alza de busqueda de formacion online.

* Por ultimo, consideramos como amenaza la abundancia de tramites y costes

para la creacién empresas en Espaiia.

Finalmente, consideramos oportunidades:

* Por un lado, se ha demostrado una mayor tendencia a la busqueda de
formacion online en los ultimos afios, y mas concretamente a raiz de las

diferentes politicas y regulaciéon referentes a limitaciones y confinamiento.

* Por otro lado, el mercado espafiiol se encuentra altamente conectado con el
mercado latinoamericano, por lo que consideramos este como una extensién

de nuestro publico objetivo.

5. Producto Minimo Viable

La idea de un producto minimo viable surge de la metodologia Lean Startup, se trata de
una metodologia en auge en el mundo emprendedor, esta ofrece la posibilidad de
implementar negocios evitando desperdiciar tiempo, recursos y esfuerzos inutiles. Un
producto minimo viable es aquel que solamente consta con aquellas funcionalidades
que permiten que el producto sea lanzado. Se trata de un producto con unas
caracteristicas minimas que aporte un valor al cliente y que permita obtener la mayor

informacién posible. (Fernandez, 2018)

Para la elaboracién de nuestro producto minimo viable nos centraremos en la creacion
de una plataforma de menor alcance del que finalmente tendrd, una plataforma que
permita a los usuarios hacer uso de unas funcionalidades bdsicas que reflejen nuestra

propuesta de valor.

Ademas, tanto la plataforma como todos los procesos asociados estaran disefiados para

permitir una escalabilidad de los mismos sin presentar mayores dificultades.

Hemos establecido un disefo detallado de cémo seria la plataforma web. (Anexo Il)
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Entre sus funcionalidades basicas podemos encontrar:

* Buscador por palabras.

* Catalogo por categorias y filtros graduales y especificos.

* Vista preliminar de la informacion detallada de cada curso.

* Enlace del perfil del usuario con LinkedIn.

* Cuestionario de inicio de sesidn incluyendo la posibilidad de establecer intereses

futuros.

* Recomendaciones generadas por nuestro algoritmo.

* Dashboard o panel de control para los centros de formacion.
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IV.PLAN FINANCIERO

1. Linea de productos

Para continuar con el plan de empresa es importante describir el producto que vamos a
ofrecer y establecer los precios y gastos en los que hemos de incurrir capa ofrecer estos

productos.

Nuestra actividad principal es la venta de leads o prospectos de calidad, para ofrecer el
mejor servicio posible hemos agrupado estos en cuatro grupos, cada uno de ellos con
unas estimaciones de ventas, precio de venta y costes de adquisicion diferenciados, ya
gue no serd igual conseguir informacion sobre una persona interesada en un curso de
formacién con un precio medio de 2.000€ que una persona interesada en realizar un

master con un precio muy superior. Los grupos o productos establecidos son:

* Leads de Cursos de formacidn junto con leads de formacidn profesional

* Leads de oposiciones

* Leads de grado

e leads de master

Por ello, hemos establecido un precio de venta de cada uno de los productos de forma
que son competitivos en el mercado, calculados en funcién de su coste de adquisicién,

asi como de las unidades de venta previstas.

Al tratarse de un producto sin necesidad de produccidon o de adquisicién de materias
primas se han considerado como costes de adquisicion la inversion realizada en la
promocién de los mismos. Igualmente, se considera que las unidades aumentardn
anualmente en proporcién a lo inversion realizada, asi como a través de una estrategia

de retargeting.

A partir del segundo afio, como se ha mencionado anteriormente, se espera poseer
suficiente informacién como para ser capaces de generar informes de tendencias que

ofrecer como un quinto producto. Estos informes contaran con un precio mayor que el
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resto de productos adecuado a su mayor valor. En estos informes quedara reflejada toda
la informacion del mercado de la formacion que pueda resultar de interés a los

diferentes centros educativos.

En esta tabla se muestran las diferentes estimaciones de coste de adquisicidon para cada

producto durante los cinco primeros afios de actividad.

Tabla 2. Proyecciones de coste de generacion de leads

GASTO GENERACION LEADS ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
unidades 4.800,00 6.960,00 10.092,00 14.633,40 21.218,43
LEADS DE CURSOS + FORM. PROF.  precio 223 1,65 117 093 073
costes 10680,41 11516,94 11850,96 13551,56 15494,86
unidades 840,00 1.218,00 1.766,10 2.560,85 3.713,23
LEADS DE OPOSICIONES precio 243 1,81 1,28 1,01 0,80
costes 2038,99 2198,69 2262,46 2587,12 2958,11
unidades 360,00 522,00 756,90 1.097,51 1.591,38
LEADS DE GRADO precio 12,14 9,03 6,41 5,05 398
costes 4369,26 471147 4848,12 5543,82 6338,81
unidades 3.000,00 4.350,00 6.307,50 9.145,88 13.261,52
LEADS DE MASTER precio 8,09 6,02 427 3,37 2,66
costes 24273,65 26174,86 26933,99 30799,00 35215,59
unidades 0,00 5,00 20,00 30,00 45,00
INFORMES DE TENDENCIAS precio 0 0 0 0 0
costes 0 2865,34 8133,63 9621,51 11380,59
TOTAL 41.362,30 47.467,30 54,029,15 62.103,01 71.387,95

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones en equipo

En base al andlisis del mercado expuesto en la seccién anterior, hemos establecido una
prevision de ingresos de unos 100.000 euros en primer afio, lo que se traslada a una

estimacion de ventas de 9.000 unidades.

Del mismo modo, esta proyeccién esta fundamentada en la inversion destinada a la
promocidn y marketing tanto de la start-up como de cada uno de los productos, la cual
supone 41.362,30 € el primer afio. En funcidn de las estimaciones de los diferentes
portales en los que pretendemos promocionarnos, consideramos una generaciéon de 5
leads o prospectos por cada 20 euros invertidos en esta promocién, por lo que estos
datos justificarian la estimacion de ventas de 9.000 unidades el primer afio. Esta cifra
se incrementard en un 25% anualmente, apoyandose el incremento del 15% interanual

en la inversién de marketing y promocion.
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Estas 9.000 unidades estaran distribuidas entre los diferentes productos ofertados en

funcion al volumen de ventas relativo de cada tipo de formacidn.

En cuanto al precio de venta, adicionalmente a lo que se ha mencionado en apartados
anteriores, estos se basan en, por un lado, el coste medio ponderado de generacién de
leads, el cual sera de 4,60 € el primer afio. Este dato proviene de la divisidon entre la
inversion en promocion el primer afio y la estimacidn de ventas para el mismo periodo;
por otro lado, consideramos que el precio de cada uno de estos leads podria llegar hasta
el 1% del precio medio de la formacién. Este precio medio varia en funcién del tipo de

formacion de la siguiente manera:

* El precio medio de la formacion de alto valor se encuentra alrededor de 1.000 €
(estimacién en base a la experiencia profesional de uno de los integrantes del

equipo y la experiencia formativa del grupo).

* La preparacién de oposiciones oscila entre 60 y 150 euros mensuales. Este precio
proviene de lo publicado por distintas academias de preparacién. También, se
debera tener en cuenta las tasas de examen y el precio de los temarios. (Gémez,

2018).

* Los grados se valoran con un precio medio anual entre 1.200y 1.800 euros anuales
para el curso 2020-2021 es instituciones publicas. En instituciones privadas este

precio medio se eleva hasta los 7.000 €. (Unportal, 2020).

* El precio medio de los masteres sera de 2.500 € (Gonzalez, 2019).

* La formacidn profesional se valora de media en 5.000 € (Cesur, 2020).
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Todo esto se puede ver reflejado en la siguiente tabla:

Tabla 3. Proyecciones de ventas e ingresos

unidades 4.800,00 6.960,00 10.092,00 14.633,40 21.218/43
LEADS CURSOS + CURSOS OPOSICIONES  precio 5,50 578 6,06 6,37 6,69
ingresos 26.400,00 40.194,00 61.195,37 93.169,94 141.851,24
unidades 840,00 1.218,00 1.766,10 2.560,85 371323
LEADS FORM. PROF precio 6,00 6,30 6,62 6,95 7,29
ingresos 5.040,00 7.673,40 11.682,75 17.786,99 27.080,69
unidades 360,00 522,00 756,90 1.097,51 1.591,38
LEADS GRADOS precio 30,00 31,50 33,08 34,73 36,47
ingresos 10.800,00 16.443,00 25.034,47 38.114,98 58.030,05
unidades 3.000,00 4.350,00 6.307,50 9.145,88 13.261,52
LEADS MASTER precio 20,00 21,00 22,05 23,15 24,31
ingresos 60.000,00 91.350,00 139.080,38 211.749,87 322.389,18
unidades 0,00 5,00 20,00 30,00 45,00
INFORMES TENDENCIAS precio 0,00 2.000,00 2.100,00 2.205,00 2.315,25
ingresos 0,00 10.000,00 42.000,00 66.150,00 104.186,25
TOTAL INGRESOS 102.240,00 165.660,40 278.992,96 426.971,78 653.537,41

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones de equipo

2. Plan de Inversidén y Financiacion

La inversidn inicial del proyecto se desglosa en:

* Una primera inversion de 13.500 € en concepto de aplicacién informatica. Este
presupuesto esta destinado en su totalidad a la creacién y disefio del motor de
busqueda y la pagina web. Se trata de una plataforma sencilla que permita

desarrollar nuestra actividad a nivel basico.

* Una segunda inversion de 4.550 € en concepto de equipos de procesos de
informacién. De este presupuesto, 4.000 € serdn necesarios para adquirir cinco
ordenadores portatiles para el equipo financiero, comercial y de atencién al
cliente; 500 € estardn destinados a la adquisiciéon de cinco teléfonos moéviles
también para los mismos equipos y, por ultimo, otros 50 € se dedicardn a la

compra de las 5 tarjetas SIM necesarias para su operatividad de los teléfonos.
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* Una vez iniciada la actividad, sera necesario realizar una inversién de 10.500 €
cada tres afios. Esta reinversion tendra como objetivo la actualizacidn,
mantenimiento y mejora de la pagina web valorado en 6.000 €, igualmente
estardn incluidos 4.500 € destinados a la renovacidn de los equipos de procesos

de informacién de los diferentes equipos.

* Finalmente, serd necesaria una inversién adicional de 122,40 € en concepto de
registro de la marca y compra de la imagen comercial de la empresa. (Oficina
Espafiola de Patentes y Marcas, 2021) Asi como 555 € para el registro de la

sociedad en el afio 3. (Ibereconomia, 2018)

Tabla 4. Inversion inicial

iNcio
ACTIVIDAD

INMOVILIZADO INTANGIBLE 13.622,40 0,00 0,00 6.555,00 0,00 0,00
Patentes Marcas 122,40 0,00 0,00 555,00 b 0,00 0,00
Derechos Traspaso 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Aplicaciones Informaticas 13.500,00 0,00 0,00 6.000,00 0,00 0,00
INMOVILIZADO MATERIAL 4.550,00 0,00 0,00 4.550,00 0,00 0,00
Terrenos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Construcciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Maquinaria 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otras Instalaciones 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Mobiliario 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Equipos Procesos Informacion 4.550,00 0,00 0,00 4.550,00 0,00 0,00
Elementos Transporte 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Otro inmavilizado Material 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EXISTENCIAS 0,00

(TOTALINVERSIONES  em@ 000 000 1140500 000 0G0

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones del equipo

Para hacer frente a esta necesidad de inversidn inicial, debemos establecer un plan de
financiacion que permita la puesta en marcha de la empresa, asi como la continuacién

de su actividad, para ello nos apoyaremos en:

* Una aportacidn inicial por parte de cada uno de los cinco socios de 5.000€ lo que

suma una cuantia total de 25.000 € en concepto de aportaciones de los socios.

* Una financiacion ajena de 35.000 € obtenidos de inversores del grupo conocido
como “Family, Fools and Friends”. Este préstamo cuenta con una carencia de un
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ano por lo que se devolvera en su totalidad en el afio dos. Con este pago total se
pretende que cuando en el futuro se busquen nuevas fuentes de financiacién no

exista un alto nivel de disolucién de capital.

Tabla 5. Financiacidn inicial

LI = B T
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

RECURSOS PROPIOS 25.000,00

Capital Social (Aportaciones Socios) 25.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Subvencion

CREDITOS O PRESTAMOS 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

CTOTALNANCACION  mom o0 00 00 00 o0

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones del equipo

Posteriormente, se estudiard la posibilidad de acudir a nuevas rondas de financiaciéon
para acelerar el crecimiento de la empresa y financiar la expansién, logrando

apalancamiento en nuevas inyecciones de capital.
3. Estructura de costes

* A parte de los gastos fijos que se han mencionado anteriormente entre los que se
incluyen el desarrollo y disefio de la plataforma de CourseScope, valorado en
13.500 € asi como una reestructuracion de la plataforma cada tres afios por valor
de 6.000 €, entre los costes fijos también encontramos otros costes fijos. Estos

son:

* 3.000 euros mensuales de gastos concernientes a reparaciones y conservacion,

destinados al mantenimiento de la plataforma

* Gastos de servicios profesionales, los cuales comienzan en 7.680 € el primer afio

con un aumento del 5% anual hasta el quinto afio.

* 1.230 € correspondientes a suministros, los cuales incluyen costes de
almacenamiento de datos (hosting en Cloud) por valor de 630 € y otros gastos de

teléfonos, fax, internet y correos por 600 €.
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* Finalmente, se reflejan unos gastos de promocién de marketing de 41.362,30 € el
primer afo, aumentando en un 15% anual, alcanzando los 73.342,92 € en el afio

cinco.

* Estos costes quedan reflejados en la siguiente tabla:

Tabla 6. Otros Gastos Fijos

% % % %
Variacion Variacion Variacion Variacion
GASTOS FIJOS e = e sobreato
anterior anterior anterior anferior
0,00 0,00 0,00 0,00

Alquileres 0,00 )| X

Reparaciones y Conservacion 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Servicios Profesionales 7.680,00 5% 8.064,00 5% 8.467,20 5% 8.890,56 5% 9.335,09
Transportes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Primas de Seguros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Suministros 1.230,00 1.230,00 1.230,00 1.230,00 1.230,00
Blectricidad y Agua 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Hosting en Cloud 630,00 630,00 630,00 630,00 630,00
Telefonos, Fax, internet,Correos 600,00 600,00 600,00 600,00 600,00
Gas Combustibles 0,00 000 0,00 0,00 0,00
Otros Gastos Varios 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de viaje 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Material Oficina 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos promocion en Marketing 41.362,30 15% 47.566,65 15% 54.701,64 15% 62.906,89 15% 72.342,92
Otros Gastos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tributos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL OTROS GASTOS 11.910,00 12.294,00 12.697,20 13.120,56 13.565,09

Fuente: Elaboracion propia a partir de las estimaciones del equipo

Por otro lado, debemos de tener en cuenta los costes propios al personal. Estos
corresponden a los sueldos de cada uno de los cinco socios. El sueldo bruto del primer
afio serd de 12.000 € por socio promotor, con una retencién del IRPF de 960 € lo que
implica un sueldo neto de 11.592 €. Estos cotizaran en un 30,30% a la seguridad social.
Todo esto hace un total de gasto de sueldos y salarios de 66.150 € y 22.290,50 € en
seguridad social de la empresa en el ano uno. El resto de afios evolucionan de la

siguiente manera:
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Tabla 7. Evolucidn Costes fijos de personal afios 2 al 5.

ANO 2

Socios Promotores Socio 1 Socio 2 Socio 3 Socio 4 Socio 5 TOTAL
Sueldo Bruto Anual unitario 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00

Retencion IRPF 1.008,00 1.008,00 1.512,00 1.008,00 1.134,00

Sueldo Neto Anual Unitario 11.592,00 11.592,00 11.088,00 11.592,00 11.466,00

Tipos Cotizacién

§.S. Autonomos 30,60% 30,60% 30,60% 30,60% 30,60%

Base Cotizacion Autonomos (mes) 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08

Tipo Retencion IRPF 0,08 0,08 012 0,08 0,09

Total Sueldos y Salaries Afio 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00 12.600,00 63.000,00
Total §.Sccial Empresa Afio 2.039,76 2.039,76 2.039,76 2.039,76 2.039,76 10.198,80
ANO 3

Socios Promotores Socio 1 Socio 2 Socio 3 Socio 4 Socio 5 TOTAL
Sueldo Bruto Anual unitario 13.230,00 13.230,00 13.230,00 13.230,00 13.230,00

Retencion IRPF 1.058,40 1.058,40 1.587,60 1.058,40 1.190,70

Sueldo Neto Anual Unitario 12.171,60 12.171,60 11.642,40 12.171,60 12.039,30

Tipos Cotizacién

§.5. Autonomos 30,60% 30,60% 30,60% 30,60% 30,60%

Base Cotizacion Autonomos (mes) 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08

Tipo Retencion IRPF 0,08 0,08 012 0.08 0.09

Total Sueldos y Salarios Afio 13.230,00 13.230,00 13.230,00 13.230,00 13.230,00 66.150,00
Total 8.Social Empresa Afio 4.458,10 4.458,10 4.458,10 4.45810 4.458,10 22.290,50
ANO 4

Socios Promotores Socio 1 Socio 2 Socio 3 Socio 4 Socio 5 TOTAL
Sueldo Bruto Anual unitario 13.891,50 13.891,50 13.891,50 13.891,50 13.891,50

Retencion IRPF 1.111,32 1.111,32 1.666,98 1.111,32 1.250,24

Sueldo Neto Anual Unitario 12.780,18 12.780,18 12.224,52 12.780,18 12.641,27

Tipos Cotizacién

§.5. Autonomos 30,60% 30,60% 30,60% 30,60% 30,60%

Base Cotizacion Autonomos (mes) 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08

Tipo Retencion IRPF 0,08 0,08 012 0,08 0,09

Total Sueldos y Salarios Afio 13.891,50 13.891,50 13.891,50 13.891,50 13.891,50 69.457,50
Total §.Social Empresa Afio 4.458,10 4.458,10 4.458,10 4.458,10 4.458,10 22.290,50
ANO5

Socios Promotores Socio 1 Socio 2 Socio 3 Socio 4 Socio § TOTAL
Sueldo Bruto Anual unitario 14.586,08 14.586,08 14.586,08 14.586,08 14.586,08

Retencion IRPF 1.166,89 1.166,89 1.750,33 1.166,89 1.312,75

Sueldo Neto Anual Unitario 13.419,19 13.419,19 1283575 13.419,19 13.273,33

Tipos Cotizacién

5.5, Autonomos 30,60% 30,60% 30,60% 30,60% 30,60%

[Base Cotizacion Autonomos (mes) 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08 1.214,08

Tipo Retencion IRPF 0,08 0,08 012 0,08 0,09

Total Sueldos y Salaries Afio 14.586,08 14.586,08 14.586,08 14.586,08 14.586,08 72.930,40
Total S.Social Empresa Afio 4.458,10 4.458,10 4.458,10 4.458,10 4.458,10 22.290,50

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo

4. Cuenta de Resultados

Durante los cinco primeros afios de actividad, es un escenario normal las cuentas
estimadas resultantes son las siguientes. El primer afio, tras la gran inversion requerida
para iniciar la actividad, la empresa cerrard el afio con 22.628,71€ de pérdidas, esta
situacion cambia radicalmente en el segundo afio, el cual se cerrarad con unos beneficios
de 24.392,62€, en los siguientes ainos vemos como esta cifra aumenta hasta alcanzar los

378.636,58€ en el quinto afio. En el Anexo | podemos observar otros dos escenarios

42



70

60

64

621

622

625

628

629

631

estimados, por un lado, un escenario con unas proyecciones mas pesimistas y otro,

desde la perspectiva contraria, unas proyecciones optimistas.

Figura 3. Resultado Neto del Ejercicio

366,763.17

197,479.83

92,878.56
21,793.56

—
-22,673.71

Fuente: Elaboracion propia a partir de
las proyecciones del equipo

Figura 2. Evolucion de ingresos y costes

Ingresos

Costes Fijos

ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ARNOS5

Tabla 8. Cuenta de resultados (Escenario normal)

INGRESOS 102.240,00
Ingresos de Explotacion 102.240,00
Compras M. primas 41.362,30
Variacion de existencias 0,00
Gastos de personal (Coste Variable) 0,00
MARGEN DE CONTRIBUCION 60.877,70
Gastos de personal (Coste Fijo) 63.600,00
Alquileres 0,00
Reparaciones y Conservacion 3.000,00
Servicios Profesionales 7.680,00
Transportes 0,00
Primas de Seguros 0,00
Suministros 1.230,00
Otros Gastos Varios 0,00
Tibutos 0,00
EBITDA -14.632,30
Dotacion para la amortizacion 6.028,91
Resultado de Explotacién (EBIT) -20.661,21
Gastos financieros 2.012,50
Resultado antes de Impuestos -22.673,71
Impuesto sobre beneficios 0,00
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO * -22.673,71

165660,4
165.660,40
47.467,30
0,00

0,00
118.193,10
73.198,80
0,00
3.000,00
8.064,00
0,00

0,00
1.230,00
0,00

0,00
32.700,30
6.028,91
26.671,39
2.012,50
24.658,89
297,78

24.361,12

Costes Variables

Fuente: Elaboracion propia a partir de

278992,959
278.992,96
54.029,15
0,00

0,00
224.963,81
88.440,50
0,00
3.000,00
8.467,20
0,00

0,00
1.230,00
0,00

0,00
123.826,11
9.601,07
114.225,04
0,00
114.225,04
17.133,76

97.091,28

426971,7801
426.971,78
62.103,01
0,00

0,00
364.868,77
91.748,00
0,00
3.000,00
8.890,56
0,00

0,00
1.230,00
0,00

0,00
260.000,21
9.601,07
250.399,13
0,00
250.399,13
50.079,83

200.319,31

las proyecciones del equipo

653537,4102
653.537,41
71.387,95
0,00

0,00
582.149,46
95.220,90
0,00
3.000,00
9.335,09
0,00

0,00
1.230,00
0,00

0,00
473.363,47
67,74
473.295,73
0,00
473.295,73
94.659,15

378.636,58

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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Esta cuenta de resultados resulta de los siguientes analisis:

Tabla 9. Analisis de ingresos

1. ANALISIS INGRESOS ANO 3
RESULTADOS Y CRECIMIENTO

Ingresos de Explotacion

% Variacion Ingresos Ventas

Margen Bruto Contribucion

% Margen Bruto / Ingresos Ventas

% Variacion Margen Bruto

EBITDA

% EBITDA / Ingresos Ventas

Resultado de Explotacion (EBIT)

% Rto Explotacion / Ingresos Ventas

Resultado antes de Impuestos

% Rto antes Imptos/ Ingresos Ventas

Tabla 10. Analisis de costes

102.240,00 165.660,40 278.992,96 426.971,78 653.537,41
62% 68% 53% 53%

60.877,70 118.193,10 224.963,81 364.868,77 582.149,46
59,5% 71,3% 80,6% 85,5% 89,1%
94% 90% 62% 60%

-14.632,30 32.700,30 123.826,11 260.000,21 473.363,47
-14,3% 19,7% 44,4% 60,9% 72,4%
-20.661,21 26.671,39 114.225,04 250.399,13 473.295,73
-20,2% 16,1% 40,9% 58,6% 72,4%
-22.673,71 24.658,89 114.225,04 250.399,13 473.295,73
-22,2% 14,9% 40,9% 58,6% 72,4%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo

Consumo M.Prima

% Consumo / Ingresos Ventas

Gastos Personal (CDirecto y Variable)

% Gastos Personal (CD) / Ingresos Ventas

Otros Costes Fijos

% Otros Costes Fijos / Ingresos Ventas

Coste Fijos de Personal

% Costes Fijos Personal / Ingresos Ventas

Gastos Financieros

% Gastos Financiero / Ingresos Ventas

41.362,30 47.467,30 54.029,15 62.103,01 71.387,95
40,5% 28,7% 19,4% 14,5% 10,9%
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
75.510,00 85.492,80 101.137,70 104.868,56 108.785,99
73,9% 51,6% 36,3% 24,6% 16,6%
63.600,00 73.198,80 88.440,50 91.748,00 95.220,90
62,2% 44,2% 31,7% 21,5% 14,6%
2.012,50 2.012,50 0,00 0,00 0,00
2,0% 1,2% 0,0% 0,0% 0,0%

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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Tabla 11. Analisis de Flujo de caja

EBITDA -14.632,30
EBIT -20.661,21
NOPLAT -17.562,03
Amortizacion y Provisiones 6.028,91
Variacion Existencias 0,00
Variacion Clientes 0,00
Variacion Proveedores 0,00
Variacion Inversién Afijo 0,00
=
FCL Operativo 6 FCL no Financiero -11.533,12

32.700,30 123.826,11
26.671,39 114.225,04
22.670,68 97.091,28
6.028,91 9.601,07
0,00 0,00

0,00 0,00

0,00 0,00

0,00 -11.105,00
28.699,59 95.587,35

260.000,21

250.399,13

200.319,31

9.601,07

0,00

0,00

0,00

0,00

209.920,38

473.363,47

473.295,73

378.636,58

67,74

0,00

0,00

0,00

0,00

378.704,32

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo

5. Balance de Situacion

Tabla 12. Balance de situacion provisional

INICIO
1 R ) R T T

Inmovilizado 18.172,40
Amortizacién |nmovilizado 0,00
ACTIVO FIJO 18.172,40
Existencias 0,00
Clientes 0,00
Tesoreria 41.827,60
ACTIVO CIRCULANTE 41.827,60
TOTAL ACTIVO 60.000,00

18.172,40
-5.983,91
12.188,49

0,00

0,00
25.182,80
25.182,80

37.371,29

18.172,40
-11.967,81
6.204,59
0,00

0,00
20.559,32
20.559,32

26.763,91

29.277,40
-21.503,89
7.773,51
0,00

0,00
116.136,93
116.136,93

123.910,44

29.277,40
-31.039,96
-1.762,56
0,00

0,00
326.044,31
326.044,31

324.281,75

29.277,40
-31.107,70
-1.830,30
0,00

0,00
704.748,63
704.748,63

702.918,33

INICIO
[P I = T =

Capital 25.000,00
Resultados anteriores

Resultado ejercicio actual 0,00
FONDOS PROPIOS 25.000,00
Préstamos a largo plazo 35.000,00
EXIGIBLE A LARGO PLAZO 35.000,00
Proveedores 0,00
Tesoreria Negativa

EXIGIBLE A CORTO PLAZO 0,00
TOTAL PASIVO 60.000,00

25.000,00

-22.628,71
2.371,29
35.000,00
35.000,00
0,00

0,00

0,00

37.371,29
0,00

25.000,00
-22.628,71
24.392,62
26.763,91
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

26.763,91
0,00

25.000,00
1.763.91
97.146,53
123.910,44
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

123.910,44
0,00

25.000,00
98.910,44
200.371,31
324.281,75
0,00

0,00

0,00

0,00

0,00

324.281,75
0,00

25.000,00
299.281,75
378.636,58
702.918,33

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

702.918,33
0,00

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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Tabla 13. Analisis de liquidez, rentabilidad y solvencia

Analisis Liquidez
(Fondo Maniobra y Necesidades de Fondos)

25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31 704.748,63

NOF 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
FM-NOF 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044 .31 704.748,63
Rentabilidad Financiera
Resultado Explotacion / Fondos Propios -869.41% 98.82% 92,24% 71.24% 67.33%
RS 11 S 55,17% 99,82% 92,24% 77,24% 67,33%

Resultado Explotacion / Activo Total
Facturacién por trabajador MOD
Ingresos Ventas / N° Empleados Directos

Solvencia Liquidez o Ratio Fondo Maniobra

Activo Circulante / Pasivo Circulante

Fondo Maniobra 25.183 20.559 116.137 326.044 704.749
% Variacion -18% 465% 181% 116%
Prueba Acida o Acid Test

R.Cierto +Disponible / Pasivo Circulante
Disponibilidad o Tesoreria

Disponible / Pasivo Circulante

Solvencia a Largo Plazo

1,07
Activo Total / Pasivo Exigible
Endeudamiento 14,76 0,00 0,00 0,00 0,00
Deudas LP+Deudas CP/ Fondos Propios
Capacidad Devolucion Prestamos 0.48
Resultado Neto + Amortiza / Pasivo Exigible ’
DFN /EBDITA
0,67

Deuda Financiera-Liquidez/EBDITA

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo

6. Tesoreria

En este grafico se muestra la evolucidon de los ingresos y gastos y por tanto la evolucién

de la tesoreria en miles, de los primeros cinco afios de actividad

Figura 4. Evolucion de la Tesoreria

Cobros
B Pagos

Saldo Neto Periodo

ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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En este grafico se muestra la evolucién de los ingresos y gastos y por tanto la evolucién

de la tesoreria en miles, de los primeros cinco afios de actividad

Tabla 14. Presupuesto de tesoreria

INICIO
ACTIVIDAD

Tesoreria Inicio Periodo 0,00 41.827,60 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31
COBROS
Cobros de ventas del afio 0,00 102.240,00 165.660,40 278.992 96 426.971,78 653.537,41
Cobros ventas afio anterior 0,00 0,00 0,00 0,00
Capital 25.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Préstamos 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL COBROS 60.000,00 144.067,60 190.843,20 299.552,28 543.108,71 979.581,72
PAGOS
Inmovilizado 18.172,40 0,00 0,00 11.105,00 0,00 0,00
Pagos Compras M.Primas 0,00 41.362,30 47.467,30 54.029,15 62.103,01 71.387,95
Pagos Compras M.Primas afio anterior 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de personal variables 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Gastos de personal fijo 63.600,00 73.198,80 88.440,50 91.748,00 95.220,90
Alquileres /suministros fijos 0,00 11.910,00 12.294,00 12.697,20 13.120,56 13.565,09
Gastos financieros 0,00 2.012,50 2.012,50 0,00 0,00 0,00
Devoluciones de préstamos 0,00 0,00 35.000,00 0,00 0,00 0,00
Otros gastos 0,00
Pago Impuesto Beneficios 0,00 0,00 311,28 17.143,51 50.092,83 94.659,15
Pago dividendos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL PAGOS 18.172,40 118.884,80 170.283,88 183.415,36 217.064,40 274.833,09
SALDO TESORERIA FINAL DEL Afi0 41.827,60 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31 704.748,63
Total Cobros Periodo 60.000,00 102.240,00 165.660,40 278.992 96 426.971,78 653.537,41
Total Pagos del Periodo 18.172,40 118.884,80 170.283,88 183.415,36 217.064,40 274.833,09
Cobros-Pagos (Del Periodo) 41.827,60 -16.644,80 -4.623,48 95.577,60 209.907,38 378.704,32
704.748,

i L e [ L L
FINAL DE CADA ANO
Saldo Inicial TESORERIA 41.827,60 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31
+ Beneficios Cuenta Resultados -22.628,71 24.392,62 97.146,53 200.371,31 378.636,58
+ Amortizaciones - 5.983,91 5.983,91 9.536,07 9.536,07 67,74
+ Prestamos Obtenidos (% 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Ampliaciones Capital 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ Crédito Proveedores 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- Credito a clientes 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
+ - Variacion Existencias s 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- Pago Dividendos E 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
- Devoluciones Prestamos 0,00 35.000,00 0,00 0,00 0,00
- Pago Inversiones 0,00 0,00 11.105,00 0,00 0,00
SALDO TESORERIA FINAL DEL Afi0 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31 704.748,63

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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7. Rentabilidad de la inversion

La siguientes tablas muestran los datos sobre la rentabilidad de la inversién como punto

de partida de movimiento de fondos.

Tabla 15. Punto de Equilibrio y Ratios de Rentabilidad

1. Plazo de Recuperacion INICIO
(PayBack Descontado) ACTIVIDAD

Cobros-Pagos (Del Periodo)(Actualizados) 23.103,49 17.304,37 89.679,02 230.978,01 458.038,25
Acumulado 23.103,49 40.407,86 130.086,87 361.064,88 819.103,13
Recupera Recupera Recupera
No Recupera  No Recupera p_ p_ p_
Inversion Inversion Inversion

Periodo Recuperacion Inversion

2. Tasa Interna de Retorno

0,
(TIR) 113,31%
3. Valor Actual Neto
(VAN) 819.103,13 €

4, Tasa Interna de Retorno Modificada

0,
(TIRM) 84%
Total Cobros Pagos del Periodo
| ANot | Aoz [ aNo3 | Ao [ ANos |
Desembolso Incial -60.000,00 25.182,80 20.559,32 116.136,93 326.044,31 704.748,63
Tasa de Reinversion o Financiacion 1% 1% 11% 11% 11%
Movimento de Fondos Intermedios 37.940,78 27.958,28 142.551,39 361.224,49 704.748,63
capitalizados al final del afio 5 -60.000,00 1.274.423,57
Suma afio 5
5. Indice Coste Beneficio (ICB) 1,13

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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V. CONCLUSION

Gracias al trabajo realizado por el equipo, se ha podido exponer en este trabajo los
diferentes procesos de andlisis realizados para la propuesta del modelo de negocio de
nuestra start-up. Cabe destacar que el propédsito de este trabajo no era exponer la
totalidad de los hallazgos del equipo, sino que se trata de la exposicion de una parte
concreta del modelo de negocio. Como se menciona en el inicio del trabajo, el objetivo
de este es el estudio de la viabilidad financiera del proyecto. Aun asi, se intenta plasmar

una pequefia idea de todas las dreas concernientes a la implantacidn de la start-up.

Comenzando en la fase 0, correspondiente a los inicios del proyecto y de donde surge la
idea, la fase de brainstorming es donde el equipo comienza a valorar las diferentes
propuestas, tras una valoracion de cada una de las ideas elegimos CourseScope como
nuestra decisidn final, hasta el trabajo y estudio de mercado para lograr hacer de esa

idea un proyecto realista y viable.

CourseScope surge como consecuencia de una serie de investigaciones, las cuales nos
ha ayudado a encontrar el modelo de negocio con mayor eficiencia dentro de este sector
de la educacién y mds concretamente de la busqueda de formacién a distancia. En
primer lugar, se realiza un estudio del entorno, comenzando por una valoracién de la
situacidon econdmica de Espaia, seguida de una estimacién del tamafio de mercado del
sector en el que nos queremos introducir en nuestro pais y el posicionamiento de la
competencia en el mismo. Del mismo modo, ya que nuestra propuesta de valor de
nuestro modelo de negocio radica en el uso de un algoritmo, hemos estudiado Ia

tecnologia del machine learning.

El siguiente paso fue la realizacién de una valoracidn de nuestra idea, cuyo objetivo era
determinar cuales son nuestras oportunidades, pero sobre todo la busqueda de mejoras

para el proyecto, para lo cual hemos realizado un analisis DAFO.

Una vez analizado el entorno y los diferentes aspectos que rodean a nuestra idea, se
procede a analizar mas detenidamente nuestro modelo de negocio a través de un

Business Model Canvas, examinando nueve categorias diferentes, las cuales nos han
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permitido determinar la viabilidad de nuestro proyecto, concluyendo que CourseScope

procura una ventaja competitiva sostenible frente al resto de empresas en el mercado.

Finalmente , el quipo ha planteado cada uno de los programas que conforman un Plan
de Negocio completo. Incluyendo un plan de marketing, una planificacidon de recursos
humanos, el establecimiento de la sociedad, un calendario de ejecucién y un plan
financiero, expuesto en este trabajo. Todos estos planes van acompafiados de
diferentes estrategias, presupuestos, servicios, clientes y usuarios para completar la

puesta en marcha de nuestra start-up.

Todo esto ha resultado en la creacién de CourseScope, el proceso nos ha permitido el

perfilado de la idea, validdndola con todos y cada uno de los aspectos estudiados.

En definitiva, CourseScope nace para satisfacer unas necesidades que el mercado actual
falla en cubrir, tras el estudio de las diferentes areas podemos concluir que se trata de
una empresa sostenible y financieramente viable, aun asi, a la hora de poner en marcha
el proyecto seria conveniente un acercamiento real y no tanto tedrico al sector asi como
una primera toma de contacto con los centros educativos que proporcionen una vision

mas realista de la disposicidn de los mismos a formar parte del proyecto.
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VII. ANEXOS

ANEXO I. Escenarios Cuenta de Resultados

CUENTA DE RESULTADOS

ESCENARIO PESIMISTA

INGRESOS

Ingrescs de Explotacién

Coste de Markeding - Leads
Variaziin de existencias

Gastos de personal {Coste Vanable)
MARGEN DE CONTRIBUCION
Gastos de personal {Coste Fio)
Alquileres

Reparaciones y Conservacion
Servicios Profesionales
Transportes

Primas de Seguros

Suministros

Oiros Gastos Varos

Tibutes

EBITDA

Dotacién para la amortizacidn
Resultado de Explatacion (EBIT)
Gastos financieros

Resultado antes de Impuestos
Impuesto sobre beneficios
RESULTADO NETO DEL ENERCICIO

71.568,00
74.568,00
41.362,30

0,00
0,00
30.205,70
£3.600,00
0,00
3.000,00
7.680,00
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
-45.304,30
58830
.51.288,21
201250"
.53.300,71
0,00
.53.300,71

103.405,34
103.405,84
4746730
0,00
0,00
55938 54
73.198,80
0,00
3.000,00
8.064,00
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
-29.554.26
588391
-35.538,17

201250
-37.550,67
0,00
-37.55067

173.971,78
173.971.78
5402915
0,00
0,00
119.942 63
£8.440,50
0,00
3.000,00
8.467,20
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
18.804,93
9.53,07
9.268,86

000"
9.268,86
0,00
9.268,86

244.707,01
24470704
£2.103,01
0,00
0,00
182 603,99
91.748,00
0,00
3.000,00
5.890,56
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
77.735,43
9.53,07
68.199,36

000"
68.199,36
0,00
68.199,36

345 359,12
345358 12
7138795
0,00

0,00
273.971,17
85.720,90
0,00
.000,00
933508
0,00

0,00
1.230,00
0,00

0,00
165.185,18
6774
165.117,44
0,00
165.117,44

30,146, 85
134.770,58

CUENTA DE RESULTADOS

ESCENARIO OPTIMISTA

INGRESOS

Ingrescs de Explotacion

Coste de Marketing - Leads
Variacidn de existencias

Gastos de personal (Coste Variable)
MARGEN DE CONTRIBLUCION
Gastos de personal {Coste Fio)
Alquileres

Reparaciones y Conservacion
Servicios Profesionales
Transpories

Prmas de Seguros

Suminisiros

Oiros Gastos Varios

Titutos

EBITDA

Dotacion para la amortizaciin
Resultado de Explotacion (EBIT)
Gastos financieros

Resultado antes de Impuestos
Impuesic sobre beneficios
RESULTADO NETO DEL ENERCICIO

132.912,00
132.912,00
41.362,30
0,00
0,00
91.549,70
£3.600,00
0,00
3.000,00
7.680,00
0,00
0.00
1.290,00
0,00
0,00
16.039,70
598381
10.055,79

201250
8.043,29
1.206,49
6.836,80

237.358,78
237.358,78
4796730
0,00
0,00
189.891 48
73,198,580
0,00
1.000,00
8.064,00
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
104.398,68
538391
9841477

201250
96.402,27
14.460,34
81.041,93

421.323,23
2ann
54,029,15
0,00
0,00
367.294,08
£5.440,50
0,00
3.000,00
B.467,20
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
266.156,38
9.5%,07
256.620,30

000"
256.620,30
51.324,06
205.296,24

707.347,78
707.347,78
£2.103,01
0,00
0,00
645244 76
#1.748,00
0,00
3.000,00
8.890,56
0,00
0.00
1.230,00
0,00
0,00
540.376,20
9.53,07
530.840,13

000"
530.840,13
106.168,03
424.672,10

1.187.860,19
1.187.860,19
71.387 95
0,00
0,00
1.116.472 23
85.220,50
0,00
3.000,00
9.335,09
0,00
0,00
1.230,00
0,00
0,00
1.007.686 24
67,74
1.007.618,50
0,00
1.007.618,50
201.523,70
806.094 80

Fuente: Elaboracion propia a partir de las proyecciones del equipo
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ANEXO Il. Producto Minimo Viable

Estas a un paso de
encontrar la
formacion perfecta

Cursos profesion:

Recomendaciones

Las categorias
para ti...

mas buscadas

e
FINANZAS PERSONALES
MARKETING

Iniciar Sesion con Linkedin

PROGRAMACION

MARKETING DIGITAL
Crear una cuenta

¢ 6666

Newsletter

estar ol als de cuslquier promecide o actuabiacida

e precia

Acerca de nosotros

encontrar ol

online que mejor

MENO PRINCIPAL  COURSESCOPE QUIUNES SOMOS  NUESTRAS REOES

COMILLAS

Acceso Estudiantes

Nuevo Usuario

fstrate y conecta tu Linkedin para encontrar formacién que se ajuste a tus
Intereses y necesidades

O si lo prefieres completa este test e identifica tus
puntos fuertes.

El test identifica tus principales competencias, esenclales para el

emprendimiento. Basado en el European Entrepreneurshij
pre to en el European Entrepreneurship D

Competence Framework, ayuda a desarrollar e identificar las

competencias para emprender a través del trabajo juvenil, la

formacién, el empleo y la empresa.

Estds a punto de encontrar la
formacién perfecta para ti.
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ANEXO Ill. Resumen modelo de negocio

Estas a un paso de
encontrar la
formacion perfecta

SOBRE NOSOTROS...

Nuestra misién es desarrollar una plataforma que
permita optimizar la bisqueda de formacién de
los usuarios para lograr una mayor adaptacién a
sus exigencias.

NUESTROS MODELO DE

U
NEGOCIO E
% AR A
@ W R izt
CONSUMIDORES INTELIGENCIA FORMACION CENTROS DE
ARTIFICIAL FORMACION
—ty
1 Leads |
2 Informes de tendencias
EN NUMEROS
RESULTADO NETO EJERCICIO
36676317
TAM
200.000M €
197.479,83
SAM
9287856 ARG
2179356
j— 200
-22467371
ARO 1 ANO 2 ARO 3 ARG 4 ARO S
TESORERIA
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2 100
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