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Resumen

El cambiante contexto actual provocada por la pandemia estd marcado por la
incertidumbre y el distanciamiento social. Esto ha provocado la necesidad de digitalizar
los servicios en numerosas industrias. ElI ambito educativo es una de ellas, donde ha

surgido una creciente demanda por la formacion online.

Ante esta situacién, un grupo de cinco alumnos de la Universidad Pontificia Comillas
(ICADE), hemos disefiado CourseScope. Cabe mencionar que el proyecto se ha realizado
en el marco del concurso Comillas Emprende, donde se ha contado con la ayuda de un
mentor especializado en el ambito informatico. CourseScope nace con la idea de mejorar
la experiencia del usuario en la busqueda de formacion online. En vista de una oferta en
el mercado poco satisfactoria, este proyecto tiene como mision ofrecer cursos
personalizados y adaptadas a las exigencias del usuario a través de la tecnologia Machine
Learning. El objetivo de este plan de empresa es: por un lado, incentivar el crecimiento
de los centros formativos mediante la digitalizacion y por otro lado, contribuir al progreso

de la educacion como aspecto esencial en la economia de un pais.

El plan de negocio esta estructurado en tres grandes bloques: una primera investigacion
sobre la tecnologia empleada, su funcionamiento y aplicacién en CourseScope; una
segunda parte sobre el analisis interno y externo de la empresa; y por ultimo, una tercera
parte, en la que se profundiza sobre el plan financiero, de marketing y de recursos

humanos de la startup.

Palabras clave: Machine Learning, startup, digitalizacion, experiencia del usuario,

educacion, pandemia.



Abstract

Today’s turbulent context caused by the pandemic situation is marked with uncertainty
and social distance. This brings up the necessity of digitalize the services from different
industries. Education is one of them, where an increasing demand for online training has

raised.

In view of this situation, a group of five students from Universidad Pontificia Comillas
(ICADE), have designed CouseScope. It is worth to mention that this Project has been
developed within the framework of Comillas Emprende competition, where we have been
assisted by a mentor specialized in computing. CourseScope was born with the idea of
improving the user experience in the online education search. As the actual offers in the
market were not satisfactory, this Project has the mission of offering more personalized
and adapted online courses to the users’ demands by implementing Machine Learning
technology. The aim of this business plan is: on the one hand, encourage the growth of
educative centers through digitalization and in the other hand, contribute to the

development of education as an essential element in a country’s economy.

The business plan is structured in three big sections: a first part of research on the
technology used, their function and application in CourseScope; a second part of the
company’s internal and external analysis; and lastly, a third part, in which the startup’s

finance, marketing and human resources plan are further explored.

Key words: Machine Learning, startup, digitalization, user experiencie, education,

pandemic
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1. INTRODUCCION

1.1 Contextualizacion

En el mundo actual, la digitalizacién cobra cada vez mas importancia, por ello se hace
necesario saber digitalizar muchos de los procesos de los negocios ahora existentes si
queremos salvar nuestra economia. De hecho, la demanda de habilidades digitales es
mayor, ya que las mismas seran necesarias para muchos puestos en remoto. Si bien, en la
actualidad un 46% de las empresas espafiolas tienen problemas para encontrar perfiles
con habilidades digitales (Meneses, 2020)

Si nos centramos en el mundo de la educacion, observamos que la demanda en la
formacién online ha ido in crescendo y mas todavia en una situacién de pandemia como
la que estamos viviendo. Esta claro que desde el confinamiento se ha producido un alza
en la demanda de cursos de formacion online de entorno al 300% (de marzo a abril de
2020) frente al mismo periodo del afio anterior (Eleconomista, 2020). Ello es asi porque,
cada vez son mas personas las que quieren aprovechar una situacion con menos movilidad
para formarse y estar preparado ante diferentes escenarios. Frases como “aprender desde
casa” se vuelven mas comunes. De hecho, se ha estudiado como en buscadores conocidos
como el de Google aumentan significativamente las busquedas relacionadas con el

aprendizaje a distancia (Mas, 2020).

Ahora bien, ;realmente se consigue satisfacer estas demandas? ¢los usuarios encuentran
los cursos mas adecuados para ellos? Como alumnos universitarios en busca de formacion,
creemos que existen dificultades a la hora de buscar un curso adaptado a las necesidades
reales existentes. Actualmente muchos universitarios apuestan por paginas web conocidas
como Coursera 0 Edx courses. No obstante, creemos que no son herramientas aptas para
buscar y ofrecer cursos a la medida de cada consumidor, adaptados a sus preferencias y
proyecciones personales. Hay centenares de cursos, y buscando manualmente es dificil
encontrar aquello que mejor encaje en concepto, formato, tiempo y precio para cada
consumidor. Las actuales plataformas que si que actGan como intermediarios para
conducir a los consumidores a los centros mas adecuados para ellos, mantienen unos
filtros simples, pocos adaptados, es decir, poco user-friendly, conllevando a una mala

experiencia por parte del consumidor final en la cual no solo recibe una invasion de



informacidn, sino también ofertas poco genéricas sin adaptacion y por lo tanto obligando

a comparar cursos entre distintas plataformas para encontrar el curso 6ptimo.

1.2 Justificacién

Ante esta situacion el presente trabajo de fin de grado persigue cubrir esa necesidad que
existe para la actual demanda como hemos mencionado previamente. Mediante una
herramienta tecnoldgica (algoritmo) que clasifique y capte los datos mas importantes
mediante una serie de preguntas orientadas a entender el futuro laboral, un precio
asumible del curso y la duracion del mismo. El buscador ofrecera cursos a medida,
teniendo en cuenta entre otros aspectos la educacion pasada, los intereses presentes y el
futuro profesional deseado de cada consumidor. Ademas, para una recomendacion mas
exacta, el inicio de sesion mediante LinkedIn también podra otorgar a la plataforma

mayor informacion.

Desde la perspectiva de mercado, es importante desarrollar esta idea de negocio dado que
facilita y personaliza el proceso de bdsqueda y seleccion de cursos, aportando un gran
valor a la experiencia de los consumidores en un sector que esta experimentando un fuerte
y rapido desarrollo. Para los centros de ensefianza supondréa una nueva via de negocio que
les permitira adaptarse al contexto actual convirtiéndolo en una herramienta mas para
satisfacer las demandas de muchas personas en busca de formacion y por supuesto

generando otra fuente ingresos.

Actualmente, la ensefianza online es algo habitual en nuestro dia a dia. Dada la reciente
situacion causada por la pandemia, se esta viendo que la ensefianza online puede ser algo
realmente compatible con nuestro modo de vida. De esta manera, los cursos que se ofertan
de manera online son la Unica alternativa viable para que la gente se siga formando en
estos momentos y en futuros. Sin duda alguna, facilitar y ofrecer cursos adaptados
resultara ventajoso para la sociedad para que de esta manera, el dia de mafiana estar mas
preparados ante una economia debilitada. Sin embargo, como hemos dicho antes, se ha
visto que las plataformas actuales no satisfacen todas las necesidades de un nuevo
consumidor y han demostrado diversas debilidades que pretendemos solucionar con

nuestro modelo de negocio.



1.3 Objetivos

Los objetivos concretos de este TFG son:

. Objetivo general (OG): Elaborar un plan de negocio que nos permita desarrollar
un algoritmo con la capacidad de sugerir ofertas de cursos de formacién personalizadas y
adaptadas al perfil del usuario.

Para ello se llevaran a cabo los siguientes objetivos especificos:

- Estudiar cuéles son la necesidades actuales y potenciales del mercado para adaptar
de la mejor manera posible nuestra plataforma al mercado

- Andlisis interno (debilidades y fortalezas) y anlisis externo (amenazas y
oportunidades)

- Estudiar la tecnologia necesaria para el desarrollo del algoritmo y su respectiva
aplicacion en el plan de negocio

- Estudiar el plan de inversion, el plan de financiacion y analizar la viabilidad
financiera de nuestro plan de negocio

- Desarrollar el plan de marketing con las herramientas adecuadas para posicionarse

en el mercado

1.4 Metodologia

Para llevar a cabo nuestro plan de negocio, la metodologia se basa en el estudio de tres
pilares claves: Tecnologia, clientes (centros educativos) y consumidores (personas en
busca de formacién). Por supuesto, acompariado con un andlisis tanto interno como

externo conociendo el mercado, nuestros competidores y nuestra ventaja competitiva

A la vez se divide en dos secciones: una parte cuantitativa donde se incluye el estudio de
los consumidores finales (sus necesidades) y la tecnologia empleada. Por otra parte, el
estudio cualitativo que muestra nuestra visién del mercado actual (competidores y ventaja
competitiva) y los clientes (centros de formacién) que mejor podrian satisfacer la

demanda para aquellos que buscan formacion.

Respecto a la parte cuantitativa:
En primer lugar, es importante realizar una investigacion detallada sobre las necesidades
que todavia no se satisfacen o en las que existen ciertas lagunas a resolver que podrian

mejorar la experiencia del usuario a la hora de buscar un curso adaptado al consumidor.



Es decir, realizar un estudio sobre ;Cuales son las dificultades que experimentan a la hora
de buscar cursos de formacidn? Es preciso entender las necesidades del consumidor para
poder satisfacerle. Para ello apostamos por realizar un estudio cuantitativo mediante

cuestionarios sobre la experiencia del usuario a la hora de buscar cursos de formacion.

En segundo lugar, se haya la tecnologia, pues juega un papel fundamental ya que es el
motor de nuestro negocio. Es lo que nos permitira satisfacer esas lagunas existentes en la
demanda de formacion profesional. Por lo tanto, se tratard de una investigacion sobre

¢Cudl es nuestra tecnologia?, ;Como la vamos a desarrollar?, ;Cémo la vamos a aplicar?
Con la asistencia necesaria de nuestro mentor por parte del programa Comillas Emprende
podremos realizar una investigacion adecuada sobre la herramienta tecnoldgica

incluyendo una descripcion del concepto, aplicacion, costes y adaptacion a nuestra idea.

La tecnologia empleada se basara en un modelo de machine learning no supervisado, a
través de clusterizacion. Por su parte, el tipo de algoritmo que se pretende emplear es el
clustering jerarquico. Con el tiempo y una vez que el modelo haya aprendido se aplicaran
reglas de asociacion. Consideramos que con el tiempo es la tecnologia méas adecuada pues
es una herramienta que permite a través de una gran cantidad de datos e informacion
recopilar, organizar, clasificar y reconocer patrones para poder dar una serie de (en
nuestro caso) recomendaciones. Aplicado a nuestro negocio, la informacion que el
modelo recogerad seran los datos que el usuario debera de aportar previamente a la
busqueda de cursos mediante nuestro formulario. Ademas, contamos con la posibilidad

de conectar nuestra plataforma con su perfil de LinkedIn para unos resultados 6ptimos.

En cuanto a la parte cualitativa:

En tercer lugar, se encuentra los centros educativos, es decir nuestros clientes principales.
A parte de la propia tecnologia, es de suma importancia ofrecer un producto (cursos) de
calidad. Por lo tanto, es necesario entender este mercado, conocer tanto los centros
educativos como los profesionales con mejor valoracion. Ademas, serd conveniente
conocer los perfiles mas demandados hoy en dia por las empresas y asi poder seleccionar

aquellos centros educativos que estén mas orientados a dichos perfiles.
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Por supuesto para la investigacion de nuestros tres pilares serd necesario acompafarlo
tanto con un andlisis interno como externo con la ayuda de herramientas como PESTEL

y DAFO vy verificar aquellos factores que influyen en nuestro plan de negocio.

Cabe mencionar que nuestra metodologia ird adaptado al modelo de Business Model
Canvas. Adecuaremos nuestra investigacion a los distintos factores que se presentan en
dicho modelo. Sin embargo, tras algunos estudios de Harvard (Blank, 2013), apostamos
también por el concepto del producto minimo viable. Varios estudios sobre startups
demuestran un plan demasiado rigido y acorde a distintos modelos que no persiguen el
feedback y la viabilidad durante la construccion del negocio. Por ello (y mencionado
previamente), nuestro equipo apuesta por una previa explicacion y obtencion del feedback
sobre nuestro producto con contactos directos (mediante entrevistas y cuestionarios)
durante el propio proceso. Sin embargo, en caso de atraer a inversores que nos permita
poner en préctica la startup seria conveniente obtener un producto minimo viable fisico

para obtener un feedback mas preciso.

2. MARCO TEORICO

2.1 Origen y concepto de Machine learning

Si observamos el progreso de la tecnologia digital durante las Gltimas décadas parece que
no han pasado tantos afios cuando todavia se usaban los primeros Smartphones. Una vez
la sociedad ha entrado en el mundo de la tecnologia digital y de los datos el avance ha
crecido de manera exponencial sin freno alguno. Segun la Organizacién de las Naciones
Unidas — en adelante ONU -, es la primera vez que una innovacion avanza tan
rapidamente, ya que en apenas 20 afios ha conseguido llegar al 50% de las personas en
paises en vias de desarrollo mejorando la conectividad, inclusién financiera y acceso al
comercio entre otros (ONU, s.f). Hoy en dia, aspectos como el acceso a internet o poder
compartir una foto via online parecen todavia actividades del futuro para algunas
generaciones de mayor edad. Estas cuestiones como realizar una presentacion online,
realizar un pedido a domicilio con un solo clic, crear contenido por redes sociales y
compartirlo con millones de personas por todo el mundo son aspectos muy basicos e
insignificantes comparado con el progreso actual. Ahora la importancia radica en la
tecnologia de la informacién donde la conectividad mundial ha provocado el movimiento

y la transferencia de millones de datos. Segun expertos de la IDC (International Data
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Corporation) en el afio 2020 cada persona generaba 1,7MB de datos cada segundo y cada
minuto se subian 300 horas de videos en YouTube. Si a esto se le afiade que realmente se
esta analizando menos del 0,5% de los datos de todo el mundo (Mesa, 2018) se observa
que emerge la necesidad de saber analizar, gestionar, interpretar e incluso de aprender a
generar expectativas del futuro en base al comportamiento de los datos. Es aqui donde
entra conceptos como la inteligencia artificial o el Machine learning.

Debido al constante progreso tecnoldgico y la acumulacién de mas y mas volimenes de
datos que superan la capacidad del ser humano, se lleg6 a cuestionar si las maquinas
podrian llegar a pensar y aprender por ellas mismas. Gracias al rapido progreso que
Ilevaba este sector, se cumple, y el uso de la computacién consigue imitar las funciones
cognitivas de los humanos. La inteligencia artificial, por tanto, se basa en algoritmos que
realizan tareas de manera inteligente y similar a como lo haria una persona (Nalda, 2020).
En otras palabras, la idea es poder aplicar las matematicas y la Idgica para establecer unas
instrucciones al ordenador y que solucionen problemas cotidianos en base a la experiencia

y al conocimiento aprendido (Russo & Ramon, 2016).

Ahora bien, dentro de la inteligencia artificial podemos encontrar otras categorias que
siguen la misma esencia, pero con funciones distintas. Entre ellos, se encuentra Machine
learning la rama en el que este trabajo se enfocara, pues sera la herramienta que se utilice
para poder generar recomendaciones de ofertas académicas a los usuarios. Machine
learning son sistemas que aprenden automaticamente mediante la identificacion de
patrones en un gran volumen de datos y como resultado generan recomendaciones. Es
decir, mantiene una actitud proactiva en cuanto al tratamiento de datos, que ademas le
permite mejorar con el paso del tiempo sin intervencién humana (Gonzélez A. , 2019).
Cabe mencionar que la base de este sistema son las estadisticas ya que mantienen una
funcion similar: analizar grandes cantidades de datos y plantear la solucion 6ptima. De
hecho, fue en 1950 cuando el matematico Alan Turing planteé por primera vez la

posibilidad de maquinas que pudieran “pensar” (BBVA, 2019)

Podemos dividir esta herramienta en tres categorias:
- Aprendizaje supervisado: esta categoria de algoritmos requiere de un
conocimiento previamente establecido. Se basa en un sistema donde los datos

tienen etiquetas asociadas y a partir de ahi se toma decisiones o predicciones
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(Iberdrola, 2020). Ademas, las etiquetas asociadas se pueden identificar también
en otras bases de datos (BBVA, 2019)

- Aprendizaje no supervisado: en este caso no se cuenta con un conocimiento previo,
sino que el algoritmo trata de buscar patrones mediante similitudes entre los datos
y organizarlos (Iberdrola, 2020)

- Aprendizaje por refuerzo: este tipo de aprendizaje se basa en un proceso de prueba
y error hasta que se logre hacer de la mejor manera como si de una persona se
tratara. En otras palabras, intenta aprender de la experiencia donde los buenos
resultados se recompensan (BBVA, 2019)

2.2 Aplicaciones en las industrias

A medida que la sociedad progresa descubriendo nuevas tecnologias que facilitan y
mejoran las capacidades de las empresas, también los clientes, los consumidores y el
entorno en general se volverdn mas exigentes. Las demandas y los procesos cada vez
tendran que ser mas personalizados, exigiendo a la industria adaptarse con las tecnologias
digitales para ser competitivos. Actualmente estamos viviendo en la cuarta revolucion
industrial, donde surge la aparicion de herramientas como la robdtica, la analitica, la
inteligencia artificial, el internet de las cosas o la nanotecnologia. Todas ellas, estan
siendo utilizadas en numerosas industrias para enfrentarse a los cambios y aprovechar las
oportunidades para asi evitar perder cuota de mercado (Deloitte, 2017). Dentro de la
industria 4.0, la tecnologia Machine learning esta siendo aprovechada por varias
industrias debido a las ventajas que esta aporta. Algunas de las aplicaciones mas

habituales son:

- El mantenimiento de las maquinas para prevenir futuros fallos que pudieran
interrumpir el proceso productivo: a pesar de que el mantenimiento predictivo
sobre el estado de las maquinas no es una novedad, la aplicacién de machine
learning si que ha aportado algoritmos mas complejos que han contribuido a la
reduccion de costes por mantenimiento en general del 10 - 15% (Nexus, 2020).
La importancia esta en prevenir el tiempo inactivo que podria tener si no se
establecen protocolos con antelacidn, ya que esto supondrian pérdidas econémicas.

- La seguridad en las redes: la transformacion digital ha cambiado las formas de

realizar las tareas, pero también las formas de cometer los delitos. Es decir, al
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igual que las empresas digitalizan sus procesos para ser mas competitivos, los
ataques 0 amenazas que pueden recibir también estaran digitalizados (entendidos
como ciberataques). Mediante los algoritmos de machine learning se busca
comportamientos fuera de lo comdn o trafico de datos sospechosos para que se
pueda actuar antes de que resulte una amenaza para la infraestructura IT (ESED,
2020)

- Produccion, fabricacion y calidad: el hecho de que los sistemas cada vez sean
mas complejas y la demanda cada vez mas exigente y personalizada hacen que
sea necesario establecer soluciones flexibles ante situaciones de incertidumbre.
Dentro de Machine learning se emplea el término “intelligent manufacturing
system” para denominar a la generacion de sistemas productivos de acuerdo con
los datos aportados por la inteligencia artificial para resolver problemas con
necesidad de predecir (Nexus, 2020).

- Clasificacion de productos: aplicando la funcion del apartado anterior y mediante
el aprendizaje de las etiquetas asociadas a los datos, el algoritmo de machine
learning consigue organizar y clasificar los datos en base a los parametros
medidos que pueden ser de gran utilidad en el control de operaciones de una

empresa (Serrano, 2021).

Analizadas las aplicaciones de Machine learning, se puede observar sus innumerables
beneficios, lo que ha hecho que esta tecnologia se encuentre presente en sectores como el
de la medicina, la banca y el marketing entre otros. La aplicacién de Machine learning,
les ha permitido tener un mayor crecimiento gracias a entre otras cosas, la mejora de la
eficiencia en sus procesos, asi como a la detencion de patrones ocultos que les ha
permitido afinar mas en sus predicciones. Asi, el sector de la medicina con la salud de los
pacientes es un buen ejemplo, en el cual se consigue realizar diagndsticos mucho mas
precisos y mejores predicciones gracias a un seguimiento personalizado que permite
recopilar datos de los pacientes, aunque los mismos no estén en el centro (Tomas, 2020).
De hecho, se ha estudiado que un algoritmo basado en inteligencia artificial es capaz de
detectar cancer de mama 30 veces mas rapido que un médico y con una fiabilidad del 99%
(Management Solutions, 2018). Los algoritmos también son empleados en el sector
financiero. Asi se emplean modelos que son capaces de facilitar la deteccion de fraude
que detecta gastos que no concuerdan con los gastos corrientes del cliente 0 modelos que

permite saber si existe 0 no el riesgo de crédito que analizando la probabilidad del impago
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(Monedero, 2020). Del mismo modo, son numerosas empresas de servicios o productos
de consumo que emplean la inteligencia artificial para poder medir los comportamientos
de los consumidores en las redes y asi poder establecer la estrategia de marketing mas
adecuada y mejorar la experiencia del usuario. Un buen ejemplo seria las paginas de e-
commerce, donde se implementan soluciones de aprendizaje automatico como los

chatbots o la mejora de los KPIs (Camara de comercio Madrid, 2019).

2.3 Aplicacion en CourseScope

Para poder utilizar de manera 6ptima la herramienta de machine learning — en adelante -
ML - se requiere de dos aspectos previos fundamentales: colecciones grandes de datos
para mejorar la precision y tiempo para aprender, entrenarse e interpretar los datos
(Elizalde, 2018). En nuestra plataforma emplearemos un modelo de ML no supervisado.
Para entender la eleccion de este tipo de modelo necesitamos entender la existencia de
dos tipos de datos: datos de entrada (input) y datos de salida (output). Como ya hemos
explicado previamente, el tipo no supervisado conoce los datos de entrada, pero no conoce
los datos de salida que correspondan a un determinado input. Nuestra plataforma si que
dispone de una gran cantidad de datos de entrada, que son tomados a traves de dos vias,
por un lado, utilizaremos la API de LinkedIn para obtener informacion de su historial
gracias al inicio de sesion en nuestra plataforma, por otro lado, el usuario rellenara un
formulario creado por nosotros para concretar aun mas la busqueda. Este formulario se
basa en el marco de European Entrepreneurship Competence Framework (European
Commission, 2021) el cual sirve para detectar las aptitudes personales y competencias
que permiten averiguar los intereses de cada usuario. Es por ello, que el modelo méas
adecuado seria el no supervisado. Mas en concreto, estariamos utilizando un modelo no
supervisado de clustering, cuya funcion es intentar describir la estructura de datos

buscando agrupaciones basado en similitudes (Santos, 2017).

Por lo tanto, a partir de los datos de entrada recopilados, trabajariamos con el algoritmo
de clustering jerarquico para generar las distintas agrupaciones segun la similitud en las
caracteristicas de cada usuario. Con estas agrupaciones el equipo de CourseScope puede
ofrecer unos cursos u otros segun sus perfiles. Con el paso del tiempo para facilitar el
proceso incorporamos reglas de asociacion. Son reglas que permiten encontrar patrones

comunes en los elementos de grandes conjuntos de datos. Aqui encontramos dos
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elementos que son: el antecedente y el consecuente. Se establece una asociacion entre
ambos, es decir, surge una relacion entre un antecedente y un consecuente (Rodriguez D. ,
2018). Un ejemplo aplicado en CourseScope es si un grupo de usuarios que tienen unas
caracteristicas similares (antecedente) han cursado con frecuencia cursos de Excel
(consecuente), se estableceria entonces una regla de asociacion para las siguientes
agrupaciones que comparten las mismas caracteristicas. Empresas disruptivas como la de
Netflix emplean este modelo de ML para mejorar sus recomendaciones a los usuarios
constantemente. De hecho, la ratio de ventas empleando este tipo de inteligencia artificial,
mejora en un 10% gracias a la generacion de recomendaciones mas personalizadas
(Gonzalez, 2019).

3. PLAN DE NEGOCIO

3.1 CourseScope

Nuestra idea de negocio surge desde la propia experiencia como estudiantes universitarios
en busca de formacidn adicional a la carrera. Se puede decir que fueron dos factores los
que nos hicieron pensar sobre un plan de negocio como CourseScope: nuestra mala
experiencia como usuarios en busca de cursos formativos y la alta demanda de formacion
online causada por la pandemia mundial. Actualmente, el coronavirus ha provocado la
digitalizacion del sector educativo de cara a seguir promocionando su actividad. De hecho,
Hamilton Global Intelligence, la consultora de referencia en educacion superior online
experiment6 un aumento de las universidades en su ranking anual lo que indica un
aumento del interés y demanda de programas online durante el 2020 (EIl economista,
2020).

En primer lugar, creemos que la experiencia del usuario a la hora de buscar formacion
online es mejorable. Actualmente existen varias plataformas que permiten buscar cursos
a distancia ofrecidas por los centros educativos. Si bien, la inmensa mayoria utilizan unos
filtros basicos como el area de estudio, la modalidad, el precio o el nivel del usuario
respecto al curso. Con estos datos ofrecen una gran variedad de cursos muchos de ellos
no adaptados a las exigencias del usuario. Por si fuera poco, cada plataforma trabaja con
una variedad de proveedores (centros educativos) que ofrecen cursos distintos haciendo
que el usuario tenga que comparar entre las plataformas y por lo tanto consuma mas

tiempo. El problema surge cuando una persona no sabe qué quiere y se pregunta ;,coOmo
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puedo saber qué formacién quiero dada esta gran cantidad de oferta en el mercado? Es
ahi donde CourseScoupe puede marcar la diferencia. Es esencial que el usuario se sienta

comodo usando la plataforma a la hora de elegir su formacion.

En segundo lugar, la pandemia ha afectado negativamente a la economia que ha
desembocado en dos resultados: la necesidad de adaptarse al entorno digital y la exigencia
de una mayor formacién de cara a una economia debilitada y un contexto lleno de
incertidumbre. La pandemia mundial ha dejado un claro antes y un después. Las propias
restricciones impuestas por el gobierno, el miedo de la poblacion a exponerse, los efectos
negativos en la economia... marcan cambios en la sociedad. De acuerdo con Hexagone —
consultora de formacion para trabajadores — tras la pandemia el 80% de los trabajadores
reciben su formacion en aulas virtuales y 8 de cada 10 alumnos un sistema de formacion
e-learning (Krawicki, 2020). Esto hace que los centros educativos incrementen la oferta
de cursos online adaptandose al mundo digital al que muchas empresas se han visto
abocadas y que los consumidores opten en mayor medida por las ensefianzas a distancia

ya que resultaran mas atractivas.

De esta manera nace CourseScope, con el objetivo de mejorar la experiencia de usuario
en busca de formacion y atender las nuevas necesidades del entorno causadas por la
situacion actual. ;Como? Pretendemos conseguir unos mejores resultados de busqueda
enfocandonos en una mayor personalizacion. Para ello haremos uso de los datos que
tendran que proveer los usuarios mediante un formulario orientativo y unos filtros para
concretar la busqueda. Ademas, CourseScope es capaz de mejorar su busqueda con la
informacion facilitada tras el inicio de sesion con el perfil Linkedln. En términos
generales, nuestra tecnologia para generar recomendaciones de acuerdo con la
informacion de los usuarios se basara en un modelo de ML no supervisado. Dicho modelo
usara un algoritmo de clustering jerarquico (como ya se ha explicado en el punto 2.3 del
marco tedrico). Como resultado, podremos ofrecer un abanico de productos que
satisfagan dos de los aspectos que suelen causar la mala experiencia en los usuarios: un
producto mas adaptado y personalizado al perfil del consumidor y unos mejores
resultados en términos de calidad — precio, es decir, el precio a pagar esta justificado por
la calidad del curso que provienen de los centros con mayor valoracion. En cuanto a
nuestros clientes (centros educativos), atenderemos sus ofertas ofreciéndoles usuarios

interesados en sus cursos. Es decir, ofrecemos al centro leads verificados de usuarios que
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solicitan méas informacién sobre los cursos. Pretendemos actuar de conexion entre el
consumidor final de los cursos y el proveedor de estos de tal modo que seamos capaces
de llevar las demandas de formacién educativa de estos consumidores finales a los centros
de educacién para poder ayudarles a digitalizar sus negocios y potenciar el crecimiento
de la educacion.

3.2 Mision, Vision y valores

Nuestra mision es “ser el canal de comunicacion que facilite el mejor mach en educacién
entre centros de formacién y cualquier persona interesada en cursos de formacion. Para
ello, empleamos tecnologia de Gltima generacion como los modelos de Machine Learning
que nos permiten ofrecer una mayor personalizacion que la ofertada por el mercado en la
actualidad. De esta forma conseguimos que los usuarios ahorren tiempo, encuentren
cursos totalmente adaptados a sus exigencias y por lo tanto consigan una formacion
optima. Al tiempo que conseguimos crecer y colocarnos como la App de referencia.
Ademas, ayudamos a los centros a adaptarse a un entorno digital el cual se ha convertido

en requisito para poder competir en el mercado”

La vision de CourseScope es: “ser lideres en recomendaciones de formacion online
ajustadas a las necesidades reales de nuestros clientes”.

Deseamos realizar una mejor seleccion y reparto de cursos formativos a la poblacion de
una manera eficiente y con la mejor experiencia de usuario posible. También queremos
mejorar el crecimiento de los centros y poder contribuir al progreso de la educacién como

aspecto esencial en la economia de un pais.

Los valores de la empresa seran imprescindibles para guiar la totalidad de las acciones y
conductas de CourseScope. En nuestro equipo compartimos una serie de valores
indiscutibles que sirven de centro para las adaptaciones ante un entorno incierto. La
transparencia, la comunicacion, el servicio al cliente personalizado y de calidad, y el
feedback (tanto de fuera como dentro de CourseScope). Todos ellos son explicados en

profundidad en el apartado 3.4 Business Model Canvas.

3.3 Analisis interno y externo
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3.3.1 Andlisis interno

En primer lugar, hay que realizar un analisis interno para detectar las debilidades y
fortalezas de la empresa que nos muestren las posibles ventajas y desventajas de nuestro

proyecto.

Debilidades:

Nuestra empresa, es de nueva creacion, ello implica que todavia no tiene todos los
recursos que pueden tener otras empresas mas asentadas. Asimismo, esta formada por un
equipo joven sin experiencia laboral. Esto implica dedicar un mayor esfuerzo de inversién
en recursos que permitan promocionar la marca y darlo a conocer de una manera éptima.
Por otro lado, no somos los first-movers de este mercado. Si bien es cierto que podemos
invertir en hacer una buena campafia de marketing, no podemos evitar que la competencia
actual o la que vaya surgiendo utilice técnicas similares para ganarse a sus clientes o
directamente que como llevan mas tiempo en el mercado que nosotros tengan fidelizados

a los mismos.

Algunos aspectos a tener en cuenta son los relacionados con la tesoreria. Al ser nuestra
empresa de reciente creacion y dirigida por gente relativamente joven, nuestras fuentes
de financiacion inicial podrian no ser suficientes ante inconvenientes no previstos. Existe
el riesgo de no cumplir con nuestras expectativas de ventas, impidiendo el crecimiento
esperado. Como consecuencia, debido a unos fondos ajustados, el negocio podria

quedarse estancado generando problemas de tesoreria y finalmente al cierre del proyecto.

Asimismo, otro aspecto a tener en cuenta es la variedad de nuestros productos. Nuestro
modelo de negocio plantea cuatro tipos de productos:
cursos/grados/masteres/oposiciones/formacion profesional. Si  bien, nosotros los
categorizamos en tres tipos de productos: el barato, el intermedio y el Premium. El
producto barato podria generar la mayor parte del trafico. Sin embargo, si
progresivamente no aumentamos las ventas con el resto de los productos nuestras ventas

podrian desequilibrarse

Ademas, habria que destacar la corta vida del producto. El problema es que los cursos,

grados y master evolucionan muy rapido y van cambiando hacia tendencias que son mas
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demandadas segun los perfiles mas necesitados. Un master puede ser hoy de gran
atraccion y al afio puede no ser demandado debido a que las empresas no necesitan esos
perfiles. Por lo tanto, es de gran relevancia mantener la plataforma actualizada con la
formacion que méas demanda por el mercado para que, en consecuencia, los usuarios se

interesen por nuestros servicios

Por ultimo, hay que destacar la parte analitica y técnica. Desde un principio, requerimos
de un miembro con un perfil mas técnico que nos ayude desde el inicio a la puesta en
marcha y el mantenimiento de nuestro algoritmo ya que es considerado una parte esencial
para poder crear la empresa. Actualmente ninguno de los fundadores poseemos dichas
habilidades.

Fortalezas:

En primer lugar, establecemos unos precios competitivos para atraer a nuevos clientes.
Nuestro objetivo es conseguir fidelizar a los centros de formacion para que confien y
apuesten por nosotros a la hora de ofrecer sus servicios en el mercado. Unas relaciones

solidas es lo que permitira a CourseScope comenzar con buen pie.

Por otro lado, la capacidad de crecimiento de nuestra idea de negocio es muy elevada,
siendo un negocio escalable. Por un lado, nuestra plataforma presenta diversos tipos de
formacién donde el usuario tiene infinidad de opciones a elegir acorde a sus preferencias.
De esta manera, las posibilidades de ofrecer una mayor cantidad de formacion son
infinitas. Por otro lado, a medida que vayamos creciendo, el negocio se puede expandir a
mercados latinoamericanos, donde existen patrones culturales similares lo que facilitaria

analizar con precision su mercado.

Asimismo, hay que destacar que Coursescoupe es una plataforma que pone mucho
esfuerzo en personalizar las ofertas a las necesidades de los usuarios. El objetivo es poder
ofrecer una plataforma lo mas dindmica y facil posible para mejorar la experiencia del
usuario a la vez que atender a sus exigencias en cuanto a la busqueda de formacion. A
través de una serie de preguntas iniciales, un test de orientacion, unos filtros que permiten
concretar la busqueda de formacion y el inicio de sesion con LinkedIn ofrecemos un

servicio adaptado a las necesidades de cada usuario.
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Por Gltimo, cabe destacar que contamos con el apoyo y la experiencia de un mentor
especializado en la tecnologia que empleamos para nuestra plataforma. Durante la
creacion y los primeros pasos en nuestra startup iremos mano a mano para cualquier

obstaculo que se nos pueda presentar debido a la falta de conocimientos técnicos.

3.3.2 Andlisis externo

Para llevar a cabo el analisis externo utilizaremos dos herramientas. Por un lado el
PESTEL, donde se analiza el entorno teniendo en cuenta aspectos politicos, econdémicos,
sociales, tecnolégicos, ecoldgicos y legales. Por otro, el modelo de las 5 fuerzas de Porter,
en el cual se tiene en cuenta aquellos factores que indican lo atractivo que es una industria
con indicadores como rivalidad entre competidores, amenaza de entrada de nuevos
competidores, amenaza de productos sustitutivos, poder de negociacion de proveedores

y poder de negociacion de los clientes.

Factores Politicos

Se tendra en cuenta factores sobre la estabilidad del pais en términos politicos,
observando capacidad institucional, madurez del sistema politico e incluso la mayor o
menor intervencion del gobierno respecto al sector privado. En un principio no
consideramos que el entorno politico de Espafia suponga alguna amenaza para la creacion
de nuestra empresa. Espafia mantiene una capacidad institucional relativamente
desarrollada, fomentando la democracia liberal como sistema politico y un mercado
competitivamente libre. No obstante, cabe mencionar que, a pesar de ser un ejemplo de
una democracia liberal, en los ultimos afios se ha podido presenciar cierta incertidumbre
respecto a su estabilidad politica por situaciones como la de Catalufia. De acuerdo con la
Comision Nacional de Mercado de Valores (CNMV), las tensiones provocadas por
Catalufia generan una inestabilidad politica que podrian retraer las decisiones de inversion
afectando a la actividad economica (Expansién, 2019). Por otro lado, existe una actitud
positiva en cuanto al emprendimiento. De hecho, en el evento de Summit South de Esparia,
se tratan tematicas como el incremento de Startups durante la Gltima década. Basado en
datos analizados durante los ultimos 7 afios, se observa como en el afio 2020 nos
encontramos ante la cifra mas alta de espafioles emprendedores, en el cual méas de 44%

ha lanzado por lo menos dos proyectos antes de su startup actual. Politicos espafioles
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como la vicealcaldesa de la Comunidad de Madrid participaron en el evento, fomentando

la innovacion como un buen motor de la economia (Gonzélez A. , 2020).

Factores econdmicos:

El contexto econdmico de un pais sera de suma relevancia a la hora de implantar un
negocio. Indicadores como el crecimiento o decrecimiento del PIB, el ahorro, la inflacion,
los tipos de interés o el desempleo seran variables a tener en cuenta a la hora de establecer
tu negocio. ¢Por qué? estas variables que determinan el movimiento de la economia
demostraran el comportamiento de los consumidores, que sera vital para poder sacar
rendimiento a nuestro negocio. Actualmente, debido a la pandemia muchas economias
han sufrido un fuerte impacto afectando a la capacidad econdmica de la poblacion y
posiblemente incitando a un menor consumo. De hecho, se observa que en la zona euro
la tasa de ahorro ha incrementado del 13,2% al 16,8% y concretamente en Espafia este
aumento ha sido del 6,3% al 15,3% (Gimenez, 2020). Sin embargo, creemos que donde
hay un impacto negativo se pueden sacar oportunidades si se actUa de manera adecuada.
Por un lado, la situacion actual ha obligado a muchas empresas a digitalizar muchos de
sus procesos a causa de las restricciones. Esto hace que sea importante adaptarse al
crecimiento del entorno tecnoldgico provocado en parte por el Covid-19, siendo esta una
de las pocas vias donde las empresas pueden seguir generando ingresos. De hecho, si nos
centramos en el gasto medio por persona en ensefianza, observamos que en Espafia esta
cifra ha estado creciendo desde el 2014 a un ritmo constante que apuesta por el
compromiso de los ciudadanos de incrementar su nivel de estudios. Segun el INE, el gasto
medio por persona en 2019 alcanzaba los 193,10 euros, en comparacion con la cifra de
157,53 de 2014 (INE, 2019). Por otro lado, debido al desempleo y el mayor tiempo
disponible por la reduccion de la movilidad provocada por la pandemia muchas personas
han optado por seguir formandose como una alternativa ya sea por adaptarse mejor al
mercado o por aprovechar el tiempo perdido (El economista, 2020). Teniendo en cuenta
gue nuestro pais se caracteriza por tener una tasa media de desempleo alta desde 1980
siendo la tasa a 31 de marzo de 2021 del 16,3% (Gdmez, 2021), cobra sentido invertir en
formacion con el fin de diferenciarse en el mercado laboral a través de una inversion en
formacién. Esto hace que nuestra plataforma cobre aun mas importancia puesto que
permite que los usuarios tengan la posibilidad de comparar entre una amplia oferta de

formacidn para elegir la opcién méas conveniente.
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No obstante, al igual que existen oportunidades también se nos presentan ciertas
amenazas. Como hemos mencionado, la principal amenaza que puede sufrir nuestro
modelo de negocio esta relacionada con la coyuntura econémica. En estos momentos
nuestro pais esta experimentando una situacién economica complicada para muchas
familias que implica una reduccion del consumo. Por ello, los recursos destinados a
formacion pueden verse reducidos este 2021. Las universidades y centros de formacion
auguran que este 2021 las matriculaciones de masteres y posgrados pueden reducirse,
sobre todo del alumnado de fuera de la UE que es el mas rentable para las universidades
espafiolas (Rodriguez P. , 2020). Esto es debido a que estos alumnos representan el 16%
de las matriculaciones en los posgrados. Esto implicaria que los centros inviertan menos
en la promocion de su oferta de formacion al ver reducir la demanda, que a la vez afectaria

a nuestro negocio pues sin ofertas tampoco hay productos en nuestra plataforma.

La segunda amenaza que hemos analizado tiene que ver a su vez con una de las
oportunidades mencionadas anteriormente. Nuestro pais destaca por la dificil insercion
laboral tras la finalizacion de los estudios. Si bien es cierto que un 38,6% de la poblacion
espafola entre 25 a 64 afios cuenta con una titulacion de nivel superior, nuestro pais es el
segundo de la UE con la mayor tasa de paro. Segun el Eurostat, Espafia cuenta con un
36,9% de ocupados graduados superiores en trabajos de baja cualificacion, situando a

nuestro pais con el mayor porcentaje de toda Europa (CYD., 2020))

Por lo tanto, a pesar de tener un contexto econdomico poco favorable que afectan al
consumo creemos que la demanda de la formacion online puede aprovechar las pocas

oportunidades que hay todavia en el mundo del emprendimiento.

Factores socioculturales

Las variables sociales y culturales seran de gran importancia a la hora de entender bien al
consumidor. Nuestro factor de éxito dependera principalmente de un buen estudio y
andlisis de lo usuarios. El estilo de trabajo, el nivel educativo, las preferencias, opiniones
y la propia cultura seran claves para poder ofrecer un producto adaptado como el que
perseguimos desde nuestro negocio. Analizar bien a través de su comportamiento qué
necesidades todavia no estan satisfechas sera clave. Nuestra estrategia ird dirigida al
mercado espafiol, pais en el que residimos y del que tenemos un mayor conocimiento y

contacto sobre su cultura, lo que nos permite analizar mejor el entorno. Cémo una via
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complementaria algunos paises latinoamericanos podrian ser otro mercado potencial
debido a la similitud en varios factores culturales y por lo tanto digno de ser estudiado en
un futuro, por ello hablamos de la escabilidad. Es decir, si sabemos aprovechar nuestro
negocio al poner a disposicion nuestra oferta de cursos a Latinoamérica se nos presenta
una buena oportunidad a explotar. Hoy en dia, mas de 620 millones habitantes viven en
América Latina y el Caribe lo que supone un mercado potencial muy amplio. Ademas,
para 2040 se espera que el nimero de estudiantes pase de 30,4 a 65,6 millones, mas que
toda la poblacion en Espafia. Si bien en estos momentos el continente esta viéndose
castigado por el Covid-19, Rafael Puyol, ex rector de la universidad Complutense estima
que la demanda va a ser tan grande una vez termine la pandemia que va a ser dificil
asumirla de manera presencial (Fernandez, 2020). Durante el curso 2018-2019, el sistema
universitario espafiol contd con casi 40.000 estudiantes de América Latina y el Caribe,
1000 més que el afio anterior. Aungue Estados Unidos sigue siendo el destino favorito,
Espafia esta subiendo puestos por la facilidad de homologar los titulos (Fernandez, 2020).

Otras de las oportunidades es que nuestra sociedad apuesta por la formacion, de hecho se
apunta directamente a un crecimiento del mercado de formacion con un enfoque al
mercado espafiol. Cada vez son mas personas las que apuestan por seguir formandose,
siendo mas de 1.290.455 alumnos los matriculados en el sistema universitario espafiol en
el curso 2018-2019 (CYD, 2021). Ademas, cada afio desde principios de este siglo, los
alumnos matriculados en las universidades privadas han aumentado en 88.000

justificando un creciente protagonismo del sistema universitario privado.

Por otro lado, tanto en el mercado espafiol como en el resto del mundo se ha incrementado
el consumo en las plataformas digitales lo que supone un cambio social de gran relevancia.
Cada vez son més personas las que recurren a su dispositivo movil tanto para informarse
sobre la actualidad como para comunicarse y compartir contenido. Segun un estudio sobre
la actitud hacia el contenido digital de personas entre 16 y 74 afios realizado por la
Observacién Nacional de Tecnologia y Sociedad (ONTSI) en 2017 el 71,6% de la
poblacion espafiola ha utilizado contenido de fotos digitales por distintos medios, el 67,1%
incrementa su uso de apps moviles y el 62,2% recurre a las plataformas digitales para
consumir noticias y articulos de actualidad (ONTSI, 2017). Ademas, cabe destacar que,
entre las Apps moviles, las redes sociales son los principales canales de comunicacion y

atencién al cliente mas importantes de los que ponen en marcha las marcas para llegar a
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los consumidores (ONTSI, 2017). Por consiguiente, se presenta una oportunidad para
saber utilizar los mejores medios donde aplicar nuestras estrategias de marketing y donde

vender nuestros servicios.

Factores tecnoldgicos

Debido a que nuestro plan de empresa requiere de cierta tecnologia, sera necesario
analizar bien el desarrollo de las infraestructuras tecnoldgicas disponibles en el pais.
Actualmente, los paises europeos entre los que se puede destacar Espafia, han sabido
beneficiarse de la guerra comercial y tecnol6gica entre China y Estados Unidos. De hecho,
de 2019 a 2020, se observa un crecimiento del 39% en cuanto a inversiones en empresas
tecnoldgicas europeas se refiere. Espafia, concretamente, se sitia en 2019 en el sexto lugar
de la lista de los diez primeros paises europeos en materia de negocio tecnolégico
(Campmany, 2020). Por tanto, un entorno favorecedor en cuanto al desarrollo tecnolégico
nos abre mas puertas de cara a expandir posibles mejoras tecnologicas.

Asimismo, aunque de una manera mas reducida, se observa que, el uso de las tecnologias
en los hogares espafioles ha incrementado. Asi, segun estudios del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) el 81,4% de los espafioles posee algun tipo de ordenador suponiendo
esto un incremento de 0,5 puntos porcentuales respecto al 2019. Por otro lado, el 93,2%
de las personas de entre 16 y 74 afios ha accedido a internet en los dltimos 3 meses de
2020 suponiendo un aumento de mas de un millon de usuarios (INE, 2020). Finalmente,
en dicho estudio, se destaca también un mayor uso de las tecnologias de red en
comunidades como Madrid, Catalufia y Navarra. Este incremento en el uso y
disponibilidad de recursos digitales, de nuevo nos abre un camino para sacar provecho de

la oferta en formacidn online y poner nuestro servicio personalizado a los usuarios.

Factores ecologicos

Debido a la creciente importancia de la sostenibilidad y el impacto en el medio ambiente
este es uno de los factores que no se puede ignorar. No solo por las distintas regulaciones
que hay al respecto, sino también por la mayor exigencia de los consumidores con un
perfil caracterizado por la concienciacion ecoldgica. Debido a la naturaleza de nuestro
plan de negocio, se puede entender que en los procesos de nuestro negocio al estar

digitalizados no son perjudiciales para el medio ambiente o por lo menos no directamente.
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No obstante, el uso de las plataformas digitales si que tienen un punto negativo ya que
afecta de manera indirecta a nuestro entorno, aunque no exista conciencia de ello. Todo
el trafico que genera los movimientos en las aplicaciones moviles supone una emision,
recepcion y almacenamiento de datos. Actualmente en el dia a dia con un entorno mas
digitalizado se acumula cantidades desmesuradas de datos lo que requiere de mucho
consumo de energia. De hecho, la huella digital del sector de la tecnologia de la
informacion equivale al 7% del consumo de electricidad mundial segun un estudio de
Greenpeace Yy el sector digital produce el 1,4% de las emisiones de gases de efecto
invernadero segun datos del Foro Econdémico Mundial (FEM) (Ros, 2019). No obstante,
aunque sea un aspecto a tener en cuenta, no consideramos que nuestros servicios generen
un impacto muy significativo dentro de los porcentajes del sector digital y en

consecuencia no generaria problemas a nivel profesional.

Factores legales

Cualquier tipo de empresa tendra que hacer frente y jugar dentro del marco juridico y
sistema institucional de la nacion determinada. Es decir, cumplir con las normas que rigen
las relaciones econdmicas, juridicas y sociales entre los diferentes participantes en dicho
pais. No solo habra que tener en cuenta las regulaciones en materia laboral, sino también
en materia fiscal donde surgiran factores que influyen en nuestro plan financiero como
por ejemplo a la hora de constituir la empresa. Dentro de la zona euro Espafia presenta
algunas barreras para emprender. Por un lado, los trdmites que son necesarios para poder
emprender. Asi el 61,6% de los expertos consultados en el informe “Global
Entrepreneurship Motinor (GEM)” coinciden en que el exceso de tramites supone una de
las principales dificultades en la creacion de empresas en Espafia (La VVanguardia, 2020).
Por otro lado, segln el indice de Competitividad, la presion fiscal normativa sobre el
impuesto de Sociedades en Espafia es un 16% superior a la media de la UE (Velarde,
2019). Por ello, los costes que suponen la presidn fiscal serd un factor a tener en cuenta a

la hora de iniciar nuestro plan de negocio ya que pueden suponer una amenaza.

3.3.3 Andlisis del entorno especifico (Las 5 fuerzas de Porter)

El analisis del entorno especifico nos podré indicar en términos generales lo atractivo que
es un sector determinado. Para poder llevar a cabo el mismo, se emplea el Modelo de las
5 fuerzas de Porter. Este modelo esta dividido como su propio nombre indica en 5 fuerzas

que son: (1) la rivalidad entre competidores, (2) la amenaza de entrada de nuevos
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competidores, (3) la amenaza de productos sustitutivos, (4) el poder de negociacion de
proveedores y (5) el poder de negociacion de los clientes (Johnson & Whittington, 2017)

(1) La Rivalidad
La mayor o menor rivalidad entre los posibles competidores dependera de varios factores
como son: el nimero de competidores, el crecimiento de la industria, los altos costes fijos
y la diferenciacion (Johnson & Whittington, 2017). Por lo tanto, esta fuerza seré esencial
para establecer la estrategia de cara a posicionarse en la industria. En nuestro caso, hemos
analizado varios competidores que ofrecen un servicio bastante similar ya que su modelo
de negocio también se basa en cobrar por la generacion de leads para los centros de

formacién. Entre ellos se encuentran:

Figura 1: Competidores directos

Emagister Aprendemas Educaweb
Transacciones 2,5M 1M 250k
Leads Si Si Si
Ingresos Leads y publicidad Leads y publicidad Leads y publicidad
Cuotas pagadas por los | Cuotas pagadas por los | Cuotas pagadas por los
centros centros centros (+enfoque
orientativo para
usuarios)
N° de cursos + de 1.000.000 + de 490.000 + de 30.000
Ne centros formacion + de 100.000 + de 28.000 + de 20.000
N° de usuarios 40.000.000 7.000.000 (redes | 3.000.000
sociales)
Paises en los que opera | 14 paises Espafia, México vy | Espafia
Colombia

Fuente: elaboracion propia

Tras un andlisis de nuestros posibles competidores, consideramos que estas 3 empresas son
nuestros competidores mas directos. En cambio, otras empresas como Coursera 0 Edx no

las hemos considerado como competidores directos debido a su modelo de negocio en el
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cual su buscador no esta destinado a conseguir leads sino a realizar el curso que busca el

usuario en la propia plataforma.

La rivalidad se presenta debido a que a pesar de encontrar poca concentracion de
competidores directos, nos encontramos ante unas empresas asentadas con cierta imagen
ganada en una industria que actualmente esta en auge. Emagister por ejemplo, lleva desde
2014 orientando su modelo de negocio hacia una digitalizacion e internacionalizacion segin
las nuevas necesidades del mercado. Ademas, con la crisis del Covid-19, esta empresa ha
sabido adaptarse a la situacion y ha minimizado las incidencias que podria causar el virus a
las instituciones de su plataforma. EI comportamiento del consumidor en este Gltimo ha
cambiado hacia la formacion online y a distancia donde se han disparado los leads y
Emagister ha sabido asumir ese cambio de demanda (Diaz, 2014). Ademas, los costes fijos
seran relativamente altos ya que a pesar de no tener que invertir en inmovilizado material,
Ssi que es necesario construir una buena estructura tecnoldgica si queremos tener unos
servicios de calidad. No obstante, las oportunidades encontradas para diferenciarse juegan
a nuestro favor pues como hemos explicado previamente la experiencia del usuario todavia
no esta del todo satisfecha. Por consiguiente, nuestra propuesta de valor jugard un papel
esencial si queremos establecer una estrategia capaz de hacernos destacar frente a la

rivalidad de los competidores.

(2) Amenaza de entrada de posibles competidores

Podriamos decir que hay altas probabilidades de que nuevos competidores entren en el
sector. En primer lugar, porque la situacion actual provocada por la pandemia ha
incrementado la demanda por la formacion online. Como bien hemos justificado al principio
del trabajo, el Covid-19 ha favorecido la aparicion de nuevas oportunidades en el &mbito
educativo. Por ello, no sorprenderia que nuevos competidores intentardn tomar parte del
crecimiento al que ese sector se esta viendo expuesto. En segundo lugar, cabe destacar que
la naturaleza de este modelo de negocio no genera tantas barreras de entrada en cuanto a
canales de distribucion pues creemos que sobre todo dependera de la capacidad tecnolégica
y del atractivo de la propuesta de valor. En tercer lugar, a pesar de que el sector esté en auge
hay que tener en cuenta que existen ya competidores asentados que han podido generar

economias de escala pues su experiencia ha permitido generar el suficiente volumen de
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leads como para dar a conocer su imagen y asi ahorrar en costes en promocion pudiendo ser

una importante barrera de entrada a considerar.

(3) Productos sustitutivos

Dentro de este sector podemos encontrar algunas posibles amenazas de productos
sustitutivos. Empresas como Coursera 0 Edx no son competidores directos pero se puede
considerar que los productos que ofrecen son sustitutivos debido a la similitud que presenta
su oferta. Su buscador permite realizar el curso deseado de manera directa en la propia
plataforma mediante clases ya grabadas en lugar de redirigirlo al centro de formacion. Por
lo que muchos usuarios podrian optar por realizar estos cursos a través de esta via en lugar
de acudir a un intermediario. No obstante, creemos que la amenaza provocada por empresas
similares no es tan significativa debido a que el objetivo de los dos tipos de usuarios es
diferente. Hay un ligera pero importante diferencia que puede ser decisivo para optar por
una u otra. En empresas como Coursera se ofrecen cursos para que el usuario los realice
libremente, segln su disponibilidad, sin ningun tipo de seguimiento y con clases ya
previamente grabadas. En cambio, nosotros llevamos al usuario hacia una formaciéon donde
se imparten las clases en directo, se realiza un seguimiento y hay un contacto directo con el

docente, es decir, el procedimiento habitual de cualquier centro.

(4) Poder de negociacion de proveedores

Dado que tenemos dos tipos de clientes, el consumidor final y el centro de formacion,
podriamos decir que los clientes (centros de formacién) y los proveedores en nuestro caso
son los mismos. Los centros son quienes compraran nuestros leads al mismo tiempo que
nos proveeran de sus ofertas académicas para poder mostrar a los consumidores. Su poder
de negociacién puede verse reducido por la poca concentracion de empresas que ofrezcan
un servicio similar y tan personalizado lo que hace mas dificil cambiar de un competidor a
otro. Por ello, es importante que Coursescope trabaje bien en su adaptacion al usuario y en
crear una buena experiencia para diferenciarse de la competencia actual y de los potenciales.
Asimismo, la opcion de promocionar sus propios cursos no es suficientemente atractiva
debido al gasto y la gestion que supone promocionar tu abanico de ofertas a un mercado con
millones de personas buscando formacion. Con un intermediario como nuestra empresa

conseguimos canalizar de manera efectiva la demanda del consumidor con la oferta
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académica que mas le conviene segun sus intereses y sus experiencias mediante nuestra

tecnologia e investigacién del usuario.

(5) Poder de negociacion de usuarios o consumidores

Nuestros clientes principales son los proveedores ya que son con quien generamos los
ingresos, pero los usuarios son los que consumirén la oferta académica. En este caso, debido
a la presencia de nuestros competidores directos, su poder de negociacion es alta ya que si
el consumidor no consigue satisfacer la necesidad en una plataforma todavia tiene otras
opciones. No obstante, tras investigar sus plataformas no creemos que haya suficiente

personalizacién como para que la experiencia de los usuarios sea 6ptima.

Matriz DAFO

A continuacién, en la siguiente tabla se muestra la Matriz DAFO — por sus siglas,
Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades -. Esta matriz nos permite visualizar
de manera resumida la informacidn recogida tanto en el apartado de analisis interno (3.3.1)

como en el apartado de andlisis externo (3.3.2).
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Figura 2: Matriz DAFO

Anadlisis interno Andlisis externo

Aspectos negativos DEBILIDADES: AMENAZAS:

e Poca experiencia e  Aumento de ahorro por bajo
e Bajo presupuesto inicial crecimiento econdmico

e  Productos muy diversos e Consumo de energia elevado
e Necesidad de un perfil e  Exceso de tramites y mayores
técnico costes para crear empresas en

Esparia

e Rivalidad alta

e  Productos sustitutivos

Aspectos positivos FORTALEZAS: OPORTUNIDADES:
e  Precios competitivos e Mayor tendencia a la
e  Mayor personalizacion y blsqueda de formacién
adaptacion (mejor online
experiencia) e Impulso del emprendimiento
e Negocio escalable en Espafia

e  Apoyo de un mentor e Buena conexion con el

especializado mercado latinoamericano

e Aumento de desarrollo

tecnoldgico en Espafia

Fuente: elaboracion propia

3.4. Business Model Canvas

Para una mejor comprension de nuestro plan de negocio utilizaremos el método de
Business Model Canvas donde podremos visualizar de manera esquematica y organizada
todos los elementos que compone nuestro negocio. Este modelo fue creado por el experto
en estrategia empresarial Alexander Osterwalder en 2011 (Hernandez, 2017). Es una
forma sencilla de tener plasmado a golpe de vista toda la estructura de una empresa. Esto
por un lado, nos permite analizar de manera mas eficiente aquellos puntos a mejorar o
cambiar en cada uno de los elementos y por otro lado, sirve de guia para ayudar a
establecer un rumbo fijo para evitar desviarse. Incluso a la hora de presentar la idea de
negocio ante terceros puede ser de gran utilidad para mostrar visualmente el negocio

completo.
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De acuerdo con una de las sesiones del concurso Comillas emprende donde el equipo de
CourseScope ha tenido la oportunidad de participar, el modelo de Business Canvas se
puede dividir en tres categorias. Mas en concreto, cada uno de los elementos esta
agrupado de forma que se si se completa de manera adecuada responde a la pregunta de
si es factible, deseable y viable. Ser deseable: encontraremos la respuesta en base a la
propuesta de valor, los segmentos de los clientes, las relaciones con clientes y los canales.
Ser factible: se averiguard de acuerdo con la investigacion de asociaciones claves,
actividades clave y recursos clave. Y por ultimo, ser viable: sabremos si la empresa es
realmente viable seglin nuestra estructura de costes y fuente ingresos. En la figura 3 se
puede visualizar el Modelo Business Canvas:

Figura 3: Business Model Canvas

ASOCIACIONES CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTAS DE VALOR RELACIONES CON CLIENTES SEGMENTOS DE MERCADO
Universidades y otros centros| Creacion y mentenimiendo de la plataforma  |Necesidad no satisfecha del todo experiencia |Servicio al cliente Tipos de clientes:
de formacion Seleccion y mantenimiendo de cursos y Un método mas sencillo, user-friendly Redes sociales Cliente 1. Usuarios
Academias de idiomas asoclaciones Cursos adaptados a experiencias pasadas e |ofertas
Inversores Desarrollo de comunidad de usuarios Ahorro de tiempo Seguimiento e informes Estudiantes y jovenes profesionales
Partners tecnoldgicos Redes sociales, foros de empleo, ferias Servicio de calidad Feedback de los clientes sin sesgos socioecondmicos en
Academias de idiomas educativas Seguridad para las universidades via Transparencia busca de formacion
academias de idiomas Venta de "leads” ldentificacion de los clientes, a través del Comunicacion **Servicio gratuito
Asesores legales Promociones andlisis de los perfiles de Linkedin
RECURSOS CLAVE Formulario CANALES

Redes sociales Pagina Web Cliente 2. Centros

Software (pagina web) Comerciales Centros Universidades

Datos, informacidn y algoritmos Redes sociales (Linkedin) Centros de FP

Red global (alcance) Buscadores (Google Ads) Academias

Persanal Institutos de idiomas

Seminarios
**También son los pi
ESTRUCTURA DE COSTES FUENTES DE INGRESOS

COSTES FLJOS Venta de leads
Creacion y mantenimiento pagina web Informes de tendencias
Salarios
COSTES VARIABLES
Publicidad y marketing

Fuente: elaboracion propia

SER DESEABLE

Propuesta de valor: es este elemento el que marcara la diferencia con respecto al resto
de los competidores, puesto que sera lo que realmente aportara valor a los consumidores
y clientes. Es decir, es el eje que sujeta todo el modelo de negocio y permitira el buen
desarrollo de las diferentes actividades y planificaciones alrededor de la misma (Liébanas,
2015). Para ello sera necesario analizar cuales son los problemas que pueden encontrar

los clientes y usuarios en las ofertas actuales realizadas por otras empresas. De esta
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manera, una vez que entendamos cuéles son los aspectos a mejorar, diseflamos una
solucion que crea valor a ambas partes. Para ello dividimos este apartado en tres partes:

1. Problemas y necesidades del usuario/cliente

2. Captar a los clientes y al segmento de mercado

3. Creacion de valor a las partes implicadas.
Problemas y necesidades del usuario y cliente: actualmente sigue existiendo algunas
lagunas en el mercado de la formacidn. De hecho, los problemas mas comunes que hemos
identificado segun la respuesta de los usuarios en nuestra encuesta son los siguientes:

- Plataformas complejas para buscar la formacién mas adecuada

- Filtros insuficientes y excesivamente generales

- Escasa personalizacion de la plataforma

A través de estas respuestas lo que podemos observar es que los actuales buscadores de
cursos no satisfacen bien la demanda de los consumidores o usuarios. Esto es asi porque
les invaden con multitud de cursos que solo les hacen perder el tiempo para seguir
buscando y comparar con otros buscadores. Nuestra propuesta de valor se basa en mejorar
la experiencia del usuario mediante recomendaciones totalmente adaptadas a su perfil y
necesidades. Para ello recopilaremos los datos de dichos usuarios a través de formularios

y a través de LinkedIn.

Captacion de clientes y segmento del mercado: los clientes pueden ser centros
universitarios, de formacion profesional y escuelas de negocio entre otros. Ofrecemos la
oportunidad de promocionar su imagen Yy sus ofertas en nuestra plataforma donde con el
paso del tiempo podremos generar informes de tendencias gracias a la acumulacion de
datos de los usuarios siéndoles muy atil para adaptarse a los cambios en el ambito
educativo. Ademas, lo que ofrecemos a los clientes es la opcién de comprar leads ya
verificados y parametrizados con los perfiles deseados. Si nuestros clientes desean
conocer la informacién de contacto que proporcionan los leads, deberan realizar un pago
que variard segun de donde proceda el lead (cursos, formacion profesional, grados,

oposiciones o masteres). (los precios se explican en el punto 4.3)

Creacion de valor a las partes implicadas: la plataforma actia como intermediario
enlazando la oferta y la demanda de los centros de formacién y los usuarios que desean

cursar esa formacion y de esta manera es como nosotros creamos valor a las dos partes.
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Por un lado, le damos a los centros la oportunidad de crecer mediante la publicacion de
sus cursos en el entorno digital y, ademas, contribuimos también al sector de la educacion
aumentando el nivel de estudios de la poblacién espafiola. Por otro lado, ayudamos a los
usuarios a renovar o incorporar nuevos conocimientos que les permitira adentrarse en el

mercado laboral para aprovechar nuevas oportunidades laborales.

Segmentos de mercado

Los segmentos del mercado segin cada empresa seran aquellos grupos de consumidores
que comparten una serie de caracteristicas similares a los que se pretenden satisfacer la
demanda. En el caso de CourseScoupe es necesario establecer una diferencia muy clara

entre nuestros clientes y los usuarios finales o consumidores de la plataforma.

Por un lado, se encuentran los clientes de nuestro servicio que son aquellas universidades,
centros de formacidn profesional, academias y centros de formacion de cursos que buscan
ofrecer su formacion promocionandose en nuestra plataforma. Hemos considerado los
centros como clientes ya que al final son los que pagaran por nuestros servicios. En un
principio no discriminamos por su prestigio o calidad de cursos, pero si que intentaremos
priorizar aquellos centros que ofrezcan un nimero determinado de cursos y con buenas
valoraciones. Por otro lado, se encuentran todos aquellos usuarios 0 consumidores que
acceden a la plataforma con el objetivo de buscar la formacion méas adecuada para cada
uno de ellos. Dividimos a nuestros usuarios segun criterios geograficos, demogréaficos y
socioecondmicos. En el aspecto geografico, nos dirigimos principalmente al mercado
espafol, aunque con expectativas de expandirnos al mercado latinoamericano y usuarios
anglosajones. En cuanto al demografico, como regla general delimitamos la edad entre
16 y 40 afios ya que es el rango de edad donde se encuentra la mayoria de las personas
que buscan formacion (figura 4). Segun el tipo de formacion (master, grado, oposicion o

curso) se delimitara mas aun, por ejemplo, en el caso del méaster estara entre 21 y 35.
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Figura 4: Estudiantes matriculados y egresados en grado y Primer y Segundo Ciclo

Matriculados Egresados
Grupo de edad Grupo de edad
18-21 2225 W 26-30 W =30 <25 W 25.30 W 3140 W =40
14,75 %

447 %
B.6%

9,75 Y-
48.86 % 21,06 %

\_/ ithilie
26,64 %

Figura 5: Estudiantes matriculados y egresados en Master

Matriculados Egresados
Grupo de edad Grupo de edad
<25 W 2530 @ 3140 @ >40 =25 W 2530 W 3140 W >40
10,24 %
36,25 %

20,08 % 37.59 %

33.42%
Fuente: (Ministerio de Educacién, 2017)

Por ultimo, el aspecto socioecondémico no tendra en cuenta grandes diferencias entre los
usuarios de con distinto poder adquisitivo ya que desde el equipo creemos que no se

deberia rechazar la oportunidad a todos aquellos que busquen educarse.

Relacién con los clientes
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Partiendo de la base de que CourseScoupe se constituiria como una startup, el
establecimiento de buenas relaciones desde un principio con nuestros clientes es crucial

Si queremos ganarnos su respeto y confianza.

Por lo tanto, de cara a mantener una buena relacion tanto con nuestros clientes (los centros)
como con los usuarios finales, hay que considerar una serie de valores a cuidar. El primero
de ellos seria la transparencia. CourseScoupe estd comprometido a que las partes tengan
constancia de todo lo que se publica en la plataforma acerca de cualquier servicio que
provean. En todo momento, podran tener acceso a la informacién que esté publicada sobre
su formacion y podran actualizarla o cambiarla cuando lo soliciten (estos dos dltimos en
el caso de los clientes). El segundo valor radica en una buena comunicacion. Es necesario
conocer cuéles son sus necesidades de formacion y que solicitan en cada momento, lo que
nos permitird ofrecer los productos adecuados y por tanto una buena experiencia. El tercer
valor es el servicio al cliente. Es un valor que, manejado de manera eficiente, podria llegar
a ser una ventaja competitiva frente a la competencia existente en el mercado ya que
ofrecemos una atencion mas personal y directa. CourseScope se propone a que tanto el
usuario como el cliente se encuentren totalmente comodos con el equipo. De tal forma
que, si se encuentra frente algun problema, duda o pregunta, pueda resolverlo de manera
rapida y sencilla a través de nuestro servicio. Por ultimo, cabe mencionar la importancia
del feedback. Nuestra idea de negocio busca sacar provecho de aquellas necesidades que
no estan satisfechas del todo con el propdsito de cambiar esas deficiencias y aportar valor.
Este feedback provendria tanto de usuarios como de clientes a traves encuestas que seran
enviadas con el marketing mailing. Esto permitiria tener una vision general de donde
podrian estar las areas de mejora y asi estar innovando constantemente en un mercado tan

competitivo.

Canales

El proyecto plantea diferentes canales a la hora de establecer una buena relacion tanto
con nuestros clientes (centros) y usuarios finales, asi como para darnos a conocer a
clientes potenciales, tanto centros, como consumidores finales Dependiendo de a quién
nos dirijamos, habra que definir un canal concreto para que las actividades y los objetivos
planteados sean alcanzados. De esta manera, podriamos dividir los canales en 2 tipos:

canales directos y canales indirectos
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Para establecer un canal directo poseemos un recurso digital que seria nuestra plataforma,
donde se podra interactuar con el equipo a traves de la mensajeria integrada. Si bien, en
el caso de los clientes (centros) podremos establecer una interaccion directa via telefonica,
En contra, los usuarios finales deberan acudir a través de la mensajeria de la plataforma
o el correo electronico. También sera necesario tener en cuenta los recursos humanos, es
decir, a todos los miembros del equipo. Esto es asi porque a pesar de tener distintos roles,
todos desempefiaremos la funcién comercial (por lo menos al principio) intentando por
un lado, establecer un contacto directo con los clientes para asegurar su relacion de
proveedores y por otro lado, con los usuarios para promocionar la marca y analizar sus

necesidades entre otros.

En el caso de los canales indirectos, disponemos de distintas herramientas de marketing
que irdn enfocadas en su gran mayoria a la promocién de la marca. Las herramientas
principales seran Google Ads, LinkedIn Ads e Instagram Ads y marketing mailing. Como
herramientas secundarias apostamos por colaboraciones con influencers en el ambito
educativo y por el marketing de guerrilla. Esto se desarrollara en detalle en el apartado

4.5 de Costes y Plan de marketing

SER FACTIBLE

Asociaciones clave: los socios clave de la empresa seran las distintas alianzas estratégicas
que se estableceran bien para compartir experiencia, costes o recursos. Se trata de
establecer una red de apoyo que contribuya al crecimiento y funcionamiento 6ptimo del
negocio (Sanchez, 2020). En el caso de CourseScope podemos hablar de 3 tipos de

alianzas claves.

En primer lugar, nuestro partner tecnologico, que sera de suma importancia ya que es el
principal motor para que nuestro negocio pueda ponerse en marcha. Tanto la creacion
como el mantenimiento dependera de un socio tecnolégico adecuado que esté

comprometido a realizar un buen trabajo.

En segundo lugar, los centros de formacion también jugaran un papel importante en

cuanto al atractivo de nuestra plataforma se refiere. Es decir, el prestigio del centro y la
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calidad del producto que ofrezcan serd importante si pretendemos generar leads ya que

dependiendo de esto conseguiremos captar mas o menos usuarios finales.

En tercer lugar, las colaboraciones con distintas empresas o influencers dentro del plan
de marketing. Actualmente una de las vias mas Utiles para promocionar una marca es con
los nuevos creadores de contenido en el mundo de los influencers a través de las redes
sociales. Segun Bloomberg, mas de 250 millones de dolares se destinan a marketing de
influencers en Estados Unidos, ya que se considera que es el canal online que mas clientes
captan (Frier & Townsend, 2016). Esto hace que sea interesante invertir recursos en
construir buenas alianzas con influencers u otras empresas (colaboraciones) para

distribuir informacion sobre nuestro negocio y darnos a conocer.

Por ultimo, subcontrataremos una empresa externa para las cuestiones administrativas y
legales. Esto permitira al equipo centrar su atencién al negocio y por lo tanto ser mas

efectivos.

Actividades clave: Las principales actividades que se llevaran a cabo en CourseScope se

dividiran en tres tipos: actividades de creacion, de mantenimiento y de crecimiento.

Para las actividades de creacidn, sera esencial la busqueda de un buen partner tecnologico.
Se tendra que invertir tiempo en construir y mantener un buen algoritmo que sea capaz
de generar las recomendaciones adaptadas a las exigencias del usuario. Habra también
una funcién comercial, construir las alianzas con nuestros socios claves ya que para poder
poner en marcha el proyecto necesitaremos establecer acuerdos con los centros y poder
ofrecer un producto en la plataforma. Por consiguiente, la elaboracion de una plataforma
online donde los usuarios puedan acceder facilmente también sera necesario en las
actividades de creacion. Por ultimo, destinaremos recursos y tiempo para crear contenido
en las redes sociales mas populares como LinkedIn e Instagram con el objetivo de estar

presente en la sociedad, atraer seguidores y dar a conocer CourseScope.

El segundo tipo de actividad clave se basara en el mantenimiento. Esto involucra
mantener nuestra principal herramienta tecnoldgica, la propia plataforma para posibles
errores y actualizaciones y finalmente las redes sociales para mantener la actividad de

promocioén. lgualmente incluimos las actividades de ventas de leads en esta categoria,
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principalmente porque es nuestra fuente de ingresos y es lo que nos ayudara a mantener

la empresa en pie y seguir aportando valor al mercado.

Las actividades de crecimiento se enfocan en el marketing y en el desarrollo de negocio.
Para seguir creciendo CourseScope necesitara de un buen plan de marketing que le ayude
a seguir consiguiendo leads y para ello es necesario atraer constantemente a nuevos
usuarios en busca de formacion. A medida que vayamos consiguiendo mas usuarios y
seamos mas conocidos, podremos conseguir economias de escala reduciendo nuestros
costes en promocion. En cuanto al desarrollo de negocio, seran actividades dedicadas a
la innovaciéon de la plataforma. CourseScope deberd estar al tanto de las nuevas
tendencias en la educacion y saber implementarlas, al igual que seguir las ofertas

académicas nuevas que vayan surgiendo en los distintos centros.

Recursos clave

Estos hacen referencia a aquellos insumos y recursos necesarios para hacer funcionar el
negocio. Son estos los que permitirdn a la empresa producir o generar valor, llegar a los
clientes, mantener sus relaciones y obtener beneficios. En relacion con los apartados

anteriores de socios y actividades clave podemos distinguir

e Recursos intelectuales:

- La tecnologia machine learning para poder generar recomendaciones a los
usuarios y conseguir por consiguiente los leads.

- Patente de la marca

- Nuestra base de datos donde almacenaremos informacion sobre los contactos
conseguidos. Muy util para realizar un retargeting con nuestras herramientas de
marketing. Es decir, impactar al usuario que previamente ha interactuado con
nuestra marca con ofertas personalizadas y asi conseguir la conversion final (1ISDI,
2017)

- Las redes sociales como principal puente para promocionar nuestra marca e

incluso poder establecer el contacto con los usuarios y centros.

e Recursos humanos: dentro de esta area se incluiran todos los socios y empleados

de nuestra compafiia asi por un lado tenemos:
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Los distintos miembros del equipo, cada uno con un rol distinto dentro de la
empresa. Aunque a comienzos del proyecto desempefiaremos las actividades en
equipo.

Nuestro partner tecnolégico, como hemos mencionado ya, seré quien nos permita
poner en marcha todo el plan de negocio por lo que podemos considerarlo como
un recurso intelectual imprescindible.

Los centros de formacion serdn un recurso esencial para poder ofrecer a los

usuarios una oferta académica atractiva.

Recursos financieros: Aunque no se menciona en los apartados anteriores, la
financiacion juega un papel protagonista como recurso clave ya que son los
medios ncesarios que van a permitir la obtencion de capital para comenzar el
negocio. Asi en nuestro caso concreto podemos establecer las siguientes fuentes
de financiacion:

Recursos propios: aportacion de S000€ cada socio siendo un total de 25000€
Asimismo, en el inicio de nuestro proyecto hemos considerado empezar con la
financiacion de las “las tres Fs”: Family, Friends and Fools. Sin embargo, debido
a que tenemos objetivos de internacionalizacion creemos que un futuro pedir
préstamos puede ser mas beneficioso a la hora de conseguir financiacion externa

a largo plazo.

Recursos fisicos:
Equipos de procesos de informacion: ordenadores portatiles, dispositivos moviles

y tarjetas SIM.

SER VIABLE

Estructura de costes

En el modelo Canvas explicaremos nuestros costes e ingresos en términos generales,

aungue mas adelante en el punto 4. Plan financiero entraremos en detalle. Dividiremos

los costes en variables y fijos:

La mayor parte de los costes fijos se asignara a la creacion de nuestra plataforma ya que

sera el pilar de nuestro negocio. Su creacion requiere de una inversion de 13.500€, el cual

a priori no parece elevado, sin embargo, al tratarse de un software es necesario un
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mantenimiento y actualizacion de cada 3 afios de 6000€. Los salarios Y la cotizacion a la
seguridad social tanto para los socios como para los programadores supondran otro coste

fijo, aunque de menos cantidad.

En cuanto a los costes variables, nos enfocaremos principalmente en los costes de
marketing y publicidad. Debido a que nuestra empresa depende de la venta de datos o
informacidn (leads), serd fundamental nuestras capacidades para conseguir el interés de
los usuarios y por lo tanto hacer que estén dispuestos a dejar su contacto. Es por eso que
basaremos nuestros costes variables en el marketing, de tal forma que podamos conocer
exactamente cuanto nos cuesta adquirir un lead que luego venderemos a los centros. Estos
costes variables lo asignaremos a nuestros principales instrumentos para promocionarnos
como Google Ads, LinkedIn Ads, Instragram Ads entre otros (explicado en el punto 5.
Plan de Marketing)

Fuente de ingresos

Los ingresos seran fundamentales para recuperar lo invertido y mantener el progreso de
nuestro proyecto de cara a nuestro objetivo a largo plazo de poder contribuir a la sociedad
en el ambito educativo. CourseScope se convierte de forma gratuita en el principal puente
entre estudiantes y centros de formacion. En otras palabras, el acceso a la informacion
sobre la oferta académica por parte de los usuarios serd gratuito. Esto quiere decir que
nuestra principal fuente de ingresos se encuentra en la venta de leads a los centros de
formacidn. Los centros, por lo tanto, seran nuestros clientes, quienes pagaran un coste por
la ayuda que les ofrecemos a la hora de conseguir el contacto con los consumidores finales.
Estos ingresos varian segun el producto, ya que no sera lo mismo un curso de 200 — 300
euros que un master de 10.000 euros al afio. A continuacion, se adjunta una tabla con los

distintos precios que CourseScope cobra a los centros segun el tipo de producto.

Figura 6: Precios de los leads segln tipo de producto

Tipo de  Cursos/FP Oposiciones Grados Master
producto
Precio del lead | 5,50€ 6€ 30€ 20€

por producto

vendido
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Fuente: elaboracion propia

Los precios medios tanto de los productos como de los costes dispuestos a pagar por los
centros han sido estimados gracias a un analisis previo del mercado y a que a uno de los
compafieros de equipo que esta trabajando actualmente en el mismo sector. Como se
puede observar cada tipo de producto se cobra a un precio distinto. Sin embargo, a medida
que la empresa vaya creciendo y la marca de CourseScope sea mas conocida se aumentara

los precios anualmente con un multiplicador del 4,5%.

Nuestra segunda fuente de ingresos comenzara a ser efectiva en el segundo o tercer afio.
A medida que incremente las solicitudes de informacion y gracias a nuestro
almacenamiento de datos (hosting cloud) podremos crear informes de tendencias. Es un
producto de gran atractivo para los centros ya que muestra el comportamiento de los
consumidores en el sector por un largo periodo. Ello puede ayudar a los distintos centros
a ver hacia donde van las tendencias de la educacion y asi poder adaptar su oferta
académica al mercado. El plan financiero se presenta de un modo mas detallado en la

seccién 4. Plan Econdmico - Financiero.

4. PLAN ECONOMICO - FINANCIERO

4.1 Inversiones iniciales
Nuestra inversion inicial se divide en 4 aspectos que seran necesarios para la puesta en

marcha del proyecto:

- En primer lugar, hay que destinar una parte del capital a la creacién de nuestra
plataforma. Tras el contacto con la empresa “Tres tristes tigres” se ha acordado
que para la creacion y disefio del motor de busqueda y de la pagina web el importe
necesario serd de 13.500¢€.

- En segundo lugar, destinaremos 4550€ para los equipos de procesos de
informacioén, de los cuales: 4000€ son de la adquisicion de 5 ordenadores
portatiles para el equipo comercial, atencién al cliente y de contabilidad y 550€
para dispositivos moviles con sus respectivas tarjetas SIM.

- Entercer lugar, hay que tener en cuenta que tanto la tecnologia como los recursos

materiales necesitaran de una renovacion y actualizacion por lo que destinamos
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una inversion de 10500€ cada 3 afios. De esta cantidad 6000€ son para la
actualizacion y mejora de la pagina web y 4500 para la renovacién de los equipos
de procesos de informacion del equipo comercial y atencién al cliente. Por dltimo,
es importante también considerar la constitucion de la empresa. De acuerdo con
el Instituto de Comercio Exterior (ICEX) el coste medio de la constitucion de una
sociedad limitada son 550€ (Iberoeconomia, 2017) mientras que el registro de la
marca son 122,4€ en el que se incluye un 15% de descuento por hacerlo via
electrénica (OEPM, s.f.). Por lo tanto, CourseScope tendrd un coste de
constitucion de 672,5€. Cabe mencionar que empezaremos como auténomos ya
que por las caracteristicas de una startup y al estar iniciando una actividad es
menos costoso que una sociedad, ahorrando entre otros, los gastos de constitucion.
Sin embargo, como esta forma juridica no puede acompafiar al crecimiento de la
empresa, en el tercer afio nos constituiremos como sociedad limitada de nueva

creacion de cara a proteger la responsabilidad de los fundadores.

Figura 7: Inversiones iniciales

Aplicaciones. Equipos de Renovaciony = Constitucion Total

informaticas procesos de actualizacion |y registro de

informacion sociedad y de
marca
13.500€ 4.550€ 10.500€ (cada 3 672,4€ (a 29.222.,4€
anos) partir del 3°
afno)

Fuente: elaboracion propia

4.2 Plan de financiacién

El plan de financiacion inicial contara con la aportacion de S000€ de cada socio lo que
suma un total de 25.000€ como fondos propios. Ademés, contaremos con una
financiacion ajena de unos 35.000€ por parte de “Family, fools and friends”. Se pretende
devolver la totalidad del importe en el segundo afio de la empresa. Durante los dos
primeros afios pagaremos unos intereses de 5,75% de la financiacion ajena. Esto supone

unos gastos financieros de 2.012,50€ para cada uno de los dos afios. Inicialmente, se
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pretende recurrir a las 3 F’s por un tema de participaciones ya que, si desde el inicio se

incluyen inversores, a largo plazo podria conllevar conflictos de intereses.

Posteriormente, se estudiard la posibilidad de acudir a rondas de financiacion para
acelerar el crecimiento de la empresa, logrando apalancamiento en nuevas inyecciones de
capital. Es un concepto al que se recurre mucho en el mundo de las startups, ya que de lo
contrario muchos no podrian salir adelante o si quiera arrancar el proyecto. Basicamente
es un proceso en el que se trata de conseguir dinero a través de los inversores. Existen
diferentes tipos de rondas de financiacion (series A, B y C) segun la etapa en la que se
encuentre el proyecto. Asi, pueden presentarse un equipo que se expone a inversores por
primera vez 0 que estd ya en expansion y busca mejorar su rentabilidad ain mas.
(Exposito, 2018).

4.3 Productos (Unidades, precios y costes/ingresos)

Podemos diferenciar cinco tipos de productos de los cuales cuatro de ellos son ofertas
formativas y se ofreceran desde el afio 1. Los informes de tendencias son nuestro quinto
producto. Estos se incluiran en el segundo afio cuando se hayan recopilado suficiente
informacion sobre la tendencia de consumo de los usuarios y seran de gran utilidad para

que los centros educativos se adapten al mercado.

Figura 8: Ventas e ingresos por tipo de producto

VENTAS /INGRESOS __mio1 | a2 | aRos | akos | afos |

unidades 4.800,00 6.960,00 10.092,00 14,633,40 2121843
LEADS CURSOS + CURSOS OPOSICIONE! precio 550 5,78 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 3.713.23
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 13.26152
LEADS MASTER precio 20,00 21,00 22,05 23,15 24,3
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

Figura 9: Coste de generacion de leads
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GASTO GENERACION LEADS | ARO1 |

unidades 4.800,00 6.960,00 10.092,00 14.633,40 21.218,43
LEADS DE CURSOS + FORM. PROF. precio 2,23 1,76 1,38 1,10 0,87
costes 10.680,41 12.256,81 13.951,19 16.035,99 18.433 51
unidades 840,00 1.218,00 1.766,10 2.560,85 3.713,23
LEADS DE OPOSICIONES precio 243 1,02 1,51 1,20 0,95
costes 2.038,99 2.339,94 2.663,41 3.061,42 3.519,12
unidades 360,00 522,00 756,90 1.097,51 1.591,38
LEADS DE GRADO precio 12,14 9,61 7.54 5,98 4,74
costes 4.369,26 5.014,15 5.707,30 6.560,18 7.540,98
unidades 3.000,00 4.350,00 6.307,50 9.145,88 13.261,52
LEADS DE MASTER precio 8,09 6.40 5,03 3,98 3,16
costes 24.27365 27.856,40 31.707,25 36.445,43 4139434
unidades 0,00 5,00 20,00 30,00 45,00
INFORMES DE TENDENCIAS precio 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
costes 0,00 2.865,34 8.133,63 9.621,51 11.380,59
TOTAL 41.362,30 50.332,64 62.162,78 71.724,52 82.768,55

Fuente: elaboracion propia

En la figura 6 se refleja el nimero de unidades vendidas por producto, el precio por el
que se venden los leads a los centros y los ingresos totales (unidades x precio). Hemos
establecido un multiplicador de 1,45 en los precios de los leads, haciendo que este
incremente cada afio. Esto se debe principalmente por la popularidad que esperamos
conseguir y por la optimizacion de nuestros servicios tras varios afios. A medida que
nuestra tecnologia acumula experiencia, parametriza mejor los datos, facilita el
retargeting y mejora las ratios de conversion. Todo esto hace que veamos una buena

justificacion para poder incrementar ligeramente los precios cada afio.

La figura 7 refleja los costes para generar los leads. Nuestros principales costes seran los
de marketing y publicidad como ya hemos explicado previamente en el apartado de costes
del Business Model Canvas. De nuevo, esto se debe a que la empresa vende leads de los
usuarios finales a los centros y que dependen totalmente de como promocionemos la
marca para atraer a los usuarios a la plataforma y que dejen sus datos. Por consiguiente,
para sacar los costes de la generacion de leads hemos realizado la siguiente operacion:
(Ingresos del producto / total de ingresos) x costes totales de marketing. Por ejemplo
(masteres): (60000 / 102.240) x 41.362,30 = 24.273,65. Después simplemente dividimos
el nimero de unidades entre el coste total que acabamos de calcular para sacar lo que
cuesta cada lead individualmente. (Los costes totales de marketing se explicaran en el
punto 5). Cabe destacar que a medida que pasan los afios el coste de generacién del lead
disminuye. Las economias de escala conseguidas se deben a que a medida que

CourseScope sea mas conocida y consiga mas usuarios los gastos de promocidn no seran
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los mismos que los iniciales. La imagen de la marca hard que cada vez llegué a mas

poblacién sin necesidad de invertir el mismo esfuerzo.

4.4 Punto de equilibrio

Una vez que conocemos nuestras necesidades de financiacion y productos conseguimos
calcular nuestro umbral de rentabilidad, en otras palabras, las unidades necesarias a
vender para que el beneficio sea 0 y el punto a partir del cual la empresa empiece a ser
rentable. Este punto alcanza la cifra de 124.868,71€ lo que supondria la venta de 10.992
leads. Dado que ofrecemos a nuestros clientes leads para cada tipo de formacién como
productos diferentes, el umbral de rentabilidad se ha calculado con el promedio de
ingresos por lead, siendo este de 11,36€. Se ha ponderado la cantidad de cada tipo de lead
en funcidén de la prevision de ventas, de tal manera que el resultado no fuera simplemente

el precio medio de leads (20€) ya que no reflejaria unos resultados realistas.

4.5 Costes fijos del personal y otros costes fijos

Dentro de los costes fijos podemos diferenciar en primer lugar, los salarios de cada uno
de los socios mas el total de la seguridad social de la empresa.

Figura 10: Costes fijos del personal

Afo 1 ARfo 2 Afo 3 Afo 4 ANfo 5
Total 60.000 63.000 66.150 69.457,50 72.930,40
sueldos
Total S.S 3.600 10.198,80 22.290,50 22.290,50 22.290,50
Total 63.300 73.198,80 88.440,50 01.748 95.220,90

Fuente: elaboracion propia

La tabla muestra el computo total de salarios y seguridad social de los 5 socios juntos por
afio. Los salarios aumentan cada afio un 5%. Estas cifras se representan en la cuenta de
resultados como gastos del personal (costes fijos). En segundo lugar, hay que considerar
otros costes fijos que en nuestro caso seran:

- Reparacién y conservacion del software (algoritmo): 3.000€
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- El salario del técnico, quien nos ayudara con el mantenimiento y gestion de las
incidencias que puedan surgir: 7.680€ brutos (aumentando cada afio un 5%)

- Suministros (hosting cloud, fax, internet, correos): 1.230€

4.6 Cuenta de resultados y balance de situacion

Figura 11: Cuenta de resultados

CUENTA DE RESULTADOS

Volver al menu

INGRESOS 102.240,00 1656604 278992 959 426971,7801 653537,4102

70 Ingresos de Explotacion 102.240,00 165.660,40 278.992.9% 42697178 653.537 41
60 Compras M. primas 4136230 50.332.64 62.162,78 71724 52 82768 55
MARGEN DE CONTRIBUCION 60.877.70 115.327.76 216.830,18 355.247 26 570.768.86

64 Gastos de personal (Coste Fijo) 63.600,00 73.198,80 88.440 50 91.748,00 95.220,90
622 Reparaciones y Conservacion 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00 3.000,00
623 Servicios Profesionales 7.680.00 8.064.00 8.467.20 8.890.56 9.335,09
628 Suministros 1.230,00 1.230,00 1.230,00 1.230,00 1.230,00
629 Otros Gastos Varios 0,00 550,00 0,00 0,00
EBITDA -14.632,30 29.834,96 115.142 48 250.378,70 461982 87
Dotacion para la amortizacion 6.028 91 6.028,91 6.028,91 352891 352891
Resultado de Explotacion (EBIT) -20.661,21 23.806,06 109.113,57 246.849,79 458 453 96
Gastos financieros 201250 201250 0,00 0,00 0,00
Resultado antes de Impuestos -22.673,71 21.793.56 109.113,57 246.84979 458 453 96
Impuesto sobre beneficios 0,00 0,00 16.235,01 49.369,% 91.690,79
RESULTADO NETO DEL EJERCICIO N -22.673,71 21.793.56 92.878,56 197.479.83 366.763.17

Fuente: elaboracion propia

En esta tabla se representa la cuenta de resultados de 5 afos, donde podemos observar los
gastos y los ingresos de manera organizada y puede ser un indicador Util para determinar
la rentabilidad de nuestro negocio. Los anteriores puntos explicados se recogen en esta
cuenta de resultados. Los ingresos son generados por la venta de leads, de los cuales se
restan la compra de materias primas que en nuestro caso seran los costes de marketing
obteniendo asi, el margen de contribucidn. Para obtener el EBITDA se restaran los dos
tipos de costes fijos que hemos mencionado previamente (personal y otros costes fijos
para el mantenimiento de la actividad). Por Gltimo, para hallar el resultado neto del
ejercicio habra que tener en cuenta 3 elementos:
- La dotacion para la amortizacion que proviene de nuestros inmovilizados en
patente, aplicaciones informaticas (plataforma) y equipos de procesos de
informacion (ordenadores y maviles).

- Los impuestos sobre beneficios a partir del tercer afio como sociedad limitada
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- Por ultimo, los dos primeros afios tenemos unos gastos financieros debido a los
intereses a pagar por la financiacion ajena.

Figura 12: Balance de situacion

BALANCE PROVISIONAL

| Volveralmend |

Inmovilizado 18.172,40 18.172,40 18.172,40 2872240 2872240
Amortizacion Inmowilizado 0,00 £.028,91 -12.057 31 18.066,72 -2161563 2514454 |
ACTIVO FUO 18.172,40 1214349 6.114 359 10.635,68 7140677 357786
Tesoreriz 4132780 25.182,80 18.005,26 106.36273 30737147 67768355
ACTIVO CIRCULANTE 41.327 60 2518280 18.005,26 10636273 30737147 67768355
TOTAL ACTIVO 6000000  37.32628 2411985 11699841 47824 68124141
2500000 25.000,00 25.000,00 25.000,00 25.000,00
Ramados anteriorss -2267371 -830,15 91293 41 28947324
Resuitado gercicio actual 0,00 -2287371 2179356 92.878,56 197 479,33 30676317
FONDOS PROPIOS 25.000,00 232629 2411935 116.993 41 31447324 83124141
Prestames a largo plazo 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EXIGIBLE A LARGO PLAZO 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Prestames a corto plazo 0,00 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Tesoreria Negativa 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EXIGIBLE A CORTO PLAZO 0,00 35.000,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Fuente elaboracmn propla
Figura 13: Tesoreria

PRESUPUESTO DE TESORERIA

Volver al meni

NICIO
ACTIVID:

Tesoreria Inicio Periodo 4132760 25.182.80 18.005,26 106.362,73 307.371 47
COBROS

Cobros de ventas del afio 0,00 10224000 16566040 278992 96 426971.78 653.537 41
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 14406760 19084320 29699822 533.334 51 960.908,868
PAGOS

Inmovilizado 18.172.40 0,00 0,00 10.550,00 0,00 0,00
Pagos Compras M.Primas 0,00 41.362.30 50.332,64 62.162,78 71.724 52 82768 55
Gastos de personal fijo 63.600.00 73.198.80 88.440.50 91.748.00 95.220.90
Otros costes fijos 0.00 11.910,00 12.294,00 1269720 13.120.56 13.565,09
Gastos financieros 0.00 201250 201250 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 0,00 0,00 550,00 0.00 0,00

Pago Impuesto Beneficios 0.00 = 0: 0,0 16.235.01 49 369,96 91 .690,

SALDO TESORER FINAL DEL O 4 .82760 2518280 18.005,26 106.362,73 307.37,47 677.663.55

Fuente: elaboracion propia
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El balance de situacion nos indica la salud econdmica de la empresa. Nos ayuda a tomar
decisiones en base a la situacion financiera en un momento determinado. Algunos de los
elementos a destacar son: en primer lugar, nuestro activo fijo estd compuesto basicamente
por 3 inmovilizados (patente, pagina web y equipos informéticos) que cada 3 afios se tiene
que renovar y por eso aumenta el valor en el tercer alo como ya hemos explicado en el
punto 4.1. En segundo lugar, como se puede observar en la figura 11, la tesoreria es una
simple ecuacion entre los cobros que se generan menos los pagos a realizar durante la
actividad. En nuestro caso, comenzamos con los fondos propios mas la financiacion ajena
y a partir del tercer afio, tras devolver el préstamo, utilizamos los propios beneficios
generados por las ventas para realizar los pagos necesarios. Por Gltimo y relacionado con
lo anterior, pretendemos progresar de momento con los beneficios generados mientras se
reinvierte en promocion y desarrollo de negocio. Mas tarde, se estudiara la posibilidad de

acudir a rondas de financiacion en caso de ser necesario.

5. ESTRATEGIAS DE MARKETING

Como ya hemos mencionado anteriormente nuestros costes de materia prima seran los
costes de marketing y publicidad debido a que seran las principales herramientas para
“fabricar” los leads que vendemos a los centros. Dicho de otra manera, el esfuerzo que
realizamos en atraer a los usuarios a nuestra plataforma para que dejen su contacto es lo
que nos permitird generar ese lead (producto). A continuacion, en este apartado se
explicara el plan de Marketing. Para ello, vamos a diferenciar entre dos tipos de
instrumentos: instrumentos principales (Google Ads, Linkedin Ads, Instagram Ads,
Marketing mailing) e instrumentos secundarios (Colaboraciones, influencers, redes

sociales y marketing de guerrilla)

Instrumentos principales:
Seran los principales protagonistas para dar a conocer CouseScope. Aqui se ha invertido
y seleccionado en una serie de herramientas cuyo objetivo es promocionar la marca y
atraer directamente a los usuarios finales a la plataforma donde podran navegar por las
distintas ofertas académicas. Entre las herramientas seleccionadas podemos hablar de las
siguientes:

- Google Ads: actualmente segun Statcounter (encargado de analizar

periédicamente el ranking de los buscadores mas usados en el mundo), el motor
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de busqueda de google tiene el 92,05% del mercado (Castro, 2020). Es por ello
por lo que, el equipo de CourseScope apuesta por uno de los mejores canales para
captar tréfico en internet. Segun la propia pagina de Google, esta herramienta nos
aportara funciones adecuadas para la promocion de nuestra imagen como obtener
clicks de personas con intencion comercial de comprar, registrar personas
interesadas, establecer presencia en su buscador y sus multiples paginas asociadas
como Youtube. Ademas, contamos con otra funcion de Google (SEO y SEM) que
nos permite aparecer prioritariamente en los resultados de busqueda por
determinadas palabras claves. La ventaja de esta herramienta es que para cada una
de las funciones previamente mencionadas, existe la posibilidad de medir todos
los movimientos de los usuarios para ver qué funciona y asi tu poder buscar una
solucion. La creacion de Google Ads son 300€. De acuerdo con la propia pagina,
se menciona que la inversion minima necesaria para obtener buenos resultados es
de 50€ / dia, lo que se traduce en un total de 18.550€/ano.

LinkedIn Ads: de cara a generar impacto dentro del mundo profesional, la red
social de LinkedIn es la mas adecuada. El objetivo de emplear esta herramienta
es llamar la atencion tanto de posibles usuarios de la plataforma como de posibles
clientes, pero sobre todo del segundo, es decir, a los profesionales con los que
podriamos colaborar. LinkedIn consigue mas del 50% del trafico de las redes
sociales a sitios B2B y es considerado como la fuente de contenido maés fiable
dentro del un entorno profesional (Osman, 2020). No obstante, no se resta
importancia a los usuarios, pues la informacion del perfil de estos es de gran
relevancia de cara a obtener informacion sobre su historial y asi ayudar a la
plataforma a generar mejores recomendaciones. La principal ventaja de este
instrumento es poder dirigirnos al publico adecuado, gracias a como LinkedIn
segmenta al publico en areas de estudio, experiencia, tamafo de la empresa etc.
La propia pagina de LinkedIn recomienda también una inversion minima de
alrededor de 50€ al dia para poder empezar a ver resultados (Flores, 2018), lo que
seria un total de 18.250€ al afio.

Instagram Ads: apostamos por una tercera de herramienta de Ads con un enfoque
hacia los usuarios finales. Actualmente, Instagram no se ha limitado solo a
compartir publicaciones y experiencias entre amigos. De hecho, mas de 25
millones de empresas han conectado con Instagram para vender sus servicios o

productos y a la vez, mas de 200 millones de usuarios visitan al menos un perfil
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de un negocio todos los dias (Dawley, 2019). Por lo tanto, es otra forma de
entender mejor al consumidor final ya que las funciones de esta herramienta nos
permitiran analizar el comportamiento de los usuarios en el dia a dia mediante las
cuentas que siguen, sus preferencias (likes), informacion e intereses (tanto de
Instagram como Facebook ya que se entrecruzan) asi como los sitios webs que
visitan. Estas acciones nos permitirdn decidir por qué vias es mas eficiente
promocionar nuestros productos y generar mayor atencion. En cuanto a la
inversion, utilizaremos el coste por clic, es decir, una forma de cobro en el que el
anunciante paga por los visitantes que acceden por clic en su pagina web. El coste
por clic en Instagram ads es de 0,60 céntimos, por lo que si queremos gastarnos
75€/mes a 0,60€ aproximadamente el coste por clic, conseguiremos llegar a unas
125 personas en un principio siendo un total de 900€/ano. Dependiendo de como
evolucione, iremos ajustando el presupuesto al impacto que esté teniendo en
nuestra campana.

- Marketing Mailing: los buscadores y las redes sociales no serén suficiente para
conseguir fidelizar a los usuarios. Se ha demostrado que en un proceso de
calificacion de leads, el 52% no son de calidad por lo que el mailing ayuda a
consolidar la conversion y las ventas (Samsing, 2020). En este negocio sera de
gran utilidad saber aprovechar el contacto que el usuario deja debido al interés
hacia un curso formativo. Por un lado, el mailing nos permitira verificar el lead
que estamos vendiendo a los centros educativos, es decir, asegurar que el usuario
sigue interesado. Por otro lado, como una de sus principales funciones, nos
permite realizar el retargeting ya que muchos consumidores no compran en la
primera visita y esto asegura mas la venta. Cabe mencionar que, es una buena
forma de construir una relacion mas estrecha con los usuarios, mejorando asi la
experiencia y la personalizacion con los productos. La plataforma con la que
elaboraremos nuestro mailing sera “Mailjet”. Se destinara 95,4€ al afio que
incluye un paquete de 30.000 mails. A medida que vayamos incrementando los

usuarios cambiaremos de tarifa.

Instrumentos secundarios:
Estas herramientas también tienen un papel de promocionar la marca, sin embargo, no
tiene el enfoque directo de atraer al usuario a nuestra plataforma. Se emplea

principalmente para lo que se conoce como “hacer ruido” en marketing, en otras palabras,
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son instrumentos que se usan para generar un primer impacto en los consumidores de tal

forma que se vaya despertando la curiosidad sobre nuestra empresa y como consecuencia

crear una comunidad de seguidores.

Redes sociales: Instagram y LinkedIn seran las dos redes sociales que usaremos
en CourseScope. Actualmente las redes sociales son esenciales para la estrategia
de una empresa que tiene que conocer a fondo a sus consumidores. Segun las
estadisticas del 2021 de Hootsuite y We are social, Instagram se sitGa en el top 5
de las redes sociales mas usadas con 1.221 millones de usuarios activos (Galeano,
2021). Esto supone millones de huellas dejadas en las redes sobre sus intereses e
informacién atil de sus perfiles. Es importante que nuestro equipo sepa crear
contenido de interés en estas redes para poder generar una comunidad de
seguidores y como resultado, permitirnos entender sus intereses y establecer
relaciones mas directas. Por supuesto, todo ello con el objetivo de promocionar
nuestra marca y dar a conocer nuestros servicios. El contenido de interés en
Instagram seran los siguientes:

1. Informacion sobre la actualidad en cuestiones de formacion académica
y mercado laboral. Por ejemplo: Masteres mas solicitados o salidas
profesionales segun el tipo de carrera universitaria

2. Actualizaciones sobre el empleo. Por ejemplo: perfiles mas
demandados actualmente, consejos para los procesos de seleccion etc.

3. Consejos sobre métodos de estudio y productividad.

4. Test de orientacion para saber tu carrera ideal, tu trabajo ideal etc o test
similar a algunas de las pruebas de seleccion de empresas con mas
prestigio.

En el caso de LinkedIn estaria enfocado mas a nivel profesional:

1. Contenido sobre el sector de la educacion (noticias, actualizaciones
etc.)

2. Novedades sobre los servicios de nuestra propia empresa

3. Presencia en foros y grupos de nuestro sector

4. Networking

Marketing de influencers: Una de las posibles vias a estudiar para generar mas
“ruido” entre la poblacion es el marketing de influencers y colaboraciones

similares. Este tipo de estrategia requiere de un coste, que a largo plazo puede
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generar un retorno de la inversion o Return of Investiment ROI positivo. Aunque
en el momento actual no emplearemos esta estrategia cabe mencionar la
posibilidad de su uso en un futuro proximo debido a su importancia en el
marketing actual. Hoy en dia pocos consumidores llegan a comprar a través de
anuncios publicitarios tradicionales. Los llamados influencers que tienen una gran
comunidad detrés de ellos son los que realmente mueven los productos debido a
la credibilidad que le atribuyen los propios seguidores. Muchas empresas han
decidido invertir en estas estrategias para promocionar sus productos y conseguir
mas ventas. La agencia especializada en el sector “Human to human” mostrd un
crecimiento de 8 millones en el 2017 a 100 millones en el 2019 y prevé un
crecimiento exponencial en los siguientes afios por su efectividad (Cid, 2020).
Dentro del ambito educativo hemos podido encontrar algunas figuras con muy
buena imagen, entre los que se encuentran por ejemplo Manuel VVelasco, Fernando
Trujillo o David Calle. Cada uno de ellos cuentan con mas de 50.000 seguidores,
ademas de obtener premios de docencia y ser colaboradores de fundaciones
educativas.
Marketing de guerrilla: esta estrategia tiene como objetivo generar gran difusion
con la minima inversion posible. Se trata de intentar sorprender al consumidor
mediante acciones poco convencionales y que por sus caracteristicas no parecen
publicidad (Romero, 2015). CourseScope aprovecha los contactos, el ambiente
joven y social en el que se encuentran los integrantes del equipo para generar un
impacto con estas técnicas. Actualmente hemos elaborado dos estrategias:
1. Durante el Gltimo afio, se ha difundido con frecuencia un “meme” (idea
0 concepto que se expresa con un medio virtual y con caracter
humoristico) en las redes sociales sobre un adolescente sujetando una
pancarta de cartén donde sale escrito un mensaje para la poblacion
mundial. Adaptamos este “meme” y lo interpretamos en las calles de
la universidad Pontificia Comillas ICADE (y otros lugares donde
transiten estudiantes universitarios) con el siguiente mensaje: “Quiero
cursos mas adaptados” (escribiendo en la esquina el nombre de la
empresa)
2. Es muy comdn encontrar empresas y sobre todo academias que
reparten folletos publicitarios que la gran mayoria no usan después.

Desde CourseScope pensamos que si hay algo que las personas no
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desperdician a la ligera, son los alimentos. Por ello, ideamos un disefio

atractivo de “packaging” donde se colocaran caramelos y golosinas y

un adhesivo de nuestra marca. El coste de los materiales y las chuches

sale un total de 566,9€ en los dos primeros afios

En la siguiente tabla se resume los costes de marketing:

Figura 14: Costes de marketing

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Goodle Ads 18.550€ 21.332,50€ 24.532,38€ 28.212,23€ 32.444,07€
LinkedIn Ads | 18.250€ 20.987,50€ 24.135,63€ 27.755,97€ 31.919,36€
SEO 3.000€ 3.450€ 3.967,50€ 4.562,63€ 5.247,02€
Instagram Ads | 900€ 1.035€ 1.190,25€ 1.368,79€ 1.574,11€
Mailing 95,40€ 95,40€ 203,40€ 203,40€ 203,40€
Marketing de  566,90€ 566,90€
guerrilla
TOTAL 41.362,30 47.467,30 54.029,15 62.103,01 71.387,95

Fuente: elaboracion propia

Se ha establecido un multiplicador en cada afio de 1,15 ya que en los primeros afios de

vida se requiere de mayor inversion, aunque una vez posicionado y adquirido ciertas

economias de escala se ird reduciendo. Cabe mencionar que en los Unicas herramientas

de marketing donde no hay un aumento de costes es en el mailing y merchandising

(marketing de guerrilla). En el mailing al funcionar por diferentes tarifas con diferentes

paquetes cambiaremos a un mayor volumen de correos en el tercer afio. En cuando al

merchandising del marketing de guerrilla, vemos conveniente utilizar la estrategia actual

solo en los dos primeros afios para después cambiar a otra que esté mas actualizada y

adaptada al momento.



A modo de resumen tenemos dos tipos de instrumentos de marketing. Por un lado,
tenemos las herramientas principales para promocionar nuestra marca y atraer a los
usuarios directamente a la plataforma desde el trafico que se genera en la red con Google,
LinkedIn e Instagram Ads. A esto se le suma el mailing para realizar el retargeting que
nos ayudaré a verificar los leads y lanzar ofertas personalizadas por una via mas cercana
al cliente. Por otro lado, empleamos las herramientas secundarias de cara a generar “ruido”
en las redes. Estas nos ayudaran a construir una comunidad de seguidores donde
podremos generar un impacto y despertar la curiosidad en ellos con contenido de interés

que a largo plazo puede reconducirlos también a nuestra plataforma.

6. PLAN DE RR.HH

6.1 Socios

CourseScope esta compuesta por los 5 miembros fundadores de la empresa mas la
incorporacion de un técnico responsable en las cuestiones tecnoldgicas
- Guillermo Castafieda desempefiara el rol de CEO de la empresa
- Ana Maria Zaragoza y David Zhou Lin realizaran principalmente las actividades
de marketing
- Claudia Martin-Borregdn desempefiard el rol de CFO, controlando las
estimaciones realizadas en nuestro plan financiero
- Borja Osuna llevara a cabo el rol de COO, cuya principal responsabilidad es
asegurarse de que los servicios que ofrecemos estan en correcto funcionamiento.

- Eltécnico mantendra nuestra plataforma y gestionara las posibles incidencias.

Cabe destacar que cada uno de los integrantes del equipo, a excepcion del técnico,
desempefiara una funcion comercial, debido a que en los primeros afios de la empresa

sera importante entender bien a nuestros clientes y promocionar nuestra marca.

Figura 15: Organigrama
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Fuente: elaboracion propia

6.2 Plan de contratacion / seleccién

La planificacion del plan de seleccion en nuestra empresa sera de la siguiente manera:

1. En primer lugar, se realiza un analisis sobre las necesidades, capacidades o
perfiles que carece el equipo presente. Esto sera importante si queremos construir
un equipo completo, diversificado y capaz de ofrecer calidad asistencial a sus
clientes.

2. Después de detectar esas debilidades, se procede a definir el perfil que se necesita.
Esto nos ayudara a agilizar futuros procesos de seleccion y mejorar la competencia
de la empresa. A pesar de que apostamos por un equipo joven, en la mayoria de
los casos la experiencia sera un factor fundamental.

3. Finalmente, un objetivo clave sera el de captar talento. Desde CourseScope
apostamos por el talento joven. Queremos ofrecer una carrera laboral en un
ambiente de startup con capacidad de crecimiento. Por supuesto, todo debera estar

alineado con nuestra misidn, vision y valores.

6.3 Politica retributiva y costes salariales

En nuestra empresa establecemos retribuciones fijas, variables e intrinsecas. Partimos de
una retribucion fija que esta garantizada en funcion del desempefio o cargo que sostiene

en la empresa. Esta retribucion podra aumentar gracias a que también implementaremos

56



una retribucion variable de acuerdo con los objetivos empresariales y sus propios méritos.
Junto a estas dos retribuciones monetarias, en CourseScope creemos que el
reconocimiento sobre la labor que realiza un empleado es igual de importante de cara a
su motivacion y compromiso con la empresa. Es por ello que, también establecemos una
retribucion intrinseca mediante actos o gestos de reconocimiento por los logros
individuales. Algunos ejemplos pueden ser: correos personalizados a los miembros de
CourseScope o0 cada vez que se consiga un objetivo poner explicitamente la contribucion

de un departamento.

6.4 Politica de formacion / desarrollo

Como una startup innovadora creemos que la formacion y el desarrollo dentro de la
empresa son piezas fundamentales de cara al progreso y evolucion del proyecto. Algunos
de los propdsitos de la formacion son: preparar a los empleados para puestos futuros,
conseguir los objetivos estratégicos, aumentar las competencias y asegurar los adecuados
recursos humanos para expandir el negocio.

El proceso de formacion y desarrollo que CourseScope seguira es el siguiente:

1. ldentificacion de necesidades: detectar aquellos problemas o necesidades que
interfieren con la estrategia de la empresa y que se haya opcion de solucionar
mediante una formacion. En esta empresa se incluira tanto una formacion reactiva
por falta de conocimiento como una formacion proactiva para aquellos vacios que
podrian capacitar a los empleados frente a la innovacion.

2. Disefo: junto con el primer paso se establecera aquellos elementos necesarios
para las acciones formativas. Algunas acciones que pueden ayudar a estos
primeros pasos son:

o Realizar un seguimiento semanal de los empleados con el respectivo
feedback sobre posibles mejoras en habilidades u otros asuntos.

o Una escucha activa de los propios empleados sobre el desempefio de la
empresa

3. Implantacién: como elemento fundamental en nuestra empresa, la previa
comunicacion y aceptacion por parte de los empleados sera imprescindible antes
de llevar a cabo el plan, siguiendo cierta flexibilidad segun sus horarios y

organizacion de la empresa.
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4. Evaluacion: Como todo plan dentro de la empresa, requiere de un seguimiento y
control para analizar si ha sido Util y eficiente. Se tratard de obtener indicadores
tanto cuantitativos como cualitativos, por lo que CourseScope recurre tanto a un
control formal como informal. Seguimos siendo un equipo joven y como tal,
queremos seguir manteniendo el ambiente igual. Construimos relaciones
informales, es decir, queremos cuidar y saber la opinién de nuestros empleados
fuera del horario profesional. Es por ello, que se incluiran actividades deportivas
y similares para mantener la motivacion y propiciar la comunicacion entre los

trabajadores.

6.5 Asesores externos. Plan de externalizacion de funciones

Dentro de las actividades de la empresa necesitaremos recurrir a varios asesores externos
al equipo para poder llevar a cabo el correcto funcionamiento del negocio. En primer
lugar, el técnico informatico que dara apoyo técnico necesario para mantener, ajustar y
personalizar la plataforma durante la primera etapa del negocio. En segundo lugar, las
cuestiones administrativas y legales de la empresa también serdn llevadas a cabo por
gestores externos de tal forma que los empleados puedan centrarse exclusivamente en el
proyecto. Por ultimo, tenemos también la intencién de contratar un asesor fiscal para
estudiar la transicion hacia la forma juridica de la sociedad limitada y estructurar de la

forma menos lesiva posible el pago de impuestos.

7. CONCLUSION

Nuestra propuesta

Este plan de empresa busca mejorar la experiencia del usuario a la hora de buscar
formacidn online, ofreciendo cursos mas adaptados a su perfil segun su historial pasado
y sus exigencias actuales. En el mismo camino, pretende mejorar la situacién actual
provocada por la pandemia mediante la formacion adecuada. Todo esto con un enfoque
de mejorar el crecimiento de los centros mediante la digitalizacion y contribuir a la
educacion como elemento esencial en la economia de un pais. EIl proyecto emplea un
modelo no supervisado de Machine learning. Mas en concreto, un algoritmo de clustering
jerarquico que nos permitira clasificar a grupos de personas con caracteristicas similares.
Estas agrupaciones se organizan en base a unos datos de entrada aportadas por el usuario

a través de un formulario y la API de su LinkedIn. Por lo tanto, CourseScope busca
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aprovechar las ventajas de una innovadora tecnologia para proveer una formacion

adaptada y una mejor experiencia de usuario.

¢Por qué es interesante?

La actual situacion provocada por la pandemia ha generado cambios en el
comportamiento de los consumidores y la necesidad de digitalizar mucho de los servicios
de las empresas. En consecuencia, como hemos analizado durante el trabajo, hay una
creciente demanda por la formacion online. Se observa que, durante la pandemia
numerosas personas han optado por continuar su formacién ya sea para adquirir nuevas
competencias o0 renovar las que poseen. Es decir, existe una actitud orientada a la
formacion online. Ademas, segun la encuesta realizada, cabe destacar que los actuales
competidores no consiguen ofrecer una experiencia Optima debido a la poca
personalizacion y adaptacion a las exigencias del usuario final. En este sentido nuestra
propuesta de valor contribuye al crecimiento de los centros educativos y a la educacion
en general mediante una mejor seleccion de formacion. Todo esto nos indica que hay un

contexto favorecedor y una necesidad no cubierta.

Nuestra metodologia

Para poner en marcha el proyecto, se ha realizado un previo estudio cuantitativo y
cualitativo. Por un lado, el estudio cuantitativo consistio en realizar una encuesta para
obtener el feedback de los usuarios en busca de formacion online y asi comprobar las
lagunas existentes en el mercado. También con la asistencia de un mentor especializado
se ha estudiado la implementacion de un algoritmo capaz de generar las recomendaciones
a partir de los datos recopilados. Por otro lado, el estudio cualitativo se oriento en el
andlisis interno y externo de la empresa, asi como el entorno y sus competidores. Una vez
realizado el diagndstico de la situacion se procede con los respectivos planes de marketing,
financieros y de recursos humanos. En otras palabras, los planes necesarios para: darse a
conocer en el mercado, perseguir cierta rentabilidad mediante una buena gestion de los

recursos financieros y mantener una productividad adecuada en la empresa.

Riesgos
Tras estudiar diferentes riesgos del plan de empresa, adjuntamos una tabla con aquellos
mas destacados:

Figura 16: Riesgos mas destacados de la empresa
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Riesgo Probabilidad = Impacto = Consecuencias = Medidas @ Controles
Baja de Baja Medio Reducida oferta Recurrir a Asegurar la
proveedores académicaen la otros satisfaccion de
(centros) plataforma proveedores | los centros
Malfuncionamiento | Media Alto Incapacidad de Estructura Mantenimiento
del algoritmo generar tecnolégica | constante del
recomendaciones | sustituta algoritmo
de cursos
Abandono del Baja Medio Imposibilidad de | Buscar otro | Asegurar que se
partner tecnoldgico mantener partner cumple las
actualizado la tecnolégico | condiciones del

Viabilidad

plataforma

Fuente: elaboracion propia

contrato (pagos
correspondientes)

Para comprobar que el plan de empresa es viable es necesario asegurar 3 aspectos:

Un correcto diagnostico de la situacion: se ha realizado un estudio en detalle sobre
el entorno de la empresa y de las competencias de la misma. También comprobar
correctamente cuales son las lagunas actuales en el mercado de la formacion
online

Viabilidad tecnoldgica: se ha estudiado la aplicacién del algoritmo con la
asistencia de un mentor especializado en el &ambito de la programacion
Viabilidad econdmica: se ha realizado un estudio exhaustivo sobre el gasto
necesario en las herramientas de marketing ya que son nuestros costes principales.
Ademas de contar con la experiencia de uno de los miembros en el sector
educativo trabajando con las mismas herramientas. En base a ello, hemos
establecido unos precios adecuados. Ademas, se ha realizado una prevision de
ventas realista segin el estudio del sector y de la cuota de mercado de los

competidores.
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Anexo 1: Encuesta sobre la oferta de formacion online actual

CourseScope

Hola! Semos 5 compafieros que estamos trabajando en un proyecto de emprendimiento. Intentaros mejorar la
experiencia del usuario a la hora de buscar cursos online/presencial mediante una mayor adaptacién a las
exigencias del proplo usuario

;Cuadl es su edad? *

Texto de respuesta corta

¢Ha estudiado un grado universitario? *
si

no

iHa estudiado algun posgrado?
Si

No

En el caso de que haya respondido si, ;Qué grado universitario ylo posgrado estudia o ha estudiado?

Texto de respuesta corta

¢Ha buscado alguna vez un curso/ grado/ master/ formacion profesional online o presencial en
internet?

Si
No
Solo online

Solo presencial

Para masters, ; preferirias buscarlo antes en la propia pagina de la universidad?
si
No

Indiferente
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¢ Confiarias en una formacion online para seguir formandote?
si

no

:Qué plataformas de formacion online y presencial conoces?
Emagister
Educaweb
Aprendemas
Entrecomdall
Coursera
Edx
Mtra

¢Qué crees que podria mejorar de esas plataformas? indica un aspecto que mejorarias

Texto de respuesta larga

En qué porcentaje tus busguedas de formacion han sido exitosas (los resultados son cursos
adaptados a tus exigencias)

10-20%
30-40%
50-60%
70-80%

90-100%

La mayoria de plataformas colocan filtros generales para buscar formacién ;jCrees que se podrian
mejorar los filtros a la hora de buscar cursos/masters/FP para una mejor personalizacion?

Si

iAlguna vez has tenido que comparar cursos de distintas paginas web para encontrar el mejor curso
para ti?

Si

No
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i Dedicarias unos minutos mas al principio en la busqueda de cursos (rellenar formulario, iniciar
sesion con linkedin...) para que el resultado sea mas personalizado y de mayor calidad?

Si

No

Anexo 2: Graficas de los resultados mas relevantes

iHa buscado alguna vez un curso/ grado/ master/ formacion profesional online o presencial
en internet?

48 respuestas

®Si

@ No

@ Solo onling

@ Solo presencial

En qué porcentaje tus busquedas de formacion han sido exitosas (los resultados son cursos
adaptados a tus exigencias)

46 respuestas

® 10-20%
@ 30-40%
® 50-60%
S 13% @ 70-80%
’ @ 90-100%

30,4%

;Confiarias en una formacion online para seguir formandote?

48 respuestas

®si
@ no

i Dedicarias unos minutos mas al principio en la busqueda de cursos (rellenar formulario,
iniciar sesion con linkedin...) para que el resultado sea més personalizado y de mayor
calidad?

A8 respueslas

@®si
@® No

La mayoria de plataformas colocan filtros generales para buscar formacién ;Crees que se
podrian mejorar los filtros a la hora de buscar cursos/masters/FP para una mejor

personalizacion?

47 respuestas
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Anexo 3: Onepager (resumen visual sobre el plan de negocio)

Estas a un paso de
enconlr:’u‘ a
formacion perfecta

SOBRE NOSOTROS...

Nuestra mision es desarrollar una plataforma que
permita optimizar la basqueda de formacién de
los usuarios para lograr una mayor adaptacion a
sus exigencias.
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