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Resumen ejecutivo

Los procesos de admision de las Universidades Privadas en Espafia estan marcados por la
desestructuracion de la informacion sobre la oferta y la heterogeneidad entre los pasos a seguir
para acceder a una universidad u otra. Con el objetivo de dar una solucién a este problema nace
ACCESO, una start-up fruto de la participacion en la novena edicion del concurso Comillas
Emprende.

ACCESO pretende asociarse con universidades privadas con el fin de mejorar sus procesos de
admision, a nivel de captacion de alumnos y gestion de datos académicos. Esto se hara con el
fin de crear una plataforma que facilite a los futuros alumnos el proceso de acceso a la
universidad, brindandoles una informacion unificada y una herramienta a través de la cuél
iniciar distintos procesos.

El presente trabajo consiste en el desarrollo de un pan de negocio para ACCESO. Paraello, el
estudio se ha estructurado en cuatro grandes partes: un primer bloque a modo de investigacion
en el que se estudian las tendencias del sector EdTech y se analiza en profundidad el Sistema
Universitario Espafol; una segunda parte en que se desarrolla le modelo de negocio a través de
la herramienta Business Model Canvas; una tercera parte en que se examinan factores internos
y externos a tener en cuenta a través de un andlisis DAFO y un analisis de la competencia; y

un Gltimo bloque en que se incluye el plan de marketing disfiado para ACCESO.

Palabras clave: start-up, EdTech, procesos de admision, universidades privadas, Business
Model Canvas.



Abstract

Admission processes of private universities in Spain are defined by the fragmentation of
available information and the heterogeneity between the steps to follow to gain access to one
university or another. Aiming to provide a solution to this problem, the start-up ACCESO was

founded as a result of the participation in the ninth edition of the Comillas Emprende contest.

ACCESO seeks to partner with private universities in order to improve their admission
processes, in terms of student recruitment and academic data management. This will be done
in order to create a platform that will facilitate the university access process to future students,

providing them with unified information and a tool through which to start different processes.

The present paper consists of the development of a business plan for ACCESO. For this
purpose, the study has been structured in four main parts: a first block as a research in which
the trends of the EdTech sector are studied and the Spanish University System is analysed in
depth; a second part in which the business model is developed through the Business Model
Canvas tool; a third part in which internal and external factors to be taken into account are
examined through a SWOT analysis and an analysis of the competition; and a final block in

which the marketing plan designed for ACCESO is included.

Key words: start-up, EdTech, admission processes, private universities, Business Model

Canvas
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1. Introduccidén

1.1 Planteamiento de la idea y motivos

El presente trabajo se centra en el desarrollo del modelo de negocio, estudio de la viabilidad y
rentabilidad de ACCESO, una web que unifique la informacion y procesos de acceso del
sistema universitario privado. ACCESO nace con el propésito de facilitar al futuro alumnado

de las universidades privadas espafiolas el proceso de acceso a la educacion superior.

En comparacion con sus analogas publicas, las universidades privadas presentan un sistema de
admisiones individualizado que requiere mucho tiempo y atencion de los candidatos. Los
futuros alumnos no solo tienen que acceder a diferentes fuentes de informacién, sino que han
de estar al tanto de los distintos pasos a seguir, plazos y documentacion exigidos por cada

institucion a la que aplique.

Todo esto sera posible gracias a la externalizacion de la gestion del proceso de admisiones de
las universidades colaboradoras de ACCESO. Entre los beneficios que estas encontraran se
encuentran la optimizacion de costes, una ejecucion meticulosa y ordenada ademas de tratarse
una manera de atraer a mas alumnos nacionales e internacionales por el plus de comodidad que

ofrece el portal.

La eleccion de este tema nacié con el fin de poner el broche final a mis estudios de
Administracion y Direccion de Empresas con un trabajo en que se materializan conocimientos
adquiridos a lo largo de la carrera en relacion con diferentes areas de la empresa. Ademas, el
mundo de la startup esta a la orden del diay participar en la creacion de Acceso me ha permitido
acercarme a la experiencia de emprender sin la asuncién de riesgos que supondria crear una
compafiia en el mundo real. Uno de los requisitos necesarios para poder llevar a cabo este
trabajo era participar en la novena edicién del concurso-programa organizado por la
Universidad Pontificia Comillas ICADE-ICAI, Comillas Emprende. Para formar parte del
concurso resultaba indispensable pertenecer a un grupo de alumnos integrado por un maximo
de 5 personas. Una vez inscritos en el concurso empezé el reto de encontrar una necesidad que

cubrir, en bdsqueda de una idea innovadora que poder trabajar con mentores y expertos.



1.2 Objetivos

Con este proyecto se pretende desarrollar el modelo de negocio para ACCESO, la startup que
pretende revolucionar los procesos de admision de la educacion superior privada en Espafia.

Para ello se pueden definir unos objetivos concretos que contribuiran al fin dltimo del trabajo:

I.  Estudiar la viabilidad de un sistema de admisiones unificado en el sistema de
Universidades Privadas espafiol.

Il.  Investigar el mercado para entender las necesidades de los futuros alumnos, la
existencia de servicios similares y/o complementarios, ademas de determinar la
demanda existente.

I1l.  Desarrollar el plan de negocio de la startup ACCESO a través del Business Model
Canvas.

IV.  Desarrollar el plan de marketing de ACCESO.

1. 3 Metodologia

Para poder alcanzar los objetivos descritos en el apartado anterior se procedera a realizar una

investigacion en la que pueden diferenciarse dos partes.

En primer lugar, se llevara a cabo una revision de la literatura existente no solo del sector
edtech, sino también se analizara el sistema universitario espafiol. En lo que respecta a los
procesos de admision de la educacion superior privada, se procedera a recoger informacion en
las paginas web oficiales de las instituciones para analizar estos datos conjuntamente. Para dar
forma a la idea de negocio se utilizara literatura relacionada con la creacion de startups, ademas
de aprovechar los contenidos expuestos por expertos a lo largo del desarrollo del concurso
Comillas Emprende 2021-2022. Para poder comprobar la viabilidad de la idea se realizaran
entrevistas tanto a futuros alumnos (potenciales usuarios) asi como equipos de admision de
algunas universidades privadas. Seguidamente, se procedera al disefio del modelo de negocio
basado en la creacion de una pagina web. Para ello, se llevard a cabo un Business Model
Canvas. Con este modelo se definiran los puntos clave para toda empresa como la propuesta
de valor, decisiones sobre las relaciones con clientes y proveedores, las actividades y recursos
importantes, asi como el flujo de gastos e ingresos entre otros. Finalmente se disefiara un plan
de marketing que incluye la estrategia de precios y estrategia de penetracion en el mercado. El
resto de partes del plan de negocio han sido desarrolladas por otros compafieros en sus trabajos

de fin de grado.



2. Marco Tebrico

2.1 Digitalizacion

La revolucion digital, iniciada en las Ultimas décadas del siglo pasado, ha marcado el
funcionamiento del mundo tal y como lo conocemos. La Camara Franco-espafiola define este
fendmeno como “una cuarta revolucion, basada en la ultra conectividad, que permite una
transformacion profunda de los procesos industriales, creando un mundo de oportunidades,
nuevos productos y servicios” (Camara Franco-Espafiola, 2022). La digitalizacion, aunque
paulatina y desigual a nivel geogréfico y social, ha contribuido positivamente a la actividad
econodmica, asi como a la calidad de vida de la sociedad. La llegada de la pandemia provocada
por la COVID-19, ha contribuido a que la tecnologia haya tomado una relevancia ain mayor,
no solo por un aumento de la dependencia persona-tecnologia, sino también como herramienta
imprescindible para la creacion de soluciones logisticas, sanitarias y educativas entre otras

muchas.

Los jovenes de hoy en dia son auténticos nativos digitales. Estos utilizan sus dispositivos para
hacer uso de una gran cantidad de servicios, como el e-commerce, servicios bancarios, tramites
de la administracién pablica, pedir comida a domicilio. La generacién Z vive acostumbrada a
tener al alcance de su dispositivo una gran cantidad de informacion y posibilidades, con
inmediatez y sin limites temporales ni espaciales. Esta filosofia impulsa a las empresas a
adaptarse a una realidad en la que la digitalizacion cobra su méaxima expresion (Lara & Ortega,
2016).

2.2 Sector Edtech

Los lazos entre educacion y tecnologia se han estrechado en la Gltima década, naciendo asi la
Educational Technology (EdTech). La EdTech consiste en la aplicacion practica de las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC) para la mejora del sector educativo.
Sabrina Seltzer, directora de Innovacion Abierta y Emprendimiento EdTech del prestigioso
Tecnologico de Monterrey, afirma que en lo que se refiere al concepto de EdTech, se han de
distinguir dos ramas: la académicay la practica. Por un lado, la rama académica se centra en la
posibilidad de examinar, analizar o revisar procesos educativos desde un punto de vista
tecnoldgico. Por otro lado, la rama préactica, hace referencia a todo aquello que tiene que ver
con la tecnologia disponible o utilizada en contextos educativos (Tecnoldgico de Monterrey,

2019). La finalidad, por tanto, de la transformacion digital de los sistemas educativos es



redefinir los servicios ofrecidos, asi como desarrollar de nuevo los procesos operativos de las

instituciones de ensefianza superior (Seres, Pavlicevic, & Tumbas, 2018)

Antes de la pandemia se habian realizado esfuerzos por digitalizar el sistema educativo, sin
embargo, este acontecimiento historico ha servido como impulsor clave para la transformacion

digital del mismo (Garcia-Pefialvo, 2020).

La tecnologia aplicada al sector educativo no implica Unicamente la utilizacion de herramientas
que mejoran el aprendizaje. EdTech también son herramientas tecnolégicas aplicadas a los
servicios de gestiébn académica, mejorando los canales de comunicacion, asi como
consiguiendo una mayor implicacion y satisfaccion de estudiantes y docentes con los

procedimientos administrativos (Wolters Kluwer, s.f.).

En el mundo del emprendimiento se ha sabido aprovechar de manera estratégica esta union que
pone a la tecnologia al servicio de la educacion. En los ultimos afios han nacido cientos de
startups alrededor del mundo que desarrollan su actividad en el &mbito educativo, ofreciendo
soluciones innovadoras desde un punto de vista tecnolégico. Pero no solo cabe destacar el
nacimiento de estas empresas, de hecho, el nimero de empresas creadas en el sector ha
decrecido de afio en afio. Lo que si resulta verdaderamente interesante analizar es la
financiacion recaudada (Bakertilly, 2021). En 2021, la inversion en EdTech ha alcanzado el
triple de los niveles registrados antes de la pandemia, acelerando con mas de 20.000 millones
de dolares la financiacion de startups de todo el mundo (HolonlQ, 2022). Empresas chinas,

estadounidenses e indias estan al frente de este sector en auge.

En Espafia, debido a la fragmentacion del sector educativo, las empresas EdTech no cuentan
con demasiadas facilidades, especialmente en sus inicios. Asi lo afirma Félix Lopez Capel,
fundador de la aceleradora vertical de EdTech SEK Lab, quien sostiene que el sector ha
empezado a despertar interés entre los inversores gracias a empresas espafiolas que han
levantado importantes rondas de financiacion, como es el caso de Genially, Odilo, Ironhack o
ABA English. EI nimero de startups del sector espafiol es mas elevado que el de paises como
Alemania, contando con un total de 250 empresas espafiolas dedicadas a la Education
Technology. Algunos de los venture capital mas destacados son Educapital y Brighteye, que

han dedicado al sector alrededor de 50 millones de euros (Lépez Capel, 2021).

Uno de los subsectores de la industria son los Sistemas de Gestidn de Aprendizaje, (LMS por

sus siglas en inglés). Un LMS se trata de una plataforma o aplicacién alojada en la web de la
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institucion que permite publicar tareas, compartir materiales, cuestionarios, etc. (Renz,
Schildhauer, & Krishnaraja, 2020). Algunas de las grandes empresas reconocidas en este

subsector son Canvas, Moodle o Brightspace.

Dada la buena adaptacion de las instituciones a estas plataformas, grandes proveedores de LMS
han incluido caracteristicas adicionales como sistemas de mensajeria o perfiles personalizados
de estudiantes y profesores, asi como soporte de videoconferencia, o para la organizacion del
contenido online. La inclusidon de nuevas tecnologias a estos sistemas de gestion con foco en
el alumno da lugar a lo que algunos autores denominan Entornos Personalizados de
Aprendizaje, (EPS por sus siglas en inglés). Desde el punto de vista tecnologico Wilson define
un EPS como “un entorno en el que las personas, herramientas comunidades y recursos

interactiian de forma flexible” (Wilson, y otros, 2007).

2.3 Sistema Universitario Espafiol: Universidades Publicas

El derecho a la educacion queda recogido en el articulo 27 de la Constitucion Espafiola de
1978. En este mismo articulo se reconoce la autonomia de las universidades. En palabras de D.
Roberto Fernandez, antiguo presidente de la Conferencia de Rectores de las Universidades
Espaiolas, la autonomia universitaria es “la plasmacion constitucional que preserva, frente a
cualquier injerencia externa, la libertad académica de ensefianza, estudio e investigacion, una
libertad que bien sabemos que son vitales para el progreso de las sociedades” (Fernandez,
2019)En el siguiente apartado se profundizara en algunas de las potestades que representa la
autonomia universitaria. En el sistema educativo espafiol coexisten centros de titularidad
publicay privada, pues de acuerdo con la Constitucion Espafiola, las personas fisicas y juridicas
poseen la libertad de crear centros docentes, dentro siempre del respeto a los principios

constitucionales.

Las normas bésicas que regulan el sistema educativo son la Ley Organica de Educacion (LOE)
de 2006 y la modificacion de la misma, la Ley Organica para la Mejora de la Calidad Educativa
(LOMCE) (Comision Europea, 2021). La legislacion general en materia de universidades

queda recogida en la Ley Orgéanica de Universidades, del 21 de diciembre de 2001.

Dentro de la estructura educativa espafiola se encuentran las ensefianzas universitarias,
divididas en tres ciclos: grado, master (ambos considerados titulos oficiales) y doctorado. Los
ultimos datos publicados en 2020 por el Ministerio de Universidades del Gobierno de Espafia

sitlan en 7.624 las titulaciones impartidas en el curso 2018-2019. Dada la naturaleza del grado,
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cuyo objetivo es la obtencién de una formacion general como preparacion para ejercer
actividades de caracter profesional (Comision Europea, 2021), fue el ciclo mas ofertado y

demandado, con un total de 2.290 grados ofertados y 1.293.697 estudiantes matriculados.

En cuanto a la distribucidn geogréfica y por rama de ensefianza, los grados ofrecian datos muy
similares a los masteres, que contaron con 214.528 estudiantes matriculados en busca de una
formacion avanzada. Por otra parte, los doctorados tuvieron una distribucién bastante
equitativa entre las diferentes ramas de ensefianza: Ciencias Sociales y Juridicas, Ciencias e
Ingenieria y Arquitectura con un 25,76%, 20,50% y un 23,50% de los doctorados ofertados
respectivamente. La actividad de las universidades privadas en ese ultimo ciclo es bastante
limitada, ya que contaron exclusivamente con un 5% de los estudiantes. En lo que respecta al
plano geogréafico, la Comunidad de Madrid, Catalufia y Andalucia son las comunidades
autdbnomas con una mayor concentracion de centros universitarios, concretamente 166, 163 y
158 (Ministerio de Universidades, 2020)

En 2020, segun los datos del Sistema Integrado de Informacion Universitaria (S11U) el Sistema
Universitario Espafiol lo conformaban un total de 84 universidades, de las cuales 50 son
instituciones publicas y 34 son universidades privadas. Este numero, sin embargo, no
contabiliza 2 centros adscritos a universidades publicas reconocidos como universidades
privadas en la Comunidad de Madrid (CAM): Cunef Universidad y ESIC Universidad.
Tampoco contempla esta cifra la creacion de 3 nuevas universidades entre el 2019 y el 2020
como la Universidad Internacional Villanueva, la Universidad de les Hespérides y la
Universidad Internacional de la Empresa (Pérez & Aldéas, 2021). Contando con las nuevas

universidades reconocidas, el total de universidades privadas en Espafia asciende a 39.

Existe més de una via para acceder a la universidad en Espafia, pese a que se explicara en
profundidad la via mas convencional, el acceso a la universidad tras terminar la educacion
secundaria no obligatoria. Dejando de lado esta via, los alumnos podran acceder a la
universidad si cumplen con otros requisitos, como puede ser tener un titulo de Técnico Superior
de Formacion Profesional. Segun la edad de los alumnos, los requisitos de acceso cambian.
Los aspirantes mayores de 25 afios deberan superar una prueba disefiada para esta franja de
edad, prueba que sera diferente si el candidato es mayor de 45 afios. Si se tienen méas de 40
afios y se dispone de experiencia profesional relacionada con el grado que se quiere estudiar el
aspirante estara acreditado para comenzar sus estudios universitarios. La Gltima de las vias de

acceso se plantea para estudiantes extranjeros, en cuyo caso se deberan presentar la
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homologacion de haber cursado unos estudios equivalentes al bachillerato. Toda esta
informacidn queda recogida en el Real Decreto 412/2014 por el que se establece la normativa

béasica de procedimientos de admision a las ensefianzas universitarias oficiales de Grado.

El proceso de admision planteado en Espafia para alumnos provenientes del sistema educativo
espafol consiste en completar los dos afios de estudio que supone el bachillerato, ademas de
realizar la Evaluacién para el Acceso a la Universidad (EVAU). Esta prueba, que consiste en la
examinacion obligatoria de cuatro materias troncales y voluntarias, (de maximo otras cuatro
materias de modalidad del Gltimo curso) es necesaria para el acceso a cualquier universidad,
ya sea esta publica o privada. En el caso de las universidades publicas, los estudiantes entraran
en el grado deseado en funcién de su Calificacion de Acceso a la Universidad (CAU). Esta nota
se obtiene de la suma del 40% de la calificacion global del bloque obligatorio de la EVAU,
correspondiendo el 60% restante a la Calificacion final de Bachillerato (Universidad
Complutense de Madrid, 2020). Si el estudiante se ha presentado a las pruebas de la fase
voluntaria, se le sumaré a la CAU las dos mejores calificaciones de los exdmenes realizados en
dicha fase (Distrito Unico de Madrid, 2021) que seran tenidas en cuenta en base a las

ponderaciones que se den a cada examen para cada titulo y universidad.

Las universidades publicas de cada comunidad autbnoma constituyen un Distrito Universitario
Unico, con lo que, a efectos de las siguientes fases, funcionan como una Unica universidad.
Para este analisis se ha decidido elegir el Distrito Unico de Madrid como ejemplo, con el fin
de poner de manifiesto las disparidades entre los procesos de acceso entre universidades
publicas y privadas. Se pone el foco, por tanto, en los pasos que conforman el proceso de y las

universidades en que es necesario realizar cada paso.

En la siguiente tabla se pueden observar qué universidades requieren cada paso. Los pasos han
sido agrupados en cuatro categorias segun su naturaleza: Creacién de un Perfil,
Documentacion, Prueba Especifica de Acceso y Adjudicacion de Plazas. Cada numero
representa a una universidad publica del Distrito Unico de Madrid (Anexo 1), simbolizando
“D” aquellos pasos que se realizan de forma centralizada. Sombreados en gris se encuentran

aquellos pasos que son competencia de la universidad, en los que no interviene el alumno.
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Tabla I. Proceso del Distrito Unico de Madrid

Pasos Universidades
Creacion de un perfil

Registro de credenciales ‘ D
Documentacion

DNI/Tarjeta de Residencia D
Tarjeta de Prueba de Evaluacion D
Impreso Preinscripcion Cumplimentado D
Prueba especifica acceso*

Pago de las tasas de la prueba 123456
Ejecucion de la prueba 123456
Adjudicacién de plazas

Proceso de adjudicacién D
Envio carta de adjudicacion e instrucciones de

matricula 123456

Fuente: Elaboracion propia
*Las pruebas especificas no corresponden a todos los grados ofertados por cada universidad.

De esta manera, para acceder a las universidades de una misma comunidad auténoma el alumno
debe solicitar la admision en la pagina web comin que habiliten las universidades del distrito
universitario. La integracion de los procesos de cada universidad (pasos marcados por D) en
una Unica plataforma permite al alumno realizar una Unica solicitud (Comunidad de Madrid,
2021). Esto supone entregar toda la documentacion requerida en un Unico software y una sola
vez, a excepcion de los justificantes de pago de tasa de las pruebas especificas que solicitan
algunos grados como parte de su proceso de admision, que, aparte de ser entregados
teleméaticamente, han de ser enviados por correo postal. Junto con el impreso de preinscripcion
debera adjuntarse la documentacidn que prueba que el alumno esté acreditado para comenzar
los estudios universitarios. Como puede observarse, el Unico y primer paso comin a todos los
grados que realiza cada universidad por separado esta relacionado con la matriculacién del

alumno en la universidad donde haya sido aceptado tras la adjudicacion de plazas.

Describir y analizar los procedimientos llevados a cabo en el sector publico es verdaderamente
valioso para poder entender el nivel de desestructuracion de los procesos en el sector privado.
Pese a que la estructura del sistema universitario publico no esté totalmente centralizada, pues
existe un distrito universitario por cada comunidad autdonoma, la creacion de estos distritos
hace posible la aglutinacion de los procesos de admision de las universidades de cada territorio

a través de una sola via. Por otra parte, las fases 0 documentacion a entregar de cada proceso
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son muy similares, a diferencia de los de las universidades privadas como se estudiara a

continuacion.

2.4 Sistema Universitario Espafiol: Universidades Privadas

Anteriormente se ha enunciado la existencia de Universidades publicas y privadas. Dado que
el proyecto giraréd en torno a la educacion superior privada espafiola, cabe profundizar en la

definicion y regulacion de las universidades privadas.

La Ley Organica 6/2001 del 21 de diciembre define las Universidades privadas por
contraposicion a sus analogas publicas. Tanto la creacion de universidades publicas como el
reconocimiento de universidades privadas se llevaran a cabo por ley, previo informe de la
Conferencia General de Politica Universitaria. Por un lado, la creacion de las universidades
publicas recae sobre dos 6rganos legislativos: la Asamblea Legislativa de la Comunidad
Auténoma en cuyo territorio vaya a establecerse la entidad y las Cortes Generales. Por otro
lado, las universidades privadas son aquellas cuya creacion no esté vinculada a estos 6rganos,

pese a que si seran reconocidas por ellos.

Ademas, se denomina universidad, ya sea publica o privada, a aquella entidad que cumpla con
las funciones establecidas por ley. Estas funciones se enumeran en el apartado 2 del articulo 1

de la Ley Organica 6/2001 y son las siguientes:

I.  Lacreacion, desarrollo, transmision y critica de la ciencia, de la técnica y de la cultura.
Il.  La preparacién para el ejercicio de actividades profesionales que exijan la aplicacién
de conocimientos y métodos cientificos y para la creacion artistica.
1. Ladifusién, lavalorizaciény la transferencia del conocimiento al servicio de la cultura,
de la calidad de la vida, y del desarrollo econémico.
IV. La difusion del conocimiento y la cultura a través de la extension universitaria y la

formacion a lo largo de toda la vida.

Las Universidades Privadas tienen personalidad juridica propia, y han de adoptar alguna de las
formas admitidas en Derecho. El objeto social de las Universidades, que es exclusivo, es la

educacion superior. Esta actividad se realiza a traves de las funciones que han sido enumeradas.

La autonomia universitaria que se ha abordado en el apartado anterior confiere una serie de

facultades a las universidades. Entre ellas hay algunas que resultan mas relevantes para el
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presente trabajo. En primer lugar, las universidades han de elaborar sus estatutos y, en el caso
de la universidad privada, se han de establecer unas normas propias de organizacion y
funcionamiento. Asimismo, la autonomia universitaria otorga a las Universidades la potestad
de decidir sobre la admision, régimen de permanencia y verificacion de conocimiento de los
estudiantes segun la Ley Organica 6/2001 del 21 de diciembre. Esta informacion resulta de
gran utilidad para el proyecto, puesto que, al ser las universidades quienes tienen la potestad
de la admision, la plataforma que se pretende crear no puede inferir en el disefio de este proceso,

sino Unicamente dar soporte en su gestion.

Uno de los cambios estructurales de las altimas décadas que han definido el Sistema
Universitario Espafiol ha sido la proliferacion de nuevas universidades privadas. Hasta el afio
1995 solo existian un total de cuatro universidades privadas en Espafa: la Universidad de
Deusto, Universidad Pontificia Comillas, la Universidad Pontificia de Salamanca y la

Universidad de Navarra.

En los afios 90 comenzo un proceso de crecimiento para el sector de educacién superior privada
en Espafia, que hoy cuenta con un total de 39 entidades de titularidad privada, un 44% de las
universidades del pais. Pese a que este aumento del nimero de universidades privadas no
tendria que implicar necesariamente un aumento de la cuota de mercado, ya que el tamafio
medio de cada institucion es menor al de las universidades publicas, puede observarse un
crecimiento de la demanda en las Gltimas décadas (CRUE Universidades Espafiolas, 2018). En
el curso 2019-2020 se contabilizaron un total de 313.000 alumnos matriculados en grado y
maéster, datos que no incluyen a los alumnos de las Ultimas universidades reconocidas
mencionadas previamente. Esta cifra constituye un 20% de los universitarios espafioles, una
tasa alta si se compara con el 4% que suponia hace 25 afios (Pérez & Aldas, 2021). A pesar de
que el volumen de estudiantes del sistema publico es sustancialmente mayor, el aumento de
demanda de estudios en centros privados se ha visto acompafiado por una reduccién de los
universitarios que realizan sus estudios en universidades del Estado (CRUE Universidades
Espafiolas, 2018).

Ante este crecimiento de la oferta de universidades privadas y la cantidad de tiempo e
informacion que el alumno requiere para tomar su decision, como se explicara a continuacion,
parece comprensible afirmar que la captacion de alumnos es cada vez un reto mayor para estas

entidades.
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El panorama que presenta el sector privado en cuanto al proceso de admisién es muy diferente
al del sector publico. Existen estudios que confirman que una buena gestion del disefio del
proceso por parte de las universidades espafiolas puede contribuir a la satisfaccién del
alumnado en lo que respecta a las admisiones, asi como mejorar su percepcion de la reputacion
e imagen del centro (Ortiz Lozano & Vietes, 2017). Las universidades privadas, disefian sus
procesos de admision, por tanto, en base a criterios fundamentados. Consultando las paginas
web de cada institucidn se ha realizado un estudio sobre los procesos de admision que permita
identificar dichas similitudes. En total se han recogido datos de 37 de las 39 universidades
privadas de Espafia. Cabe destacar que no todas las universidades proporcionan la informacion
al completo antes de empezar con la solicitud de admision y se explica en sus plataformas de

que se informaréa al alumno una vez comience con el proceso.

Como se ha venido comentando, existen unos requisitos comunes a toda universidad, que son
condicién indispensable para poder acceder a la ensefianza superior en Espafia. Mas alla de
estos requisitos se han identificado un total de 19 pasos diferentes que pueden formar parte de
los procesos de entrada a las universidades privadas, entre los que se incluyen la entrega de

diferentes documentos, pagos de tasas, pruebas de admisién y entrevistas.

A continuacién, se repite el ejercicio realizado con las universidades publicas en el apartado
anterior. Se incluyen nuevos pasos identificados en el analisis y se agrupan esta vez en cinco
categorias: Creacion de un Perfil, Documentacion, Pasos Reclutamiento, Prueba de Acceso y
Tasas. Cada numero simboliza una universidad privada espafiola analizada (Anexo II),
representando “T” aquellos pasos comunes a todas las instituciones de la lista. A diferencia de
la “D” utilizada en el apartado anterior, “T” implica llevar a cabo ese paso con cada institucion,
no de manera centralizada. De nuevo, las celdas sombreadas en gris hacen alusion a pasos que

son competencia de la universidad.
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Tabla 1. Proceso de admision de las universidades privadas espafiolas

Pasos Universidades

Creacidn de un perfil

Registro de credenciales 9,11,20,22,27,28,29,31,35,37
Documentacion

DNI/Tarjeta de Residencia T

Tarjeta de Prueba de Evaluacion T

Solicitud de Admision T
Eggﬁﬂ:i?goe;cademlco (ESO 3,4.21.27.31.33
Expediente académico Bachillerato 1,6,7,11,12,13,19,20,26,28,29,36
Certificado de idiomas 1,12,13,14,16,17,27

Pasos reclutamiento

Orientacion con experto 3,4,23,25,30,34
Curriculum 21,25,36

Carta de Motivacion 6,14,16,17,25

Carta de Recomendacién 6,21

Entrevista personal 21,25,36

Test de personalidad 6

Tasas

Tasas de Admision 3,10,11,14,15,16,17,19,22,29,31,32,33,35
Coste de Reserva de Plaza 1,4,6,8,10,21,29,35
Prueba de acceso

Prueba de admision (presencial) 3,4,5,6,11,12,13,14,16,17,20,29,31,33,34,35,37
Prueba de admision (online) 1,3,4,14,16,17,21,22,26,27
Prueba de inglés 4,5,6,13,14,16,17,20,22,27,33,34,35
Prueba especifica del grado a cursar 4,6,28,29,35
Adjudicacién de plazas

Adjudicacion y notificacion al alumno T

Fuente: Elaboracion propia
* El Coste de Reserva de Plaza ocurre una vez se ha completado el proceso de admision y ha sido adjudicada la plaza al
alumno.

Como puede observarse, dependiendo del paso hay mas o menos universidades que lo realicen,
pero la realidad es que no hay dos instituciones que presenten un proceso de admision idéntico.
No existe la posibilidad de aplicar a varias universidades desde una misma plataforma, como
si sucede en los procesos de las universidades publicas descritos en el apartado anterior. El
alumno ha de gestionar sus solicitudes, entregar la documentacion requerida y realizar las
pruebas de acceso en caso de haberlas, con cada institucion. Analizando la tabla y la disparidad

que presentan los procesos puede uno advertir la desestructuracion del Sistema Privado. Lo
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mas relevante para el presente trabajo tiene que ver con los primeros tres grupos de la tabla
(Creacion de Perfil, Documentacion y ciertos puntos de Pasos Reclutamiento), pues son
aquellos pasos de los que nuestra solucién podra ocuparse, creando a partir de los documentos
recibidos una base de datos ordenada.

Realizar este analisis detallado de los procesos de admision es indispensable para disefiar un
producto atractivo, tanto para alumnos como para universidades. Como se especificara mas
adelante, ambas partes han de ser cautivadas por el servicio de ACCESO para que sea factible
su implantacion. Ademas, como se ha puntualizado, la autonomia universitaria hace a las
instituciones privadas duefias de sus procesos de admisién por lo que la labor de nuestra
compafiia pasa por entender los procesos ya existentes para dar forma a un sistema que facilite
su ejecucion sin pretender cambiarlos. No solo es esta nuestra tarea, sino que es crucial que
este sea el mensaje transmitido a las universidades, ya que como se ha sefialado, los procesos
de admision pueden incidir en la satisfaccion del alumnado y en la reputacion e imagen de la

propia universidad.
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3. Modelo de Negocio de ACCESO

3.1 ACCESO

ACCESO es una plataforma bidireccional que conecta alumnos con universidades privadas.
Este proyecto nace con el objetivo de optimizar el proceso de admision para candidatos e

instituciones.

En lo que se refiere a los alumnos, se crea ACCESO con el fin de poner a su disposicion de
manera ordenada e intuitiva informacion sobre las titulaciones en las que estén interesados. En
caso de estar interesados en la oferta de grado de las universidades socias, creando un perfil en
ACCESO podran aplicar al titulo de su interés y disfrutardn de informacion continua y
personalizada sobre el estado de su solicitud, eventos relevantes, y deadlines de los procesos

en los que estan involucrados.

Para las universidades, se ofrece un nuevo canal que permita llegar al publico objetivo.
Ademas, se ofrece un servicio de tramitacion y gestion que permita ahorrar costes y tiempo,

reduciendo ineficiencias que las universidades presentan en estos procesos.
La plataforma contara con una serie de moédulos entre los que se encuentran:

- Catalogo de grados y catalogo de master: Se pondra a disposicion del alumno toda la
oferta de titulos y se especificara en cuales de nuestras universidades socias pueden
cursarse.

- Catélogo de universidades: Se incluira un listado con todas las universidades socias.
Una vez seleccionada la universidad de interés, el alumno podra visualizar los titulos
ofertados, asi como los pasos que conforman el proceso de admision de dicha
universidad.

- Servicios adicionales: El alumno tendréa acceso directo a las paginas webs de opciones

de alojamiento y financiacion.

Sin necesidad de aportar sus datos, cualquier usuario interesado podra acceder a la informacion

contenida en estos modulos.

Si el alumno quiere hacer uso de las caracteristicas o utilidades adicionales ofrecidas por

ACCESO, tendra que crear un perfil. Tendremos dos tipos de usuarios registrados:
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Estudiantes de grado: podran aplicar a las universidades que deseen de forma cémoda
y sencilla, recibiendo feedback periddico del estado de su solicitud. De esta manera, el
alumno podré aplicar a mas de una universidad registrando unas Unicas credenciales
(usuario y contrasefia). En su perfil contaran con un calendario actualizado con las
fechas importantes de los procesos que haya iniciado, como Gltimos dias para entregar
documentos, registrarse para pruebas, tener entrevistas, etc. Los usuarios recibiran
notificaciones que les permitan completar todos los pasos a tiempo. Ademas, contaran
con un apartado en que subir documentos a la nube (documentacion identificativa, foto
de perfil, expediente académico, titulos de idiomas, cartas de recomendacion, etc.).
Navegando por los catidlogos de ACCESO podran iniciar su solicitud de admision con

un solo clic.

En lo que se refiere a la gestion del proceso, serd ACCESO quien reciba todas las
solicitudes y documentacién de los usuarios para conformar una base de datos
ordenada. Si la universidad ofrece a sus candidatos la posibilidad de hacer pruebas de
acceso online, la plataforma contara con soporte para la realizacion de estas. También
podrén agendarse, en caso de haberlas, entrevistas personales con los reclutadores de
cada universidad. En todo caso, la plataforma podra hacerse cargo de los pasos que
puedan externalizarse en base a los criterios de cada universidad, pues, en Espaiia, estos
quedan fijados en la ley de reconocimiento de cada institucion. ACCESO, por tanto, no

tendré control sobre estos requisitos.

Estudiantes de master: Podran afiadir a su calendario los procesos en los que estén
interesados, para recoger en un solo lugar las fechas importantes y ser notificados
frecuentemente. Los alumnos de maéster no podran, de momento, gestionar su proceso

de admisidn a través de ACCESO pese a que se prevé expandir el negocio en un futuro.

Como usuarios registrados los alumnos tanto de grado como de master podran utilizar
Unibuddy Chat, un chat en vivo integrado en la propia pagina de ACCESO. A través de este
modulo, los usuarios podran conectar con estudiantes embajadores de las universidades socias
y realizar preguntas sobre la vida estudiantil, asignaturas concretas y la experiencia
universitaria en general. Este chat es utilizado por muchas universidades alrededor del mundo.
En Espafa, IE University y la Universidad de Navarra cuentan con esta herramienta en sus

paginas web.
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3.2 Business Model Canvas

El disefio del modelo de negocio de ACCESO se ha realizado utilizando como herramienta el
Business Model Canvas (BMC), disefiado por Alexander Osterwalder. Esta herramienta de
gestion estratégica y lean startup consiste en una plantilla dividida en nueve cuadrantes que
permite exponer de manera organizada las hipotesis sobre como la empresa aportara valor y
generara dinero. Los creadores del BMC aseguran que los nueve bloques cubren las tres areas
principales de un negocio: conveniencia, viabilidad y factibilidad (Strategyzer, 2019). La

siguiente imagen ilustra la plantilla de un Business Model Canvas.

Figura I. Plantilla Business Model Canvas

Key Partners & Key Activities 0 Value Propositions i‘ni Customer Relationships ' Customer Segments ’
Key Resources .,-‘ Channels .B
M)
/ -
Cost Structure ' Revenue Streams o

Fuente: Strategyzer (2019)

3.2.1 Propuesta de valor
Definir la propuesta de valor de la empresa resulta indispensable para comunicar efectivamente

las razones y motivaciones por las que los clientes preferiran el producto ofrecido frente a otras
alternativas (Bellaflamme & Neysen, 2020). Los mismos creadores del Business Model
Canvas, entre ellos Alex Osterwalder, han elaborado un marco teérico mas especifico con el

que disefar esta propuesta de valor, denominado Value Proposition Canvas (VPC). Este marco
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permite al emprendedor confeccionar una propuesta de valor ajustada al perfil del cliente.

Siendo el servicio a ofrecer una plataforma, y revisando la literatura existente, se ha optado por

usar una version ampliada del VPC adaptada a plataformas multilaterales (Bellaflamme &

Neysen, 2020). En la tabla se pueden distinguir cuatro categorias para usuarios y universidades:

deseos, necesidades, miedos y sustitutos. En la columna central se encuentra la solucion de

Acceso, organizada en otros cuatro grupos: experiencia, beneficios y caracteristicas,

indicadores de confianza y medidas de control.

Tabla I11. Propuesta de valor de ACCESO

Usuarios Acceso Universidades
Deseos Experiencia Deseos
Aplicar a universidades Concentracion de informacion Cubrir las plazas ofertadas
privadas Comodidad a la hora de aplicar Completar el proceso de captacion —
Hacer llevadero el periodo de (tiempo, un unico canal...) lead engagement

tiempo en que aplican

Captacion de alumnos por informacion
y utilidad

Ofrecer procesos exigentes pero
accesibles

Necesidades

Caracteristicas y beneficios

Necesidades

Ahorrar tiempo

Estar al tanto de todas las fases
de cada proceso

Tener acceso a informacion de
toda la oferta

Catalogo de titulos y universidades
unificado

Perfil personal en que realizar los
procesos

Informacidn continua sobre solicitud y
notificaciones

Chat con embajadores para obtener
vision real

Obtencidn y tratamiento de
informacion eficaz

Ahorrar costes y tiempo
Proporcionar toda la informacién
posible y que llegue al maximo
ntmero de potenciales alumnos

Miedos

Indicadores de confianza

Miedos

No haber tomado la decision
correcta con la informacion
revisada

Dejar de aplicar a
universidades por falta de
tiempo

No haber completado todos los
procesos de admisidn iniciados
por cumplir con los deadlines

Informacidn proporcionada por
universidad

Exclusividad del proceso
Comunicacién continua con el alumno

Incurrir en costes innecesarios
No captar mas publico del actual
Competencia con otras universidades

Sustitutos

Medidas de control

Sustitutos

Modelos convencionales de
admision

“Paginas amarillas” de
informacion sobre titulos
Procesos de admision de la
universidad publica

Amenaza de sustitutos usuarios: Baja
- Aumento del nimero de facilidades
Amenaza de sustitutos universidades:
Media-alta

- Software incrustado en web propia
- Acciones de marketing con agencia

Modelos convencionales de admision
Agencias de recruiting

Otros SIS: Student Information
Systems

Fuente: Elaboracion propia
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ACCESO basa su propuesta de valor en una mejora del rendimiento del sistema ya existente,
ademas de aportar nuevos servicios a ambos segmentos de clientes. Podemos distinguir un pain
point para cada grupo. Los alumnos no tienen tiempo para investigar todas las opciones que
ofrecen las universidades privadas y aplicar a todas las que les interesen de una manera sencilla.
Por otra parte, las universidades presentan ineficiencias en su proceso de captacion y gestion
del proceso de admision. Nuestra propuesta de valor por tanto es, conectar a alumnos y
universidades, concentrando la oferta universitaria y gestionando en una sola plataforma los

procesos de seleccion de nuestras universidades socias.

3.2.2 Segmentos de clientes
La naturaleza de ACCESO hace necesario distinguir entre dos grupos de clientes: directos e

indirectos. Por un lado, se analizaran nuestros usuarios (clientes indirectos) y por otro lado las

universidades privadas y los socios adicionales (clientes directos).

En el caso de ACCESO los usuarios seran los estudiantes que, sin pagar por los servicios de la
plataforma, se beneficiaran de sus caracteristicas. Ademas, el portal estara disefiado para
facilitar el periodo previo a la incorporacion de los alumnos a la universidad. Entre los usuarios

de la web se distinguen dos grupos:

- Alumnos interesados en aplicar a grado.

- Alumnos interesados en aplicar a master.

Para profundizar en la idea y conocer de cerca las necesidades de los alumnos decidimos
realizar una encuesta para cada grupo. Mientras que una primera encuesta (Anexo I11) se mando
a estudiantes de bachillerato principalmente, la segunda encuesta (Anexo 1V) se mando a
universitarios y recién graduados de la universidad. Teniendo en cuenta la oferta de servicios
que se hara a cada uno de los grupos se les hicieron distintas preguntas en relacion con la
plataforma. En ambas encuestas la idea de poder consultar una plataforma que unifique la oferta

universitaria de forma detallada (titulos, universidades, requisitos, etc.) resulto muy exitosa.
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Figura Il. Respuesta Pregunta 2 Encuesta Alumnos de Bachillerato

;Te seria util una pagina web / app donde poder acceder a informacion sobre las carreras que

puedes estudiar, donde estudiarlas, el contenido del curso, los requisitos para entrar, etc.?
299 respuestas

@ si
® No

Figura I11. Respuesta Pregunta 8 Encuesta de Méster

;Te seria util una pagina web / app donde poder acceder a informacion sobre los masters que

puedes estudiar, donde estudiarlos, el contenido del curso, los requisitos para entrar, etc.?
68 respuestas

®si
® No

Los estudiantes podran ser catalogados como usuarios registrados si crean un perfil en Acceso,

tal y como se ha explicado en el apartado anterior.

Nuestros clientes directos seran, por un lado, las Universidades Privadas, pues seran quienes
realizaran la transaccion de compra de nuestros servicios, como se detallard mas adelante. El
objetivo de ACCESO es mejorar la eficiencia de los procesos de admision de estas
instituciones, ofreciendo un servicio potente que sirva como una alternativa en la que captacion
y gestion de nuevos alumnos estén interconectados. Raquel Violero Alvarez, directora de la
Oficina de nuevos alumnos de la Universidad Pontificia Comillas, aseguraba en una entrevista
realizada por el equipo de ACCESO que existian dos grandes oportunidades en torno a los

procesos de admision de la entidad.
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En primer lugar, el engagement o el uso de contenidos estratégicos con los potenciales alumnos,
que sean significativos en el tiempo y promuevan la solicitud de admision por su parte.
Ademas, Violero echaba en falta una mayor conexion entre la promocion y tramitacion de
expediente de los alumnos. En su relacion con las universidades, el objetivo final de ACCESO

sera obtener la exclusividad del proceso en el medio plazo.

Por altimo, nuestros otros clientes directos seran los socios adicionales, que podran contar con
un espacio en nuestra seccion de “otros servicios” para captar clientes que puedan disfrutar de
sus servicios o productos. Principalmente serdn compariias cuya actividad esté relacionada con
la vida universitaria desde el punto de vista del alojamiento y la financiacion (agencias

inmobiliarias, residencias universitarias, bancos, etc.).

3.2.3 Canales
La eleccidon de los canales del Business Model Canvas es crucial para determinar, como

ACCESO llegara a su publico, distribuira su servicio y ofrecera un servicio postventa o lo que
en nuestro caso seria una atencién al cliente continua. Resulta evidente que la web en si sera
uno de nuestros canales, pues serda el nexo entre usuarios y universidades, el canal de
distribucion de la startup. Sin embargo, para tener el alcance necesario con cada uno de los

segmentos de clientes definidos, ACCESO ha de elegir diferentes canales.

En lo que se refiere a los alumnos se procederd a utilizar varios canales para llegar a los
potenciales usuarios. Uno de ellos seran las redes sociales, canal imprescindible para el mundo
de los negocios hoy en dia y especialmente interesante para nuestro target. Las redes serviran
no solo para crear notoriedad entre el puablico al que queremos llegar, sino también para
interaccionar con ellos, crear imagen de marca y generar trafico directo a la plataforma. Una
vez contemos con una mayor red de clientes y sea exigible la exclusividad, otro de nuestros
canales para llegar a este segmento seran las propias paginas web de nuestros socios mas
importantes, que son las universidades. De esta manera, si el alumno quiere completar su

solicitud de admision, la universidad le redirigira directamente a ACCESO.

Cabe destacar, en particular para los alumnos interesados en grado, que en la gran mayoria de
los casos existe una figura de extrema importancia en el proceso de decision de futuro: los
padres. Pese a que la digitalizacion y las redes han penetrado la sociedad en su conjunto, existen

generaciones para las que aun siguen siendo efectivos medios mas tradicionales, como la radio

26



0 el periédico, donde ACCESO estara presente puntualmente. Para llegar tanto a los
progenitores como a nuestros potenciales usuarios, estaremos presentes en ferias educativas
como Aula (Salon Internacional del Estudiante y Oferta Educativa), tanto con un stand propio

como a traveés de las universidades socias.

El canal para llegar a las universidades serd mas directo y personal. Para ello, se organizaran
encuentros con los responsables de admisiones de las instituciones, en los que se expongan los
beneficios de formar parte de nuestra red de socios y las caracteristicas de ACCESO.
Trataremos de mantener un contacto muy estrecho desde el punto de vista comercial, puesto
que la incorporacion de nuevas instituciones a la red creard no sélo valor econémico, sino que

contribuira a captar el interés de clientes potenciales.

3.2.4 Relacién con el cliente
En el punto anterior se han definido las estrategias de ACCESO para adquirir a sus clientes,

estrategias que también forman parte de la relacion con el cliente. Es evidente la importancia
de captar nuevos clientes, pero es también vital poner el foco en la retencidn de estos y mas en
un negocio de esta indole. Centrandonos en este momento en las universidades, que han de ser
socios permanentes de la plataforma, se creara una unidad dentro de la organizacion dedicada
al Customer Success Management, o gestion de éxito del cliente en espafiol. Se estudiaran de
cerca los datos generados en la web sobre el rendimiento de ACCESO vy los beneficios que
genera a cada cliente, ademéas de mantener una comunicacién fluida y constante que permita
anticiparse al mayor nimero de errores. Resulta vital no solo que la universidad esté satisfecha
para continuar formando parte de la red, sino obtener suficiente informacion para la creacion
de nuevos maédulos dentro del servicio ofertado. Para poder llevar a cabo toda esta estrategia
se har uso de la estrategia empresarial Customer Relationship Management (CRM), de manera
que ACCESO pueda definir objetivos estratégicos y un modelo de relacion para cada cliente,
considerando dos criterios: su valor para la empresa y el momento en el ciclo de vida de en que

se encuentra cada universidad.

En lo que se refiere a los alumnos el formato de ACCESO, sera de autoservicio, es decir, se
proporcionara al usuario todos los medios para que ellos puedan informarse y aplicar. Sin
embargo, para hacer de su experiencia preuniversitaria un proceso en el que se sientan

vinculados a las universidades a las que aplican, se habilitaran vias de comunicacion con los
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usuarios para la resolucion de dudas y gestion de errores. Estas vias seran un chat, asi como

una direccién de correo y un teléfono al alcance de todo usuario.

3.2.5 Fuente de ingresos

Los ingresos de ACCESO, fijos y variables se generaran por el servicio ofrecido a nuestros

clientes: universidades y socios adicionales.

En cuanto a los ingresos que ACCESO obtendra por sus servicios a universidades se distinguen

los siguientes:

Ingresos fijos: tasa anual en concepto de mantenimiento. Esta tasa se cobrara de manera
recurrente a aquellas universidades que decidan utilizar nuestros servicios de captacion
y gestion, encargandose ACCESO de estas partes del proceso de admision de la entidad.
La tasa de mantenimiento serd simbdlica y no constituira nuestra mayor fuente de
ingresos proveniente de las universidades.

Ingresos variables: tasa base y tasa de éxito. La tasa base serd una pequefia cantidad que
se cobrara a la universidad por cada solicitud de admision recibida a través de la
plataforma mientras que la tasa de éxito sera la cantidad que se cobrard por alumno

matriculado.

En cuanto a los ingresos percibidos a través de los socios adicionales, ACCESO contara con:

Ingresos fijos: tasa por inclusion en catalogo. Se cobrara a los socios una cantidad por
formar parte del catalogo de servicios adicionales. De esta manera, podrd generarse
trafico hacia sus paginas webs atrayendo a nuevos clientes.

Ingresos variables: tasa de éxito y acciones publicitarias digitales. Se cobrara a estas
compaiiias por los estudiantes que hagan uso de sus servicios y hayan sido redirigidos
a través de nuestra plataforma. Ademas, los socios podran desarrollar acciones de
marketing con ACCESO, acordando fechas en que se promocionaran sus servicios a

través de ejercicios publicitarios digitales como banners.

Este ultimo ingreso podré ser replicable con empresas que realicen una actividad intimamente

ligada al mundo estudiantil pero no sean socios de ACCESO, como por ejemplo papelerias,

cafeterias, etc.
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3.2.6 Actividades clave
Las actividades clave de un negocio son aquellas labores indispensables para que este se

desarrolle correctamente y pueda ser exitoso. Estas actividades se traducen en horas de trabajo
cuantificables y su correcta definicion permite identificar de manera clara qué recursos son
necesarios para el desarrollo de negocio. A continuacion, se exponen algunas de las actividades

esenciales para ACCESO:

I.  Desarrollo y disefio de la plataforma
Esta actividad tendra lugar antes de empezar a operar como empresa. Lo primero sera crear la

plataforma donde se llevaran a cabo las interacciones con los usuarios.

Il.  Asociacion estratégica con empresas Yy universidades: captacion y mantenimiento
El éxito de ACCESO reside en reunir la mayor cantidad de universidades en su red, para poder
ofrecer un amplio catalogo de instituciones y titulos. Es por esto por lo que una de las
actividades primordiales para la empresa sera captar nuevos socios, asi como mantener una
estrecha relacion con aquellos que ya lo sean a traveés de comunicacion fluida y reuniones

periddicas, como se ha explicado en el apartado de relacién con el cliente.

I1l.  Incorporacion de los catalogos de titulos y universidades: unificacion de informacién
Para poder empezar a funcionar sera necesario reunir toda la informacion de las universidades
socias e incluirla en los catadlogos de ACCESO. Esta actividad, sin embargo, no solo se dara en
un primer momento, sino que cada vez que se produzca un cambio en la informacion que la
universidad quiera compartir con ACCESO, asi como cada vez que se incorpore una nueva

institucién como partner.

IV.  Mantenimiento de la plataforma

Con el fin de asegurar un correcto funcionamiento del software, que esté actualizado y
optimizado, se llevardn a cabo actividades de mantenimiento. Entre estas actividades se
encuentran la correccion de fallos, actualizacién de contenidos, el perfeccionamiento del

disefio, velocidad, seguridad, etc.
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V.  Promocion y captacién de usuarios
ACCESO ha de realizar acciones de marketing que le permitan crear una base de usuarios
dispuestos a utilizar nuestros servicios. El esfuerzo se deberd realizar anualmente hasta que se

popularice la plataforma, dado que nuestro publico objetivo sera nuevo cada afio.

VI.  Proteccion de la informacion de los usuarios
ACCESO tratara datos de usuarios, entre ellos algunos menores de edad, con lo que se llevaran
a cabo actividades que aseguren la seguridad del tratamiento de dichos datos, asi como de

asegurar que se cumple con los tiempos legales establecidos para su almacenamiento.

3.2.7 Socios clave
El desarrollo de nuestro modelo de negocio dependera en gran parte de las asociaciones que se

creen con socios 0 partners estratégicos, pues nos permitiran desarrollar ejecutar las

actividades recién expuestas.

En primer lugar, seria imposible llevar a cabo la actividad core de ACCESO sin el
establecimiento de alianzas con las universidades. Para poder ofrecer al alumno un servicio
diferenciado y completo, es necesario que las universidades concedan a ACCESO la capacidad
de gestionar su proceso de admision. Como se viene explicando, esta gestién generaria
beneficios para la universidad al aumentar su eficiencia en el proceso de tramitacion de
solicitudes y documentos. Ademas, como socios de ACCESO las universidades obtienen un
nuevo canal a través del cual dirigirse a su publico. De este modo, las universidades se

convierten en cliente directo y socio de ACCESO a la vez.

Ademas, para la seccion de “otros servicios” que ACCESO ofertard a sus usuarios, sera
necesario establecer alianzas con diferentes agentes: entidades bancarias, residencias
universitarias, inmobiliarias, etc. Para la estrategia de backlinks que se llevara a cabo, resulta
crucial elegir minuciosamente a estos socios. De esta manera los usuarios de ACCESO tendran
un valor mayor para nuestros socios, siendo razonable pagar por la generacion de trafico hacia

Sus paginas web.
Cabe destacar también la alianza que se establecera con Unibuddy. Integrando sus servicios en

nuestra pagina web, conseguiremos crear dialogo en nuestra web. Esta alianza creara valor

tanto para los futuros alumnos, que podran conocer la vida estudiantil de primera mano, como
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para las universidades. Las generaciones venideras buscan opiniones online a la hora de tomar
decisiones y una recomendacion puede ser una ayuda muy potente a la hora de hacer su eleccion
(Unibuddy, 2021). Asimismo, los potenciales estudiantes son bombardeados con cientos de
mensajes diariamente, asi que involucrar a los estudiantes actuales sera beneficioso para que

los mensajes resuenen en el pablico objetivo.

Por altimo, con el objetivo de almacenar informacion y documentos en la nube y proteger los
datos de todos nuestros usuarios, se contrataran los servicios de Amazon Web Services.
Eligiendo este proveedor, que cuenta con gran cantidad de estandares de seguridad y
certificaciones de conformidad, sera mas facil cumplir con los requisitos legales que regulan el

tratamiento de datos.

3.2.8 Recursos clave
Toda empresa requiere recursos clave para poder desarrollar su modelo de negocio. Estos

recursos permiten crear valor, llegar al publico, generar ingresos, mantener relaciones con el
cliente, etc. Existen cuatro tipos de recursos clave: fisicos, humanos, intelectuales y financieros
(Strategyzer, 2019). A continuacion, se exponen los recursos que necesitara ACCESO para

desarrollar su actividad dentro de cada categoria.

I.  Fisicos
ACCESO debera contar con hardware, principalmente ordenadores, como herramienta para
poder crear y desarrollar el software. Este tipo de servidores se necesitaran también para poder

llevar a cabo las actividades diarias de la empresa.

Il.  Humanos
El equipo de ACCESO conformado por los cinco integrantes fundadores es muy completo
desde el punto de vista empresarial y de desarrollo de negocio. Sin embargo, la startup
requerird de nuevas incorporaciones para poder cumplir con sus objetivos. Para completar la
plantillade ACCESO, los nuevos integrantes deberan aportar conocimientos técnicos y legales.
Un desarrollador web sera necesario para poder dar forma a la plataforma e incluir los médulos
que se han ideado previamente, asi como para dar soporte una vez empiecen oficialmente las
actividades. Se contara también con un disefiador que se encargue de construir la pagina web
de la manera més eficiente, trabajando mano a mano con el desarrollador. Ademas, al ser una

plataforma que recogera datos de los usuarios y basara su actividad en alianzas con los socios,
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un perfil legal resultara de gran ayuda. Todos estos recursos se necesitaran en el primer afio de

actividad.

Conforme ACCESO incorpore nuevas universidades socias, y genere mayores ingresos se
necesitara incorporar nuevas personas para completar el equipo comercial encargado de llegar

a nuevos clientes, asi como mantener contacto estrecho con ellos.

I1l.  Intelectuales

El propio software que ACCESO desarrollara serd uno de los recursos primordiales. La
plataforma, junto a el registro de la marca y el dominio son los recursos intelectuales
imprescindibles con los que se desarrollara la actividad de la startup. Con el fin de proteger
esta propiedad intelectual, se registrara ACCESO como una Sociedad Limitada: ACCESO
EDUCATION SL.

IV.  Financieros
En cuanto a este tipo de recursos, ACCESO necesitara obtener financiacion cuya procedencia
puede variar: inversiones de los propios fundadores, de inversores profesionales, posibles

préstamos bancarios, etc.

3.2.9 Estructura de costes
Operar con el modelo de negocio disefiado para ACCESO conllevaré una serie de costes. Tanto

la creacion y la entrega de valor, como el mantenimiento de las relaciones con clientes e incluso

la generacidn de ingresos, generan costes (Strategyzer, 2019).

Pese a tener un coste inicial grande debido al desarrollo de la plataforma, los costes asociados
al mantenimiento de esta seguiran formando parte de los costes operativos de ACCESO durante
el tiempo que desarrolle su actividad. A estos costes operativos se sumaran aquellos que
derivan de lamano de obra directa, en nuestro caso, el desarrollador y el disefiador del software.
Estos costes se incrementaran conforme se incorporen nuevos clientes a la red y por tanto,
empleados al equipo informéatico. También se pagaran anualmente los servicios ofrecidos por
nuestros proveedores: Unibuddy y Amazon Web Services, que entraran dentro de esta categoria

de costes.
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A estos costes se sumaran los denominados costes indirectos, que derivaran de las actividades
de marketing y ventas, actividades administrativas, o la depreciacion de los equipos
informaticos. Se incluyen también en esta seccién los tributos. Al igual que los costes directos,
los indirectos aumentaran conforme aumente el equipo, pues esta categoria comprende también
los costes de personal no asociables directamente al servicio. Este aumento también se vera

influido por la cantidad de clientes que conformen la red.

Para el primer afio de Acceso se han estimado los siguientes costes:

Tabla V. Costes de Acceso para el primer afio

Concepto Costes

Desarrollo de la plataforma 30.000 €
Mantenimiento de la plataforma 2.100 €
Sueldos y Salarios 80.000 €
Equipos 4.600 €
Servicios de Unibuddy 1.900 €
Servicios de AWS 1.800 €
Actividades de Marketing y Ventas 5.000 €
Creacion SL en Registro Mercantil 80 €
TOTAL 125.480 €

Fuente: Elaboracion propia
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4. Analisis DAFO

Con el objetivo de disefar la estrategia empresarial de ACCESO se realizara a continuacién un
analisis DAFO (acronimo de Debilidades, Amenazas, Fortalezas y Oportunidades). Este
andlisis es la base para evaluar, por un lado, el potencial y las limitaciones internas y por otro
las oportunidades y amenazas probables en el entorno externo (Osita, Onyebuchi, & Nzekwe,
2014). Se consideran asi factores tanto positivos como negativos para ambos entornos. Este
estudio resulta interesante ya que ayuda a predecir las tendencias cambiantes para incluirlas en
el proceso de toma de decisiones de la empresa, pero especialmente para el analisis interno ha
de tenerse en cuenta que, al no ser una empresa en funcionamiento, se hablara por un lado de
elementos inherentes a la idea de negocio y por el otro de supuestos o debilidades y fortalezas

potenciales que podrian derivar del desarrollo de la actividad.

Tabla V. Plantilla Analisis DAFO

De origen interno De origen externo
Negativas Debilidades Amenazas
Positivas Fortalezas Oportunidades

Fuente: Elaboracion propia

I. Debilidades

A la hora de hablar de debilidades de ACCESO puede decirse que derivan de nuestro puablico
objetivo, tanto a nivel de usuario como a nivel institucional. En lo que se refiere a los usuarios,
particularmente aquellos que esten interesados a aplicar a grados, nos dirigimos a un publico
muy concreto. Ademas, en el momento de lanzamiento, ACCESO no cuenta con mantener
relacion directa con los alumnos una vez entren en la universidad, por lo que puede decirse que
el customer journey de estos usuarios es muy corto. Respecto a las universidades, juegan un
papel muy importante para la empresa, puesto que, de no conseguir una red de partners
interesados en probar y abiertos a hacer uso de los servicios de ACCESO y conceder en un
futuro la gestion de su proceso, la plataforma no podria entregar a los usuarios el valor que

promete. Ligado a este Gltimo punto, una debilidad inherente al modelo de negocio son los
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esfuerzos de marketing y comerciales en términos monetarios y de tiempo que habran de

realizarse antes de generar ingresos provenientes de las ventas.
Il. Amenazas

En cuanto a las amenazas, ACCESO tendra que tener en cuenta ciertos factores. Por un lado,
al lanzarse en el mercado espafiol, se ha de tener en cuenta el envejecimiento poblacional, que
en el pais se observa especialmente acelerado. Por otro lado, el mundo entero y Espafia en
particular estan afrontando un periodo de crisis, en el que el aumento del ahorro ha sido
considerable. La severidad de la crisis puede mantener encadenado el ahorro (Morron
Salmerén, 2021) y que se observe una tendencia de preferencia por la universidad publica,
contraria a lo demostrado en los Gltimos afios. Esta segunda amenaza se ha de relativizar
teniendo en cuenta que el publico que atiende universidades privadas en Espafia son hijos de

familias de renta media-alta que se ven afectados en menor medida por la crisis.

ACCESO también tendra que estar pendiente de los competidores, tanto en materia de gestion
y tramitacion, los llamados Student Information Systems principalmente, como en temas de
captacion y reclutamiento, esencialmente agencias de recruiting y compafiias que ofrecen

soluciones de marketing digital.
I1l.  Fortalezas

Las fortalezas de ACCESO estan muy ligadas a sus debilidades. En primer lugar, su publico
objetivo es nuevo cada afio, por lo que el resultado de un afio no tendria necesariamente por
qué estar ligado al del afio anterior. Hablando de este publico objetivo, la costumbre de las
generaciones venideras de utilizar su dispositivo para tantos servicios diferentes, comentada al
principio de este trabajo, puede considerarse una absoluta fortaleza. En lo que se refiere a las
universidades, en el momento en que se cumpliera la hipétesis de exclusividad del proceso,
planteada a lo largo de este trabajo, ACCESO contaria con una ventaja competitiva. La
exclusividad diferenciariaa ACCESO de otros posibles competidores, ademas de crear barreras
de entrada a la industria. Como se detallara mas adelante, no existe ningun competidor
actualmente en el mercado espaiiol que aglutine la informacion, captacion y gestion en un unico

servicio.
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IV.  Oportunidades

Las oportunidades que se han identificado estan relacionadas principalmente con las
universidades. Hasta ahora, la pandemia ha contribuido como catalizador de la demanda de
universidades privadas, dado que estas han puesto en el menor tiempo posible a disposicion de
sus alumnos herramientas que han permitido continuar con sus estudios pese a las restricciones
impuestas: bimodalidad simultanea, recursos online, etc. También cabe destacar el aumento de
universidades privadas mencionado en apartados anteriores, asi como de los grados ofertados.
Por dltimo, la alianza y colaboracion estrecha con las universidades podra abrir nuevos
horizontes para los servicios ofrecidos por ACCESO, desde la extension del proceso de
admision a los masteres, creacion de software para otras gestiones de la universidad, hasta

gestion de programas de alumni.
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5. Analisis de competidores

Previo a la elaboracién de la estrategia de marketing que se planteard para ACCESO, cabe
analizar cuales son sus competidores. Con este andlisis se pretende obtener una imagen clara
de la competencia, no solo para reproducir sus éxitos sino para ser conscientes de sus fracasos
(Tompkins, 2021). Ademas, se identificaran caracteristicas comunes y distintas a las que ofrece

Acceso con el fin de identificar posibles aspectos en los que se diferencie nuestro servicio.

No todos los competidores escogidos para llevar a cabo este estudio realizan su actividad en el
mercado espafiol, mercado en que Acceso comenzara su andadura en los negocios, pero resulta
interesante tenerlos en cuenta, no solo por el futuro, sino por los motivos mencionados

anteriormente (éxitos y fracasos).

Cabe enumerar ciertos rasgos distintivos que permitan agrupar a los competidores
identificados. En primer lugar, hablaremos del publico al que se dirigen las compafiias,
encontrando por un lado aquellas que ofertan su producto o servicio a otra empresa (B2B) y
por otro a quienes estan orientados a cubrir directamente las necesidades de los alumnos (B2C).
A medio camino entre estas estrategias se encuentra el B2B2C, que conecta a empresas con el

consumidor final.

Segln a quién esté dirigido el negocio, las compafiias priorizan destacar por unos atributos u

otros.

I.  Full Fabric
La compafiia inglesa Full Fabric ofrece un software como servicio (SaaS por sus siglas en

inglés) para la educacion superior. Su solucién incluye una plataforma de CRM y admisiones
que unifica todos los datos del alumnado desde antes de formar parte de la universidad hasta
convertirse en antiguos alumnos. El SaaS es utilizado no solo por los alumnos sino también por
el personal docente y administrativo de las universidades.

El software de Full Fabric es implementado por reconocidas universidades europeas y
americanas. A diferencia de ACCESO, los productos de Full Fabric son directamente
contratados por cada universidad, sin incluirse en un catalogo, siendo su modelo de negocio un

B2B orientado a la mejora de experiencia de cliente, en este caso, la universidad.
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Il.  Embark Corporation
Fundada en Nueva York en 1995, Embark Corporation ofrece un software integral de

admisiones online adaptable a las necesidades de cada universidad, fundacion o colegio. De
nuevo con un modelo de negocio B2B, el software Embark Campus permite a la universidad
gestionar cada etapa del proceso de admision, a través de la comunicacion para la captacion, la
recepcion de solicitudes en linea, revision administrativa y la integracion con los sistemas de
datos de las propias universidades. Su software incluye funciones como la filtracién de
potenciales alumnos segln criterios predeterminados establecidos por la universidad, la

planificacion de entrevistas y un soporte de video para poder realizarlas.

Entre sus partners se encuentran prestigiosas universidades americanas como Harvard o NYU,
y fundaciones como la Obama Foundation Scholars e incluso conservatorios. En Europa aun
no ha establecido demasiados lazos, aunque si tienen algun socio como la Universidad de

Amsterdam.

.  YAQ

YAQ nace a raiz de la revista Y Ahora Qué, publicacion que lleva ayudando a los potenciales
universitarios a definir su futuro a partir de recursos principalmente informativos desde 2003.
Esta pagina consiste en un directorio de informaciéon formativa donde aproximadamente
250.000 estudiantes al mes buscan y comparten informacién relacionada con el mundo
universitario. YAQ estd absolutamente centrado en la experiencia del alumno con una
estrategia B2C, para la cual se intenta incluir y analizar toda la oferta posible incluyendo
informacidn sobre procesos, contenidos, salidas profesionales, etc. de manera entretenida y

practica. Esta informacion se acompafia de testimonios de estudiantes y profesionales.

IV. UNIVRS

Univrs recoge en formato de aplicacion mavil la oferta universitaria de grados espafiola. Con
una estrategia claramente B2C, Univrs conecta con el alumno para tratar de esclarecer su futuro
universitario. Para ello llevan a cabo un asesoramiento personalizado por vias telematicas,
ademas de hacer uso de algoritmos desarrollados para recomendar a cada usuario segin su
perfil. Adicionalmente, los estudiantes pueden solicitar y recibir informacion mas detallada

sobre cualquier grado en concreto. Univrs ofrece tres paquetes de opciones diferentes para sus
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usuarios y cobra por el asesoramiento e informacion en funcion de los servicios que ofrezca el

pack.

V. Common App
The Common Application es de todos los competidores analizados aquel que desarrolla una

actividad mas parecida a la de ACCESO, pese a ser una organizacion sin animo de lucro. Es
por esto que conocer su historia resulta especialmente relevante. Su solucién B2B2C conecta
a alumnos con mas de 900 instituciones de educacion superior en los 50 estados de su pais de
origen, Estados Unidos, y otros 20 paises. Conocida como Common App, combina informacion
y aplicacion en la misma plataforma. EI proceso de admision maltiple se divide en dos, una
primera fase de preguntas generales y una segunda fase de preguntas especificas de cada
universidad. La aplicacién también permite al alumnado conectar con oportunidades de

financiacion.

Common App contratd los servicios de la empresa de disefio de comunicacion Tomorrow
Partners para desarrollar una nueva estrategia. Después de un profundo estudio de mercado se
llegéd a la conclusion de que el futuro de las solicitudes universitarias y de la propia Common
App tenia que ser mas inclusivo, pragmaético y claro (Tomorrow Partners, s.f.). Entre otras
acciones, Tomorrow Partners se encargd de llevar a cabo un proceso de modernizacién de
marca para atraer estudiantes y amenizar los procesos de admision, asi como una experiencia

mas sencilla para las universidades miembros a la hora de difundir su oferta de titulos.

VI.  Emagister
De origen espafiol, Emagister es un portal web que recoge una amplia oferta formativa, tanto

de cursos online como de grados, masteres y doctorados. Esta presente en un total de 14 paises
alrededor del mundo y ofrece al interesado un catalogo de méas de dos millones de cursos.
Emagister no es quién imparte la informacion y su plataforma no permite acceder a los cursos
directamente, como si haria ACCESO, sino que buscan ayudar a los potenciales alumnos a
tomar una decisién teniendo mucha informacion a su disposicion. Los centros de formacion
(universidades, escuelas de negocio, academias, etc) pueden publicar sus cursos y contratar los
servicios de Emagister de captacion de alumnos y branding de informacion, siendo su
estrategia B2B2C, pero con una orientacion muy marcada a la experiencia del alumno

potencial.
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Tanto las empresas B2B, més centradas en la facilitacion de los procesos de admision a través
de softwares, como las empresas B2C cuyo objetivo es proporcionar informacion y orientacion
al futuro alumnado, contribuyen a la simplificacion de los procesos de admision de manera
parcial. Solo Common App ofrece una solucion integral a sus universidades socias, sin exigir
en ningun momento exclusividad. Ademas, este competidor no desarrolla ain su actividad en
Espafia. De la investigacion realizada a Common App cabe mencionar la importancia de crear
una marca cercana al usuario, moderna y simple, sin dejar de lado la seriedad necesaria para

gestionar la admision de las universidades.

De acuerdo con su naturaleza (B2B o B2C) y su caracteristica principal, se han ordenado los
competidores analizados en la siguiente matriz (Figura 1V). Una vez completado el anélisis,
puede concluirse que no existe un competidor directo en el mercado espafiol, siendo el entorno

competitivo de ACCESO hasta el momento atractivo.

Figura IV. Matriz de competidores
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40



6. Plan de Marketing

Toda empresa necesita definir y desarrollar un plan de marketing, puesto que es esta area de la
empresa la que se encarga de impulsar las ventas, necesarias para la supervivencia del negocio
en el medio/largo plazo. La finalidad de las estrategias de marketing es decidir a quién y cémo

vender el producto o servicio ofertado.

Antes de proceder al desarrollo del plan, cabe apuntar que, por motivos de viabilidad operativa,
la actividad se desarrollard en primera instancia en la Comunidad de Madrid. Dado que el
equipo de ACCESO tendra su sede en la capital espafiola, se empezara por lanzar un piloto
entre las instituciones privadas madrilefias, con el objetivo de que se conviertan en nuestros
primeros testadores o early adopters. Se evitaran asi los costes monetarios y de tiempo

derivados de desplazamientos a otros lugares de Espaiia.

6.1 Estrategia de precios

La definicion de la estrategia de precios de una empresa resulta muy relevante, no solo en lo
que se refiere a la generacién de beneficio, sino porque esta puede ser un reflejo de identidad,
de la vision que tiene la empresa de su competencia y de como valora a sus clientes (Heaslip,
2021). Antes de elegir una estrategia para ACCESO resulta de utilidad estudiar diversos
factores. Por un lado, seria interesante estimar la demanda y conocer los precios de la
competencia, ambos factores externos. Por otro lado, cabe analizar factores de caracter interno,
como los costes en los que incurrird la empresa, presentados anteriormente en el Business

Model Canvas.

En lo que se refiere a la estimacion de la demanda, se ha de diferenciar entre universidades y
socios adicionales. Este ultimo grupo tiene un tamafio dificilmente definible, dado el gran
namero de potenciales clientes relacionados con alojamiento (inmobiliarias, residencias de
estudiantes, colegios mayores, etc.) y financiacion a nivel regional y nacional. En lo que se
refiere a las universidades, para el lanzamiento a nivel nacional, el nimero de potenciales
clientes dependera de las instituciones privadas que haya en Espafia, que como se ha indicado
en apartados anteriores, a dia de hoy son 39. Pese a esto, dada nuestra estructura de ingresos,
ha de tenerse en cuenta la renovacion anual de nuestros clientes indirectos (alumnos) por los
que se cobrara a las universidades una cuota por alumno. En el siguiente grafico puede verse
la evolucion ascendente del nimero de estudiantes de nuevo ingreso en grados en universidades

privadas desde el curso 2015-2016. En el curso 2020-2021, esta cifra ascendié a 71.315 nuevos
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alumnos (Figura V). Esta estimacion constituye la demanda total una vez ACCESO se expanda

a todo el territorio nacional.

Figura V. Alumnos de nuevo ingreso en grado 2015-2021
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Centrandonos en los primeros afos, la estimacién de la demanda estara ligada a los datos de la
Comunidad de Madrid. Afinar los datos de los socios adicionales relacionados con el
alojamiento a nivel regional es mas sencillo: en Madrid hay un total de 63 residencias
universitarias (Espacio Madrilefio de Ensefianza Superior, s.f.) y 34.203 empresas dedicadas a
actividades inmobiliarias (Instituto Nacional de Estadistica, 2019). En cuanto a las
universidades, el grupo al que nos dirigiremos inicialmente estard compuesto por las 11
instituciones privadas madrilefias. Como puede observarse en el siguiente mapa, la Comunidad
de Madrid presenta el segundo mayor numero de nuevos alumnos en universidades privadas
(18.424 alumnos) después de Catalufia (22.580 alumnos).
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Figura V. Alumnos de nuevo ingreso de grado por comunidad autonoma
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Tras investigar sobre los precios de la competencia de ACCESO, se ha concluido que este
analisis carece de validez a la hora de definir nuestra estrategia. En lo que se refiere al precio
de nuestro servicio para las universidades, solo podriamos fijarnos en las empresas con
estrategias B2B. Consideramos que los precios de estos softwares no pueden compararse con
ACCESO, dado que nuestro servicio ofrecera ventajas mas alla de la gestion académica. El
unico competidor comparable seria Common App, el cual no indica publicamente el precio que

cobra a sus universidades socias.

El precio inicial para las universidades tendrd, de acuerdo a nuestra estructura de ingresos, una
parte fija y otra variable. La parte fija del precio, que corresponde a la tasa de mantenimiento
explicada en apartados anteriores serd de 100 €. Por otro lado, se ha determinado que la parte
variable del precio, o tasa base, se establezca en 30 €/ alumno, un 16% de la media de tasa de
admision de las universidades privadas en Espafia. Finalmente se cobrardn 5 € por alumno
matriculado correspondientes a la tasa de éxito. Para cubrir los costes de este primer afio,
fijandonos en la tasa base, dado que es mas sencilla de cuantificar, se necesitaria atraer a un
total 4.167 alumnos madrilefios, un 23% del alumnado de nuevo ingreso. Se asume que este
objetivo es algo ambicioso para una empresa de nueva creacion, pudiendo ACCESO no cubrir

sus costes en este primer afio de operaciones.

En lo que se refiere a los socios adicionales, cabe también definir una parte fija y otra variable.

La parte fija del precio sera la cuota anual correspondiente a la aparicion en el catalogo, fijada
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en 200 € al afio. A esta cuota se afiadird un coste por clic (CPC) de 0,10€ a determinar al final

de cada afio segun el trafico generado hacia sus paginas webs.

6.2 Estrategia comercial

A continuacion, se desarrollara la estrategia comercial a seguir con cada uno de los segmentos
de clientes identificados previamente. La captacion de clientes directos, que en el caso que nos
ocupa seran universidades y socios adicionales, sera uno de los grandes costes a asumir en los

primeros afos de actividad.

En lo que se refiere a los usuarios, aunque no sera tan costoso en términos monetarios, es
importante disefiar una estrategia de captacion y retencion potente, pues tener una base de

futuros alumnos serd muy valioso a la hora de que ACCESO empiece a desarrollar su actividad.

La estrategia comercial se explicard a traves del tradicional embudo de marketing o funnel.
Este modelo permite organizar paso por paso la estrategia de marketing con el foco en una
experiencia de cliente idonea y estableciendo la manera de interactuar con el cliente en cada
momento. Como puede observarse en la siguiente figura, la secuencia del embudo esta dividida
en tres fases.

Figura VI. Estructura del embudo de marketing o funnel

Top of the funnel

(TOFU)

Middle of the funnel

(MOFU)

Bottom of the
funnel

(BOFU)

Fuente: Elaboracion propia
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Top of the funnel (TOFU)

En esta etapa, que se encuentra en la parte superior del embudo, los esfuerzos de la empresa
han de concentrarse en generar awareness y atraer al publico adecuado. En esta fase se da un
primer acercamiento con los clientes potenciales, que pueden estar en busqueda de una solucion
a su problema o no ser conscientes de que dicho problema existe. La clave del TOFU es la

informacion.
Middle of the funnel (MOFU)

En esta segunda fase, situada en el medio del embudo, los leads ya son plenamente conscientes
de la existencia de un problema y estan considerando distintas alternativas para solucionarlo.
En esta etapa la empresa debe incidir en las caracteristicas de su producto o servicio que lo

convierten en la mejor opcion.
Bottom of the funnel (BOFU)

En la ultima fase del embudo, el cliente tomara una decision de compra o no. La empresa ha

de esmerarse en transformar a los clientes potenciales en clientes finales.

6.3.1 Clientes directos

6.3.1.1 Universidades

Tal y como se ha detallado en apartados anteriores, este grupo lo conforman las universidades

privadas espafiolas. Las estrategias a seguir con este segmento de clientes seran las siguientes:
e Estrategias TOFU:

Llegar a las universidades a través de contenido informativo serd mas complicado
estratégicamente hablando que si se tratara de llegar al pablico general. Para ello se procedera
a llevar a cabo campafias de email marketing y se atendera a eventos educativos como AULA.
En esta fase ACCESO realizara una investigacion para recopilar una lista de nombres de las
personas encargadas de admisiones en cada una de las universidades, asi como una persona de

contacto en cada institucion.
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e Estrategias MOFU:

En esta fase se procederd a llevar a cabo reuniones presenciales agendadas con los
departamentos de admisiones de cada universidad, en las que se presentara un producto minimo
viable (MVP por sus siglas en inglés). Este concepto, popularizado por el experto en startups
Eric Ries, y muy ligado a la metodologia Lean, puede definirse como un experimento de
negocio cuyo objetivo es conseguir feedback del que aprender de los potenciales clientes
invirtiendo el menor tiempo y dinero posibles. Este ejercicio evitara que ACCESO disefie un

servicio que no cubra correctamente las necesidades de las instituciones a las que nos dirigimos.
e Estrategias BOFU:

Una vez adaptado el producto a las necesidades de las universidades, se entrara en el proceso
de decision. En el caso de ACCESO, la decisién final de compra tomara un periodo mas largo
que lo habitual, dado que las admisiones son un proceso que se repite anualmente y sera la
manera de terminar de cautivar a las universidades socias. Para ello se han disefiado las

denominadas Estrategia Piloto y Estrategia Piloto 2.0.
Estrategia Piloto

Con el objetivo de demostrar a las universidades socias la utilidad de ACCESO a nivel
institucional y de captacion, se ofrecera una prueba piloto por la cual habra que pagar una cuota
inicial de mantenimiento, ademas del 50% de los alumnos atraidos, pero no se exigira
exclusividad en el proceso. De esta manera, los servicios ofertados a las universidades en el
primer afio supondrén Gnicamente una via de acceso adicional para los futuros alumnos. De
querer volver a contratar nuestros servicios un segundo afio, la universidad debera abonar la
cuota anual de mantenimiento y la cantidad correspondiente al 100% de los alumnos atraidos.
A partir del quinto afio de trabajo conjunto, las instituciones deberan firmar la exclusividad con

ACCESO para poder seguir formando parte de la red de socios.
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Figura VII. Estrategia piloto para nuevas universidades socias
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La estrategia de piloto se repetird con cada nueva universidad socia hasta el comienzo del

cuarto afo desde el inicio de las operaciones de ACCESO. A partir de este momento para cada

institucion que se incorporé a nuestra red de socios se seguird la estrategia piloto 2.0. De

acuerdo con esta, se cobrara en el primer afo, la cuota inicial y comision por un 80% de los

alumnos atraidos. Para este punto se habra alcanzado experiencia suficiente para demostrar con

datos la eficiencia de nuestro servicio. A partir del segundo afio se cobrara la cuota anual de

mantenimiento y la totalidad de los alumnos atraidos. De nuevo, las instituciones habran de

firmar la exclusividad en el quinto afio de colaboracién para continuar siendo socias de

ACCESO.
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Figura VII1I. Estrategia piloto 2.0 para nuevas universidades socias
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6.3.1.2 Socios adicionales

e Estrategias TOFU:

En esta etapa se combinaran distintas estrategias que permitan dar a conocer ACCESO entre
los socios. A través de campafias de email marketing y panfletos informativos, se pretende
posicionar ACCESO entre los socios potenciales como un nuevo canal para llegar a los
estudiantes.

e Estrategias MOFU:

En esta segunda etapa se llevaran a cabo reuniones comerciales en las que se presentard un
MVP parecido al de las universidades para que comprendan la plataforma en su conjunto y

valoren el trafico potencial de usuarios una vez se empiecen las operaciones.
e Estrategias BOFU:

Una vez se haya establecido alianzas con alguna de las universidades se procedera a animar a
los socios a contratar nuestros servicios. Para ello se incidira en la comunicacion continua una
vez figuren entre nuestros socios adicionales y ofreciendo la posibilidad de pagar solo la tasa

de inclusién en el catalogo (y no la tasa de éxito) durante el primer afio.
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6.3.2 Clientes indirectos

Las estrategias a seguir con los potenciales usuarios seran las siguientes:
e Estrategias TOFU:

Crear notoriedad en las redes sociales a partir de contenido principalmente informativo sobre
qué es ACCESO vy la necesidad que intenta cubrir. Los usuarios cuentan con redes sociales
antes de encontrarse en el Ultimo curso del instituto, pero puede que no se hayan planteado la
dificultad que supondra el proceso venidero, por lo que se intentara hacer reflexionar sobre esta
complejidad. Otra de las maneras de Ilegar a nuestros usuarios es a través de sus progenitores,
por lo que se utilizardn medios mas tradicionales como la radio o periddicos para aquellos que
no hayan sido alcanzados a través de las redes sociales. Tanto en el caso de los alumnos como
en el de sus padres, confiamos también en el “boca a boca” dado el interés y desconcierto que
genera el mundo universitario en las familias antes de que el alumno empiece sus estudios

superiores.
e Estrategias MOFU:
Las estrategias relacionadas con la consideracion de opciones se dividiran en dos etapas.

La primera fase tendré lugar antes de firmar convenios con las universidades y se procedera a
elaborar videos explicativos (a modo de MVP) que ayuden a entender por qué ACCESO podra
facilitar su vida preuniversitaria. En esta primera etapa se optara por recursos que requieran
una minima inversion. Por ello, también se ejecutaran acciones de marketing de guerrilla o
street marketing en zonas proximas a colegios e institutos, asi como paradas de autobus
cercanas a estos centros. ElI marketing de guerrilla consiste en crear “estrategias y técnicas
ejecutadas por medios no convencionales, y que consiguen su objetivo mediante el ingenio y
la creatividad” (Salas Narvéaez, Andrade Zamora, & Tavarez Magallanes, 2018). Se introducira
en la técnica elegida un codigo QR que redirija a nuestras redes sociales, dado que la plataforma

no sera todavia una realidad.

La segunda fase comenzara cuando se hayan establecido alianzas con alguna de las potenciales
universidades socias y se haya completado el desarrollo y disefio de la plataforma. En este
momento las estrategias dejaran de ir exclusivamente dirigidas a captar alumnos que lleven a
cabo su proceso de admision a través de ACCESO, sino que habrd que incorporar la

informacidn proporcionada por las instituciones para contribuir al proceso de captacion. En
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esta fase se aumentara la inversion incluyendo una estrategia de posicionamiento en buscadores
(SEO por sus siglas en inglés) y publicidad online, Google Ads e Instagram Ads
principalmente, dadas las caracteristicas demograficas del publico objetivo. Se invitara a los
usuarios a crear un perfil mientras leen la informacion proporcionada, recordandoles a través
de banners y notificaciones que podran empezar su proceso de admision si se registran y
enumerando de manera claray concisa los beneficios a los que podran acceder como miembros
de ACCESO.

e Estrategias BOFU:

En esta fase serd primordial potenciar el registro de aquellos usuarios que no lo hayan hecho
en la etapa anterior. La propia estructura de nuestra plataforma seréa clave en esta fase, dada la
comunicacion continua que se pretende establecer con el usuario a través de recordatorios,
calendarios, ademas de emails informativos sobre las universidades marcadas como de interés.
El foco ha de estar en que los alumnos configuren su lista de universidades y/o titulos que le
interesan para que esta comunicacién sea mas efectiva y procedan a iniciar su proceso de
admision a través de ACCESO.
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7. Conclusiones

Tras haber analizado el contexto en que se generd la idea de negocio presentada en este trabajo,

las oportunidades de mercado derivadas de las necesidades identificadas, disefiado el plan de

negocio y determinado como hacer llegar nuestros servicios a los diferentes segmentos de

clientes reconocidos, se han extraido una serie de conclusiones:

El contexto de digitalizacion continua en que nos encontramos y el auge en que se
encuentra el sector EdTech desde el punto de vista de financiacion recaudada suponen
un buen punto de partida para plantear iniciarse en el mundo del emprendimiento con
una startup de las caracteristicas de ACCESO.

La necesidad por satisfacer se identifico antes de analizar con profundidad el sector
universitario espafiol y mas especificamente los procesos de admision de instituciones
publicas y privadas. Pese a ello, una vez realizada la investigacion, se han encontrado
razones de peso para aportar una solucion que facilite todo este proceso desde el punto
de vista de los alumnos potenciales. Ademas, pese a que no se puede inferir con
rotundidad que la idea tendria éxito entre los que en este trabajo se han denominado
clientes indirectos o usuarios, se han realizado encuestas que han demostrado que
ACCESO podria tener popularidad entre nuestro publico objetivo.

La elaboracion del plan de negocio ha sufrido muchos cambios a lo largo del proceso.
A pesar de tener clara la necesidad desde la perspectiva del futuro alumnado, detectar
los pain points de las universidades para poder hacerlas participes de nuestro modelo
de negocio ha sido un procedimiento complejo. Finalmente se decidié ofrecerles un
software que permita unificar la captacion de alumnos y la gestién academica para
aportar eficiencia a sus procesos (a nivel de costes, tiempos y organizacion). La
entrevista con Raquel Violero, responsable de admisiones en la Universidad Pontificia
Comillas, nos impulso6 a crear nuestra startup alrededor de esta idea. Teniendo clara
nuestra propuesta de valor y nuestros grupos de intereés se comenzo a modelar la idea
de negocio a través del Business Model Canvas. A continuacién, se ofrece una version

resumida del modelo que recoge las caracteristicas de ACCESO.
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Socios clave
Universidades privadas
Inmobiliarias

Residencias
universitarias y
colegios mayores

Bancos y otros
proveedores de
financiacién

Unibuddy's

Amazon Web Services

Figura IX. Business Model Canvas de ACCESO
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Proteccidn de la

informacion
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y legal
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Alumnos

Informacion unificada
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Comunicacién fluida
Reuniones presenciales
Chat
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Teléfono habilitado
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Redes sociales

Medios convencionales
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Encuentros con
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Universidades Privadas
Socios Adicionales
Indirectos

Usuarios

Hardware
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Estructura de costes

Fuente de ingresos
Universidades

Desarrollo de la plataforma
Mantenimiento de la plataforma
Sueldos y salarios

Equipos

Servicios de Unibuddy's

Servicios de Amazon Web Services
Actividades de Marketing y Ventas
Tributos

Tasa de mantenimiento

Tasa base

Socios adicionales

Tasa de inclusion en catilogo
Tasa de éxito

Acciones publicitarias

Fuente: Elaboracidn propia

- Laelaboracion de un analisis DAFO contribuy6 a identificar los puntos fuertes y puntos
a mejorar del modelo de negocio, tanto a nivel interno como externo. En lo que se
refiere a lo interno, dado que ACCESO no ha empezado a desarrollar su actividad, se
ha tratado identificar debilidades y fortalezas inherentes al modelo.

- De manera complementaria al anélisis externo, se ha incluido una recopilacién de los
competidores mas relevantes. La competencia por lo general no ofrece un servicio
completo y de caracter B2B2C, como si haria ACCESO, a excepcion de Common App,
que aln no cuenta con ningun socio espafiol. El entorno competitivo de ACCESO relne
las caracteristicas para lanzar el servicio en el corto plazo.

- Para la elaboracion del plan de marketing se ha hecho hincapié en la estrategia de
precios y la estrategia comercial. Se decidid llevar a cabo el plan de marketing teniendo
en cuenta que ACCESO comenzaria a operar en Madrid. El precio para las

universidades ha decidido fijarse en base al valor percibido, aplicAndose una tasa de 30
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€ por alumno. En cuanto al precio a cobrar a los socios sera de 200€ anuales y un CPC
de 0,10€. La estrategia comercial se ha disefiado especificamente para cada segmento

de clientes siguiendo la metodologia funnel.

En resumen, ACCESO pretende concentrar la informacion de la oferta universitaria privada y
gestionar bajo una misma plataforma los procesos de admision de sus universidades socias;
aportando a las instituciones eficiencia en la captacion y gestion académica de sus futuros

alumnos, simplificando el periodo de admisiones para los preuniversitarios.
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9. Anexos

Anexo |: Universidades Publicas Distrito Unico de Madrid

1

Alcala

Autonoma

Carlos 111 de Madrid
Complutense de Madrid
Politécnica de Madrid

Rey Juan Carlos
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Anexo I1: Universidades Privadas Espafiolas analizadas

1

2

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24
25
26

Abat Oliba CEU

A Distancia de Madrid

Alfonso X El Sabio

Antonio de Nebrija

Atlantico Medio

Camilo Jose Cela

Cardenal Herrera-CEU

Catolica de Valencia San Vicente Martir
Catdlica San Antonio

Catdlica Santa Teresa de JesUs de Avila
CUNEF

Deusto

ESIC

Europea de Canarias

Europea del Atlantico

Europea de Madrid

Europea de Valencia

Europea Miguel de Cervantes, SA
Fernando Pessoa-Canarias (UFP-C)
Francisco de Vitoria

IE Universidad

Internacional de Catalunya
Internacional de La Rioja
Internacional Isabel | de Castilla
Internacional VValenciana

Internacional Villanueva
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27
28
29
30
31
32
33
34
35
36
37

Loyola Andalucia

Mondragdn Unibertsitatea
Universidad de Navarra
Oberta de Catalunya
Pontificia Comillas

Pontificia de Salamanca
Ramon Llull

San Jorge

San Pablo-CEU

Universidad de las Hespérides

Vic-Central de Catalunya
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Anexo I11: Encuesta alumnos de bachillerato

Preguntas demogréaficas

Pregunta 1: ¢ En qué comunidad autbnoma estudias?

Pregunta 2: ;Qué curso de bachillerato estés estudiando actualmente?

Preqguntas de opinion

Comunidad Autbnoma

N° Respuestas

Andalucia 44
Aragoén 1
Asturias 1
Baleares 2
Castillay Ledn 10
Catalufia 1
Comunidad Valenciana 14
Galicia 18
La Rioja 1
Madrid 201
Murcia 1
Navarra 3
Pais Vasco 3
TOTAL RESPUESTAS 300

Curso N° Respuestas
1° de Bachillerato 122
22 de Bachillerato 178
TOTAL RESPUESTAS 300

Pregunta 3 ¢ Tienes claro lo que quieres estudiar en la universidad?

N° Respuestas

Posibles respuestas

Si 114
No 66
Dudo entre varias opciones 120
TOTAL RESPUESTAS 300
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Pregunta 4: ¢ Te planteas estudiar en una universidad privada?

Posibles respuestas N° Respuestas

Si 109
No 94
Tal vez 97

TOTAL RESPUESTAS 300

Pregunta 5: ¢ Te seria util una pagina web/app donde poder acceder a informacién sobre las

carreras que puedes estudiar, donde estudiarlas, el contenido del curso, los requisitos para

entrar, etc.?

Posibles respuestas N° Respuestas
Si 297
No 3
TOTAL RESPUESTAS 300

Pregunta 6: ;Con qué complicaciones te encuentras a la hora de buscar informacién sobre

carreras o solicitar admision en las universidades? (Pueden marcarse todas las opciones que

apliquen)

Posibles respuestas

N° Respuestas

Demasiada informacién 67
Poca informacion 73
No sé donde buscar 183
No sé los requisitos exigidos por cada universidad 152
Me hago un lio con los plazos 76
No se qué ofrece cada universidad/Qué universidades ofrecen la carrera que quiero 150
No sé qué n_otan _piden si_nivel superior o medio en determinadas asignaturas segun la 1
carrera y universidad en ib

No se basicamente que opciones tengo ni que tengo que hacer para ir ni como pedir la 1
plaza buahh basicamente estoy perdida

Demasiada informacién mal ordenada y repartida en diferentes webs 1
No ponen informacion de ayudas econémicas para pagar la universidad (becas etc) 1
No se las notas de corte 1
Poca informacion sobre la carrera en si y lo que de verdad voy a estar haciendo 1
Poca informacion para los estudiantes de bachillerato internacional 1
Lo tengo claro 1
No se las asignaturas 1

* Las celdas en gris muestran las respuestas escritas directamente por alumnos en la seccion de “otros”.
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Pregunta 7: ¢ Estarias dispuesto a pagar por el servicio de gestion de solicitudes de acceso
universitario?

Posibles respuestas N° Respuestas
Si 151
No 149
TOTAL RESPUESTAS 300

Pregunta 8: ;Qué otros servicios te gustarian que ofreciese la plataforma? (Pueden marcarse

todas las opciones que apliquen)

Posibles respuestas N° Respuestas
Informacion y contacto con opciones de alojamiento 165
Informacion y contacto con cursos adicionales y academias 135
Informacién y contacto con opciones de ayuda al financiamiento de tus estudios 171
Contacto con profesionales de distintos dmbitos (servicio de guia y mentoria) 152
Medio de contacto con otros alumnos 147
Informacién sobre universidades en el extranjero 204
Informacion sobre eventos estudiantiles y conferencias tematicas 128
Informacién sobre los planes de intercambios de las unis 1
Convalidacién en bachillerato internacional 1
Experiencias de gente 1

* Las celdas en gris muestran las respuestas escritas directamente por alumnos en la seccion de “otros”.
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Anexo IV: Encuesta Master

Preguntas demogréaficas

Pregunta 1: ¢ En qué comunidad autbnoma naciste?

Comunidad Auténoma

N° Respuestas

Andalucia

Aragén

Asturias

Baleares

Castilla la Mancha

Castillay Ledn

Cataluia

Comunidad Valenciana

Galicia

N N SRR F N NR [o'

Madrid

N
N

Navarra

=

Pais Vasco

=

TOTAL RESPUESTAS

[e2]
©

Pregunta 2: ¢ Atendiste una universidad publica o privada?

Preguntas de opinion

Pregunta 3: ¢ Consideras que, tras acabar la universidad, tienes informacion suficiente sobre
tus opciones en el futuro?

Tipo de universidad

N° Respuestas

Publica 30
Privada 39
TOTAL RESPUESTAS 69

N° Respuestas

Posibles respuestas

Si 33
No 36
TOTAL RESPUESTAS 69

Pregunta 4: ; Te planteas estudiar un master?

N° Respuestas

Posibles respuestas

Si 59
No 10
TOTAL RESPUESTAS 69
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Pregunta 5: En caso de estar interesado en estudiar un méster ¢tendrias alguna preferencia

entre que la universidad fuera publica o privada?

Posibles respuestas N° Respuestas
Publica 12
Privada 31
No importa una opcién u otra 26
TOTAL RESPUESTAS 69

Pregunta 6: ¢ Qué motivo hay detras de que quieras hacer un master?

Posibles respuestas N° Respuestas

Master habilitante (requisito para el trabajo futuro)

15

Completar mis estudios

52

Especializacién

1

Formarme mas

1

TOTAL RESPUESTAS

69

* Las celdas en gris muestran las respuestas escritas directamente por alumnos en la seccion de “otros”.

Pregunta 7: ;Con qué complicaciones te encuentras a la hora de buscar informacién sobre

masters o solicitar admisién en las universidades?

Posibles respuestas N° Respuestas
Demasiada informacién 9
Poca informacion 18
No sé donde buscar 30
No conozco los requisitos y los plazos 26
No se qué ofrece cada universidad/Qué universidades ofrecen el master que 32
quiero

Dificultad para cumplir los requisitos extra (examenes de idioma, GRE, GMAT) 1
antes de los deadlines de aplicacion

No se que hacer aln 1

* Las celdas en gris muestran las respuestas escritas directamente por alumnos en la seccion de “otros”.

Pregunta 8: ¢ Te seria Gtil una pagina web/app donde poder acceder a informacién sobre los

masters que puedes estudiar, donde estudiarlos, requisitos para entrar, etc.?

Posibles respuestas N° Respuestas

Si 68
No 0
TOTAL RESPUESTAS 69
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Pregunta 9: ;Qué tipo de informacion te seria Gtil para tomar una buena decision sobre si

estudiar un master y cual?

Posibles respuestas N° Respuestas
Salidas profesionales 61
Opciones de financiacion 28
Informacion sobre centros para preparar examenes de aptitudes e idiomas (ej: 30
GMAT, TOEFL, etc.)

Opciones de practicas gue ofrece el centro 42
Saber la cantidad de clases practicas y como se llevan a cabo 1
Programa de asignaturas 1
Precios, examenes, alumnos i
Periodos de aplicacién, exdmenes de acceso al master 1
Poder consultar precio de las matriculas, notas necesarias para entrar i

* Las celdas en gris muestran las respuestas escritas directamente por alumnos en la seccion de “otros”.
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