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RESUMEN

El presente trabajo se realiza con el objetivo de vender el producto desarrollado por
UNICHAIN mediante tecnologia blockchain a su principal cliente potencial, la
Universidad Pontificia Comillas. La tecnologia blockchain ha supuesto una revolucion
en los ultimos anos, permitiendo el desarrollo de productos diferentes para numerosas
aplicaciones. UNICHAIN ha decidido apostar por su uso en la gestion de datos de
alumnos para solucionar la insatisfaccion de éstos con el actual proceso de intercambio
(ERASMUS). Para ello se ha realizado un andlisis de mercado que ha demostrado que el
entorno es favorable para la venta y desarrollo del producto, y ha descubierto una
oportunidad de negocio. Por tanto, se desarrolla posteriormente un plan de marketing para
conseguir el objetivo sefialado. El plan de marketing tiene una duracioén de un afo, y se

encuentra enfocado a que el mencionado cliente potencial adquiera el producto.

PALABRAS CLAVE: UNICHAIN, blockchain, intercambio, gestion de datos,
analisis de mercado, plan de marketing, modelo de negocio.




ABSTRACT

The present work is carried out with the aim of selling the product developed by
UNICHALIN through blockchain technology to its main potential client, the Universidad
Pontificia Comillas. The blockchain technology has been considered as a revolution in
the past years, allowing the development of different products with different applications.
UNICHAIN has decided to bet on its use in the management of student data to resolve
their dissatisfaction with the current exchange process (ERASMUS). For this, a market
analysis has been carried out, which has shown that the environment is favorable for sale
and development of the product, and has discovered a business opportunity. Therefore, a
marketing plan is subsequently developed to achieve the stated objective. The marketing

plan lasts one year, and it is focused on the objective mentioned previously.

KEY WORDS': UNICHAIN, blockchain, Exchange process, data management,
market analysis, marketing plan, business plan.




ABREVIATURAS Y SIGLAS

e CAME. El nombre de analisis CAME viene de las iniciales “(Corregir, Afrontar,

Mantener y Explotar”)

e DAFO. Debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades. (Resumen de los

puntos débiles y fuertes, asi como de las oportunidades y amenazas).

e DNI. Documento Nacional de Identidad.

e I+ D. Investigacion y Desarrollo.

e IPC. indice de Precios al Consumo

e PESTEL. Politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales.

(Instrumento de planificacion estratégica para definir el contexto de una campaia.

Analiza factores externos politicos, econdémicos, sociales, tecnologicos,

ambientales y juridicos que pueden influir en la campaiia.)

e PIB. Producto Interior Bruto.

e TIC. Tecnologias de la Informacion y Comunicacion.

Vi



I.  INTRODUCCION

1. OBJETIVOS

El trabajo que se presenta a continuacion estd orientado al desarrollo de un plan de
marketing para la empresa UNICHAIN con el objetivo de vender el producto de ésta a su
principal cliente potencial. En concreto, mediante el presente plan, se busca por un lado
analizar el mercado en el cual operara UNICHAIN; y, por otro, realizar las estrategias de
comunicacion, precio, distribucion y producto que seguird la empresa, asi como delimitar

la fuerza de ventas y los servicios de post-venta y garantias del producto.

2. ESTADO DE LA CUESTION

En los ultimos afios hemos asistido a una importante revolucion tecnoldgica que esta
cambiando nuestra forma de procesar los datos, asi como la forma en que nos
comunicamos. Este desarrollo tecnoldgico ha propiciado el nacimiento de empresas y
productos que eran desconocidos hasta ahora. Dentro de esta revolucion, ha nacido
UNICHAIN, una empresa que ha desarrollado una plataforma de gestion de datos
innovadora mediante tecnologia blockchain, con el objetivo de mejorar los procesos de

intercambio internacionales de los alumnos de las universidades de todo el mundo.

La tecnologia blockchain estd en auge, pero todavia parece que no se ha llegado a
consolidar del todo. Son pocos los que verdaderamente entienden el funcionamiento, y
parece, en ocasiones, que su aplicacion estd limitada a las criptomonedas. Ahora bien,
son muchas las aplicaciones de ésta tecnologia, y UNICHAIN ha optado por centrarse en

la gestion eficiente de datos e informacion.

UNICHAIN es una empresa que nace en el seno de un concurso organizado por la
Universidad Pontificia de Comillas junto con la empresa Everis. El mencionado concurso
propone la creacion de una start-up usando tecnologia blockchain. UNICHAIN es el
resultado de las ideas de un grupo de alumnos de ICADE (E3 y E2). Para ello, ha sido

necesario realizar un Plan de Negocio de la mencionada start-up. Cada uno de los alumnos



ha decidido encargarse de una parte del mencionado plan: asi, marketing, viabilidad

operativa, viabilidad comercial y parte financiera.

En el presente trabajo se analizara la parte del marketing de UNICHAIN, para lo que ha

sido necesario realizar un estudio de mercado previo.

3. ESTRUCTURA DEL TRABAJO

El presente trabajo consta de dos partes principales: un analisis de mercado y un plan de
marketing. Ahora bien, dada la dificultad que suscita la tecnologia blockchain, se
comienza con un analisis de ésta, donde se analizaran los aspectos mas relevantes de

blockchain, sobre todo los que afectan al producto desarrollado por UNICHAIN.

Dentro del andlisis de mercado encontramos tres apartados principales: el andlisis del
sector, de los clientes potenciales y de los competidores, cada uno de ellos con sus

correspondientes subapartados.

Por otra parte, en el plan de marketing como tal encontramos las estrategias que se van a
seguir en cada uno de los elementos del marketing mix. Asi pues, encontramos la politica
de precios, de ventas, de servicios y garantias, de distribucién y de comunicacion y

promocion.

Finalmente, encontramos un apartado donde se sintetizan las conclusiones obtenidas con

el presente trabajo.

II. ANALISIS DE LA TECNOLOGIA BLOCKCHAIN

En el presente apartado se procede a realizar una breve exposicion del funcionamiento de
blockchain, explicando el concepto y sus posibles aplicaciones, asi como las ventajas y
desventajas de este descubrimiento que parece presentarse como una auténtica revolucion

en el mundo de las nuevas tecnologias.



La cadena de bloques, o blockchain, se ha dado a conocer junto con la famosa
criptomoneda Bitcoin. Como parte del sistema Bitcoin, la funcidon de blockchain radica
principalmente en proporcionar un registro o libro de contabilidad distribuido en el que
se van almacenando las diferentes transacciones realizadas con bitcoins.
Aproximadamente cada diez minutos se genera un bloque con la informacion de todas las
transacciones de criptomonedas que se han realizado en ese periodo de tiempo. Ese
bloque es verificado por los miembros de la comunidad Bitcoin. Para que ese bloque sea
almacenado en la cadena de bloques, es necesario que haya un consenso entre los
verificadores, los famosos nodos. Esta cadena es publica, por lo que puede ser consultada
por cualquiera en todo momento. Ademas, no existe una Unica copia, sino que cada nodo

. 1
almacena una copia en su ordenador.

La clave de esta tecnologia es, pues, el consenso: si todos tenemos la misma informacion

. r 2
se considera que ésta es verdadera.

Ahora bien, esta tecnologia tiene muchisimas mas aplicaciones y usos, los cuales no se
reducen Unicamente a las finanzas, yendo desde aplicaciones para la sanidad como a la

gestion de datos.

Un ejemplo practico nos ayudard a entender el concepto. Carmen y Laura son amigas y
viven en ciudades diferentes. Carmen quiere enviar 100 euros a Laura para saldar una
deuda. Si Carmen nos preguntase como puede enviar el dinero a Laura de forma rapida y
facil, parece que lo primero que nos viene a la mente seria que realizase una transferencia.
Para realizar la transferencia es necesario un intermediario, es decir, un banco, que
centralizase el movimiento de capital de una ciudad a otra. El banco, para ello, anota en
su cuenta la transaccion, restando de la cuenta de Carmen los 100 euros, y comunicando
al banco de Laura que debe afiadir dicha cantidad a su cuenta, anotandolo en sus registros.

Ante esta situacion, los bancos de Carmen y Laura se han encargado de que el dinero pase

' Rodriguez, M. (2016). “15 aplicaciones de la tecnologia blockchain mas alla de Bitcoin”. Ft Fintech
Observatorio. Finanzas y tecnologia. Obtenido el 2 de abril de 2018 de https://www.fin-
tech.es/2016/10/aplicaciones-de-la-tecnologia-blockchain.html

?Vega, G. (2017). “Cadena de bloques. Guia basica para entender de una vez qué es eso del “blockchain’”.
Retina. El pais economia. Obtenido el 2 de abril de 2018 de
https://retina.elpais.com/retina/2017/07/13/tendencias/1499945987 724507.html




de una ciudad a otra unicamente cambiando el balance de sus cuentas. Ahora bien,
Carmen y Laura no han tenido ningtin tipo de control en la transaccion, y han dependido
de los formalismos de los bancos para realizar las transacciones, teniendo que pagar

comisiones y estando obligadas a cumplir sus condiciones.

Para solucionar este problema surgen las blockchains. En el presente ejemplo, mediante
la tecnologia blockchain, desapareceria el intermediario (banco). Se realizaria la
transaccion la cual se incorporaria a un bloque de la cadena que seria validado por los
nodos validadores. Una vez validado se anadiria a la cadena de blockchain, de tal forma
que en cualquier momento podria verificarse que la transaccion entre Carmen y Laura se

ha realizado efectivamente.

Ahora bien, a medida que se completan las transacciones, y, teniendo ademas en cuenta
el tamafio de la transaccion, es necesario validar o sellar el bloque, para lo cual aparecen

los famosos “mineros”.

El minado de bloques consiste en una operacion en la que se realizan complejos calculos
que requieren, ademas de tiempo, una gran cantidad de electricidad, mediante el cual los
bloques quedan registrados de forma permanente en la cadena de bloques y no pueden

ser modificados sin alterar todos los bloques que estan enlazados con éste.’

Figura 1: Ejemplo de bloque

Pepe paga 200 euros a Jaime
Alonso paga 48 euros a Teresa
Carmen paga 100 euros a Laura

Se premia al nodo validador con 50 euros

Fuente: Creacion propia

3 Pastor, J. (2017). “Qué es blockchain: la explicacion definitiva para la tecnologia méas de moda”. Xataka.
Obtenido el 2 de abril de 2018 de https://www.xataka.com/especiales/que-es-blockchain-la-explicacion-
definitiva-para-la-tecnologia-mas-de-moda



Los mineros reciben avisos de las transacciones que se van realizando, y mediante una
competicién con los otros mineros, deben crear un nuevo bloque en el que afadir las
transacciones. El primero que consiga crear un bloque valido seré el que reciba el premio,

es decir, el dinero. Por ejemplo, en el caso del sistema de Bitcoin, se reciben bitcoins.

Al ser la cadena de bloques comun se consigue hacer desaparecer el fraude, pues esta
cadena se sincroniza entre todos los nodos de todas las partes del mundo, por lo que no
se puede modificar el libro de cuentas sin que los demdas nodos se enteren de tal

modificacion.

Dentro de sus posibles aplicaciones, cabe destacar las aplicaciones en el sistema
financiero, las cuales son las mas conocidas y estudiadas. El 80% de los bancos se
encuentra trabajando en el desarrollo de productos basados en blockchain. Ademaés, segun
una encueta realizada por IBM, el 15% de los bancos entrevistados indicé que estos

, . . 4
productos comenzarian a funcionar a partir de 2017.

Ahora bien, como se ha indicado anteriormente, las aplicaciones del sistema blockchain
van mas alla de la economia y las bitcoins, siendo valido para verificar innumerables tipos
de transacciones. A continuacion procedemos a comentar brevemente la aplicacion de la
tecnologia blockchain en el almacenamiento de la nube distribuido, registro y verificacion
de datos y en gestion de identidades, pues son las dos aplicaciones que son

imprescindibles conocer para entender nuestro producto (UNICHAIN).

Blockchain ofrece la posibilidad de almacenar los archivos en una red P2P (peer-to-peer),
quedando éstos guardados en todos los miembros que forman la red. Actualmente, en los
sistemas como Dropbox o Google Drive, todos los archivos quedan almacenados en un
unico sitio, lo que hace mas sencillo que se ataque al archivo mediante un hacker o que

en el caso de tener lugar una catdstrofe natural o un fallo técnico, los archivos

* Rodriguez, M. (2016). “15 aplicaciones de la tecnologia blockchain mas alla de Bitcoin”. Ft Fintech
Observatorio. Finanzas y tecnologia. Obtenido el 2 de abril de 2018 de https://www.fin-
tech.es/2016/10/aplicaciones-de-la-tecnologia-blockchain.html




desaparezcan. Teniendo la posibilidad de que la informacion sea almacenada y validada

por distintas personas, el sistema aporta mayor confianza y seguridad.

Ademas, al igual que se hace con Bitcoin, se pueden crear bases de datos para almacenar
todo tipo de informacion que se quiera, sin la necesidad de que sea un tercero quien se
encarga de su gestion. En nuestro caso, crearemos un registro con datos de los alumnos,
pero podria realizarse tanto para registros de propiedad de inmuebles, como para registrar

los datos de pacientes en hospitales y clinicas.

Mediante blockchain es posible crear una identidad digital propia de cada usuario, que

fuese imposible de manipular.

Son muchas las compafiias que se han lanzado a estudiar la viabilidad de proyectos

relacionados con blockchain.’

Por ejemplo, EY (Ernest & Young) se encuentra
actualmente desarrollando un sistema llamado Tesseract que busca que las personas
puedan compartir vehiculos facilmente. Asi, este sistema se encarga de registrar quien
es el propietario de un vehiculo y el usuario de éste, generando los costes del seguro y
demas transacciones habituales en este tipo de servicios. Spotify, por su parte, estd
estudiando cémo conseguir implantar un sistema basado en la cadena de bloques para

gestionar la reproduccion, distribucion y disfrute de la musica con la que comercializa.

Cabe destacar que no son solo las compaiiias tipo start-ups las que estdn estudiando
posibles aplicaciones de blockchain. Por ejemplo, el gobierno japonés se encuentra
desarrollando una plataforma para unificar todo el registro de propiedades urbanas y
rusticas con tecnologia de la cadena de bloques, la cual se constituiria como una base de
datos abierta en la que fuese posible consultar los datos de todas las propiedades

inmuebles de Japon.

3 Pastor, J. (2017). “Qué es blockchain: la explicacion definitiva para la tecnologia mas de moda”.
Xataka. Obtenido el 2 de abril de 2018 de https://www.xataka.com/especiales/que-es-blockchain-la-
explicacion-definitiva-para-la-tecnologia-mas-de-moda




Finalmente se procede a enumerar algunas de las ventajas e inconvenientes de blockchain.

Entre las ventajas desatacamos las siguientes’.

En primer lugar, mediante el sistema blockchain se proporciona mas seguridad, rapidez
y eficacia, lo cual reduce gastos y costes en intermediarios. Se reduce el control y el
seguimiento que se necesita para verificar las transacciones y aportar seguridad. Ademas,
estos datos son exactos, completos, y llegan siempre a tiempo, lo cual aumenta la calidad
del sistema. Al funcionar el sistema P2P las veinticuatro horas al dia, los siete dias a la

semana, la informacioén se transmite de forma rapida automaticamente.

En segundo lugar, se aumenta la transparencia en el proceso, pues cualquier modificacion
en las blockchain puede ser vista por cada una de los integrantes de la cadena de bloques,
asegurando que el proceso es transparente. Ademas, para cambiar cualquier dato de un
bloque es necesario cambiar todos los bloques de esa cadena. Por tanto, siempre que

alguien quiera falsificar blockchains, se notificara a toda la red de usuarios.

En tercer lugar, la informacion se puede intercambiar sin intermediarios, lo cual implica
que el proceso sera integro en el sentido de que las transacciones se ejecutaran siempre
como indica el protocolo, sin necesidad de una supervision de terceros. Ademas, no habra

costes adicionales de intermediarios.

Finalmente, cabe destacar la simplificacion del sistema contable, pues se reduce la
complejidad de la existencia de multiples contabilidades al quedar cada transaccion

afiadida a una simple contabilidad publica.

No obstante, no todo son ventajas. Como en toda revolucion e innovacion, siempre
existen detractores. Son multiples sus ventajas, pero también es necesario tener en cuenta

y sopesar las posibles desventajas de este sistema’.

® Grupo Garatu. “Blockchain: qué es y cuales podrian ser sus usos y ventajas en la tecnologia 4.0”. Grupo
garatu. IT solutions. Obtenido el 1 de abril de 2018 de https://grupogaratu.com/que-es-blockchain-usos-y-

ventajas/

" Fonseca, C. (2018). “Blockchain: ;Cuales son sus ventajas y desventajas?.” Emprendices. Obtenido el 1
de abril de 2018 de https://www.emprendices.co/blockchain-cuales-ventajas-desventajas/



En primer lugar, puede producirse un aumento del desempleo originado por la
desaparicion de puestos de trabajos de intermediarios, que dado a que esta tecnologia

realizaria sus funciones, ya no serian necesarios.

En segundo lugar, como cada usuario tiene que confirmar la informacién dentro de un
bloque, es necesario que cientos de usuarios realicen las mismas acciones para obtener

un resultado. Por tanto, puede considerarse que el sistema no es del todo eficiente.

En tercer lugar, cabe destacar que en las blockchains publicas, la informacion es accesible
a todo el mundo. Por tanto, puede haber contenido sensible que un usuario no desee que
sea conocido por otros, no pudiendo evitarse si la blockchain es abierta para todos los

usuarios. Ahora bien, esta desventaja puede solucionarse utilizando blockchains privadas.

III. ANALISIS DE MERCADO

Para formulacién de la estrategia de marketing que seguira la Start-Up UNICHAIN es

necesario realizar un analisis de mercado.

En el presente capitulo se realizard, en primer lugar, un andlisis del sector, donde se

estudiard la demanda y oferta.

Para ello se describira la industria utilizando herramientas como el analisis de las cinco
fuerzas de Porter. También se analizara la demanda. Finalmente, se analizara el entorno,
mediante el andlisis PESTEL (instrumento de planificacion estratégica para definir el
contexto de una campafia. Analiza factores externos politicos, econdmicos, sociales,

tecnologicos, ambientales y juridicos que pueden influir en la campana.)

En segundo lugar, se estudiaran los clientes potenciales y sus necesidades no satisfechas,

asi como su comportamiento de compra y consumo.

En tercer lugar, se analizaran los posibles competidores y sustitutivos del producto, para
lo que se estudiara la oferta y posicionamiento de los productos y se buscaran ventajas

competitivas.



Este analisis nos permitira realizar un Anéalisis DAFO (resumen de los puntos débiles y

fuertes, asi como de las oportunidades y amenazas).

Gracias a los resultados obtenidos y su estudio posterior, podremos realizar la estrategia
de marketing que seguira UNICHAIN para explotar la oportunidad de negocio y

conseguir que el cliente potencial adquiera el producto.

El presente Trabajo de Fin de Grado se hara desde el enfoque del marketing estratégico
y del marketing operativo, las dos dimensiones del marketing. Estas son completamente

diferentes, pero indudablemente complementarias.®

El marketing estratégico es el proceso que persigue el conocimiento de las necesidades
de los consumidores y usuarios y la estimacion del potencial de la empresa y sus
competidores para alcanzar una ventaja competitiva, que sea sostenible a lo largo del
tiempo y pueda defenderse de los competidores.” Mediante este enfoque, nos ocuparemos
de trabajar la parte estratégica de nuestro marketing, estudiando y analizando el mercado
para detectar las oportunidades de negocio, y posteriormente lanzar nuestra propuesta de
valor. Para ello: analizaremos las nuevas necesidades de los consumidores, a la
competencia y estudiaremos la demanda. Ademas, evaluaremos las oportunidades y
amenazas mediante el andlisis DAFO para poder crear una ventaja competitiva y definir

la estrategia de marketing que consiga nuestros objetivos.'’

Por su parte, el marketing operativo es un proceso orientado a la accidon que se extiende
sobre un horizonte de planificacion de corto a mediano plazo y se enfoca en mercados o
segmentos de referencia existentes. Realizaremos un plan de marketing operativo, el cual

describe objetivos, posicionamiento, tacticas y presupuestos para el producto de la

¥ Espinosa, R. (2016). “Marketing operativo vs. Marketing estratégico . Roberto Espinosa. Welcome to
the new age. Recuperado de http://robertoespinosa.es/2016/12/3 1/marketing-operativo-marketing-

estrategico/

? Lambin, J.J.; Galluci, C. y Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing. Gestion estratégica y operativa
del mercado. 2° edicion. McGraw Hill Education, México. Pag. 8

' Espinosa, R. (2016). Marketing operativo vs. Marketing estratégico. Roberto Espinosa. Welcome to the
new age. Recuperado de http://robertoespinosa.es/2016/12/3 1/marketing-operativo-marketing-estrategico/




compaiiia en un periodo y una zona geografica determinada, para poner finalmente en

marcha las acciones de marketing previamente definidas.

1. ANALISIS DEL SECTOR. DEMANDA Y OFERTA.

1.1 DEFINICION DE LA EMPRESA Y DEL MERCADO-PRODUCTO

Como punto de partida para la formulacion de la estrategia de la empresa comenzaremos

por la definiciéon de UNICHAIN, del producto que vende y el mercado al que sirve.

El mercado-producto es el lugar en el que los productos son vendidos y comprados por
los consumidores, empresas, y el sector publico. El mercado-producto esta relacionado
con tres dimensiones: el target del producto (compradores y consumidores), sus funciones

’ : 11
y la tecnologia y elementos necesarios para su desarrollo.

UNICHAIN es una plataforma basada en la tecnologia blockchain en la cual se
almacenara informacion académica sobre los alumnos de las distintas universidades
europeas con las que la Universidad Pontificia Comillas tiene convenio para poder

realizar intercambios (Programa ERASMUS).

UNICHALIN ofrece dos servicios diferenciados. El primero consiste en la digitalizacién
de datos de los alumnos en una red blockchain, de tal forma que documentos tales como
el pasaporte, DNI (Documento Nacional de Identidad), expediente académico, etc. se
incluye en un cédigo (hash). El siguiente servicio que ofrecemos es una plataforma unica
e integrada de eleccion y convalidacion automatica de asignaturas que se cursan en el

programa de intercambio.

UNICHAIN consta de una parte on chain y otra parte off chain. Las transacciones off
chain consisten en que €stas no se registran de forma directa en la cadena de bloques, por
lo que no es necesario validarlas. Para que se registren este tipo de transacciones en la

cadena es necesario que durante un determinado periodo de tiempo se realicen una serie

"' Lambin, J.J.; Galluci, C. y Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing. Gestion estratégica y
operativa del mercado. 2° ediciéon. McGraw Hill Education, México. Pag. 10.
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de transacciones, las cuales, pasado un periodo determinado, se registran en conjunto en
la blockchain. Este tipo de transacciones permite la instantaneidad, por lo que no seria
necesario esperar a una validacion, lo que agiliza el proceso y reduce los costes asociados
a la mineria.'? La parte on chain, por el contrario, requiere de una validacion. La parte on
chain de UNICHAIN es la correspondiente a los codigos de los alumnos, los cuales se

intercambiardn entre universidades una vez se decida que se va a realizar el intercambio.

El almacenamiento se realizard en la nube (Azure, Amazon, etc), por lo que no seran
necesarios nodos en las universidades. Se subcontratard un espacio en la nube donde
UNICHAIN sera propietaria de todos los datos, con el objetivo de que sigan necesitando
a UNICHAIN una vez hayan instalado la plataforma, no siendo pues, suficiente, con
realizar un Unico pago inicial. Cada universidad tendria una parte del espacio del que

UNICHALIN es propietaria en la nube

Para la construccion de la plataforma se contratard a programadores especializados en
blockchain. Esta plataforma tendria dos partes: un portal para el alumno y un portal para

la universidad. El funcionamiento de la plataforma es el siguiente:

1. En el espacio destinado al alumno se crea una seccion en la cual éste puede
ver las asignaturas que le corresponde cursar en la universidad de destino, y

las posibles convalidaciones en la universidad de origen.

il. El alumno puede seleccionar las asignaturas que quiere cursar, junto con el

horario preferido por éste.

iii. Para evitar solapamientos en las asignaturas, se creara un calendario

inteligente, que evitara que dos asignaturas puedan coincidir en horarios.

iv. La convalidacion de asignaturas cursadas se produce de manera automatica,
ajustandose a los criterios preestablecidos que han sido afadidos por cada una

de las universidades. Por lo tanto, una vez que se hayan publicado las

2 Oroy Finanzas. (2015). “;Qué son las transacciones off chain?”. OroyFinanzas. Diario digital del
dinero. Obtenido el 3 de abril de 2018 de https://www.oroyfinanzas.com/2015/08/que-transacciones-
offchain-bitcoin/
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calificaciones en la universidad de destino, aparecerd la nota que le

corresponde al alumno en la universidad de origen.

V. Para facilitar la coordinacion entre las universidades se establecera un rango
de dias en los cuales el alumno podra elegir las asignaturas. Se estableceran,
también, fechas limite para que las universidades suban sus planes de estudio

junto con las asignaturas posibles de ser cursadas.

La misiéon de UNICHAIN es facilitar el intercambio de datos entre universidades para
agilizar los tramites burocraticos, mediante el empleo de la tecnologia blockchain, que

permite una gestion mas eficiente y menos costosa de los mencionados procesos.

La idea surge a partir del descontento de los alumnos de la Universidad Pontificia de
Comillas con el actual proceso de gestion de tramites burocraticos, el cual consideran

lento, costoso y en muchos casos ineficaz.

El objetivo de esta plataforma es doble: en primer lugar, digitalizar la informacion
académica de los alumnos y en segundo lugar, reducir en gran medida los costes

asociados a la tramitacion de intercambios y demas procesos de seleccion.
Se ha realizado un arbol de problemas, donde se analizan las causas y efectos del

problema principal que trata de resolver UNICHAIN: la ineficacia de la informacion en

los procesos de intercambio internacionales de los alumnos universitarios.
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Figura 2: Arbol de problemas UNICHAIN
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informacién previa por parte del alumno

Fuente: Creacion propia

1.2 LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

El analisis de Porter es una herramienta muy util para incorporar a un plan de marketing,
pues nos permite realizar el analisis y la toma de decisiones de los principales actores del
mercado (Proveedores, clientes, competidores, productos sustitutivos y nuevos
competidores). La matriz de las cinco fuerzas de Porter o andlisis Porter es un modelo
estratégico elaborado por Michael Porter, economista y profesor de Harvard, que nos
permite determinar la rentabilidad de un sector especifico,'” con el fin de evaluar el valor
y la proyeccion futura de UNICHAIN. Nuestro objetivo al incluir este analisis en el

presente plan es tener un enfoque analitico del sector en el que operara UNICHAIN.

13 Gémez Zorrilla Sanjuan, J.M. (2013). “Herramientas claves de un plan de marketing (II): 5 fuerzas de
Porter. ” La cultura del marketing. Recuperado de https://laculturadelmarketing.com/herramientas-claves-
en-un-plan-de-marketing-ii-5-fuerzas-de-porter/
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Con este andlisis pretendemos identificar oportunidades para desarrollar nuestras
estrategias de marketing posteriores y completar el analisis del entorno que se realizara

posteriormente para desarrollar el andlisis PESTEL y la matriz DAFO.

A) Rivalidad entre los competidores

El primer aspecto a considerar en la matriz de las cinco fuerzas de Porter es la rivalidad
entre los competidores existentes, que aumentard cuanto mayor sea el numero de
empresas existentes en el sector. Son competidores existentes aquellos que compiten en
la misma Unidad de Negocio Estratégica (UNE), con productos similares o productos a

los que se les pueda dar el mismo uso.

Como se analizard mas adelante, no existen actualmente en el sector competidores que
ofrezcan al mercado el mismo producto que ofrece UNICHAIN, pues las aplicaciones de
blockchain més alld de las criptomonedas son todavia muy poco conocidas entre las
empresas y usuarios. Ahora bien, estamos seguros de que en un futuro cercano la

competencia sera alta.

Volviendo sobre el estado actual, no existen en Espafa competidores directos. No
obstante, la gestion de datos de alumnos se realiza en todas las universidades, por lo que
si que existen empresas que ofrecen servicios alternativos de gestion de datos, como son

los departamentos de administracion de las universidades.

Por otro lado, al demostrarse que incorporar la estructura funcional de la cadena de
bloques en registros empresariales puede mejorar potencialmente su gestion laboral, son
varias las empresas que han apostado por incorporar el sistema de blockchain de gestion
de datos. Como ejemplos encontramos a MasterCard, BBVA y el Banco Santander.'* No
obstante, el desarrollo de esta aplicacion que realizan estas compaiiias es a nivel interno,
pues no buscan desarrollar un producto para venderlo al mercado, sino que simplemente

estan enfocadas es optimizar su gestion de datos a nivel interno.

' Criptotendencia (2018). “;Qué empresas estan adoptando la tecnologia blockchain?”. Criptotendencia.
Todas las monedas en un solo lugar. Recuperado de https://criptotendencia.com/2018/02/18/que-empresas-
estan-adoptando-la-tecnologia-blockchain/
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Finalmente, cabe destacar que las barreras de salida para este sector son bajas. Las
compaiiias no rentables que quieran abandonar el sector no tienen que enfrentarse a altos
costes para ello, pues no es necesaria una inversion alta para poder operar, ni hay
restricciones legales y sociales importantes. Este factor disminuye la rivalidad entre
competidores en el sector, pues las empresas saben que en el caso de que su compafiia no
resulte rentable, pueden venderla o cambiar de producto o servicio con relativa facilidad.
No obstante, las barreras de entrada no son muy altas tampoco. Dada la escasa regulacion
en el sector, no son necesarias patentes o licencias para poder operar, y los costes de
infraestructura son bajos. Ahora bien, hay que tener en cuenta que es necesario un
conocimiento especializado de esta tecnologia, lo que puede dificultar la entrada de
nuevas compafiias en el caso de no tener ningun tipo de especializacion previa; aunque
no hay que olvidar que a dia de hoy, con las facilidades de informacion existentes, no es
dificil que cualquiera con un poco de interés pueda introducirse en el mundo de

blockchain.

Como se analizara mas adelante, si bien es cierto que en Espafia son escasas las compaiiias
que podrian resultar competidores, en el ambito internacional ya han nacido y
consolidado compaiiias especializadas que ofrecen servicios similares al nuestro, aunque
estan centradas en ofrecer sus servicios a colegios, mientras que UNICHAIN se centra en
las universidades. Por tanto, habrd que tener en todo momento en mente a estos
competidores potenciales, pues la liberalizacion de la economia y los mercados, junto con
la globalizacion favorecen la movilidad internacional de las empresas, por lo que hay que
considerar, junto con los posibles competidores espafioles a los competidores que
actualmente operan al otro lado del océano, especialmente en Estados Unidos, pais

puntero en innovacién y desarrollo de aplicaciones y tecnologia.

Como conclusion, diremos que la rivalidad entre competidores en nuestro sector es baja
en la actualidad, lo cual es una oportunidad a tener en cuenta, dado que con el rapido
desarrollo de la tecnologia y el auge que esta teniendo blockchain en los ultimos meses,
no descartamos que el numero de empresas que ofrezcan servicios o productos similares
aumente con el paso de los afios, lo cual generaria una rivalidad alta en el sector de gestion

de datos de alumnos mediante tecnologia innovadora como blockchain.

B) Poder de negociacion con proveedores
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El poder de negociacion se encuentra referido a la capacidad de negociacion de los
proveedores del sector. Un poder de negociacion de proveedores alto puede resultar una

amenaza, y su nivel depende de diferentes factores.

A continuacion procedemos a realizar un breve apunte de los proveedores mas

significativos de tecnologia blockchain.

La tecnologia blockchain ha atraido a numerosas empresas, tanto start-ups como
empresas de tecnologia y proveedores de servicios de comunicaciones que ofrecen

productos y servicios para vender blockchains y tecnologias asociadas.

De entre los proveedores de esta tecnologia podemos destacar a Blockstream, Circle y

.1 .7 ’
start-ups como Chain."”> También encontramos a consultoras, como DTI consultoria

blockchain.

Finalmente, destacar que los fabricantes de tecnologia blockchain junto con las empresas
de servicios financieros, han formado consorcios. Destacamos el Proyecto Hyperledger
Project, liderado por la Fundacion Linux, el Proyecto Hyperledger incluye mas de dos
docenas de empresas tales como IBM, Digital Assets, Hitachi y SWIFT, su estrategia es
crear un marco de trabajo abierto para las aplicaciones Blockchain, proporcionando un

. . ., . . 1
entorno neutral de infraestructura para la ejecucion de aplicaciones.'®

En nuestro caso concreto, el poder de negociacion de los proveedores es alto por las
siguientes razones. En primer lugar, no existen materias primas sustitutas de la tecnologia
que necesitamos, es decir, que si queremos implantar un sistema de blockchain, es
necesaria una tecnologia especifica y que no tiene actualmente ninguna otra alternativa.
En segundo lugar, el nimero de servicios de este tipo disponibles en el mercado es bajo,

pues aunque esta tecnologia ha atraido a numerosas empresas, son pocas las que se han

' Garcia Morgado, J. (2016). “Tendencias de inversion en empresas de blockchain.” Linked in. Recuperado
de https://es.linkedin.com/pulse/tendencias-de-inversidn-en-empresas-blockchain-juan-garcia-morgado

' Garcia Morgado, J. (2016). “Inversion en empresas de “Blockchain™.” elEconomista.es. Recuperado de
http://www.eleconomista.es/firmas/noticias/8053782/12/16/Inversion-en-empresas-de-Blockchain.html
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lanzado a desarrollar estas plataformas, ordenadores y tecnologia necesaria para realizar

aplicaciones reales de blockchain.

C) Poder de negociacion con clientes

Es la capacidad de negociacion de los clientes en nuestro sector. El poder de negociacion
es bajo, dado que existen muchos clientes potenciales, tanto en el mercado espanol, como
en el internacional. Nuestra compania no depende exclusivamente de un tnico cliente,
por lo que no tienen éstos gran influencia, por ejemplo, sobre el precio. Ademads, la
instalacion de la tecnologia blockchain es costosa y cambiarse de empresa suministradora
de una plataforma de gestion de datos similar conllevaria no poder amortizar la inversion
previamente realizada y tener que invertir de nuevo en otra plataforma y aprender un

sistema nuevo.

D) Amenaza de nuevos competidores entrantes (barreras de entrada)

La amenaza de nuevos competidores es alta, dado que las barreras de entrada en el sector
son bajas. No es necesaria una gran inversion para desarrollar este tipo de plataformas, ni
recursos altamente costosos. La regulacion actual no exige ningln tipo de licencia o
permiso para operar en el sector, por lo que es facil para una compaiiia que quiera formar

parte de la gestion de datos mediante blockchain entrar en el mercado.

E) Amenaza de productos y servicios sustitutivos (barreras de salida)

La amenaza de productos y servicios sustitutivos es media-alta. Es facil para una nueva
compaiiia desarrollar un producto similar y ofrecerlo en el mercado. Por tanto, debemos
tener en cuenta que necesitamos diferenciar nuestro producto e innovar constantemente,
pues aunque actualmente no hay practicamente competencia porque las plataformas de
blockchain son relativamente nuevas, han suscitado un gran interés entre las compaiias,

por lo que no descartamos una fuerte competencia en periodos posteriores.

Ademas, la gestion de datos de alumnos entre universidades no tiene porqué realizarse

con una plataforma blockchain, pues se puede realizar de varias maneras muy diferentes.
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Por tanto, es ain mas sencillo que aparezca un sistema que resulte de gran atractivo para

nuestros clientes y que estos quieran en algin momento cambiar de proveedor.

A nuestro favor encontramos el hecho de que para sustituir el producto es necesaria una
inversion completa en el proceso de gestion de datos de nuestros clientes, por lo que si
no han amortizado la ya realizada con nosotros, es bastante probable que no les resulte

facil cambiar de compaiia.
A continuacion mostramos un cuadro resumen de nuestro analisis de Porter:

Figura 3: Anadlisis de Porter

FUERZA GRADO

Rivalidad entre los competidores Baja

Poder de negociacion con los Alto
proveedores

Poder de negociacion con clientes Bajo
Barreras de entrada Alta
Barreras de salida Media - Alta

Fuente: Creacion propia

1.3 ANALISIS DEL ENTORNO

Analizar el entorno es indispensable para calcular las posibilidades de éxito de una start-

up en un determinado &mbito empresarial.

1.3.1 MACROENTORNO

Para el presente anélisis del macroentorno se ha utilizado el analisis PESTEL'’, a través
del cual se ha pretendido evaluar los principales elementos que influirdn en nuestro

proyecto.

"7 El anélisis PESTEL (o PESTLE) es un instrumento de planificacion estratégica para definir el contexto
de una campafia. Analiza factores externos politicos, econdomicos, sociales, tecnologicos, ambientales y
juridicos que pueden influir en la campana.
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El objetivo de este analisis ha sido detallar el entorno en el que operara UNICHAIN en
funcién de diversos aspectos politicos, econdmicos, socio-culturales, tecnoldgicos,

ecoldgicos, juridico-legales.

A continuacidn, veremos con mas detalle cada una de las categorias que componen el

presente analisis PESTEL.:

a) Factores politicos

Como primer factor politico relevante, destacamos que las plataformas blockchain no
estan controladas por ningun Gobierno, es decir, son plataformas descentralizadas. La
descentralizacion implica que el poder no esta centrado en una sola parte de la relacion,

sino en un conjunto de ellas que deben llegar a un acuerdo.

En segundo lugar, cabe destacar las subvenciones que se estdn otorgando en algunos
paises como Estados Unidos a start-ups que apuestan por la tecnologia blockchain. El
Departamento de Seguridad Nacional de Estados Unidos (DHS), otorgd una subvencion
de $750,000 a dos start-ups que utilizaban la tecnologia blockchain para llevar a cabo sus
proyectos.'® Con esta dotacién y bajo los términos del premio, trabajaran para el
desarrollo de soluciones comerciales basadas en blockchain tanto para aplicaciones

publicas como privadas. Actualmente no se otorgan subvenciones de este tipo en Espafia.

Finalmente, respecto al gasto en Investigacion y Desarrollo en Espafia continia en
descenso, por mas que los datos macroecondmicos sefialan que los efectos negativos de
la crisis han quedado en el pasado. El gasto en I + D ha descendido al 1,22%'’ del
Producto Interior Bruto (PIB), situandose en niveles de inversion respecto el PIB

similares a hace una década.

'8 Althausser, J. (2017). DHS otorga subvenciones para desarrollar soluciones basadas en blockchain para
aplicaciones comerciales. Cointelegraph. El futuro del dinero. Obtenido el 20 de febrero de 2018 de
https://es.cointelegraph.com/news/dhs-awards-grants-to-develop-blockchain-based-solutions-for-
commercial-applications

! Fuente: https://datos.bancomundial.org
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b) Factores economicos

La banca espafiola y medio Ibex 35 apuestan por la tecnologia blockchain, creando la red
Alastria, definida como la primera red nacional regulada basada en la tecnologia
blockchain del mundo, y en ella participan empresa de Banca (Banco Santander, BBVA),

telecomunicaciones (Orange, Telefonica), Energia (Repsol, Iberdrola), etc.?

Dentro de los sectores en los cuales la irrupcion de blockchain parece estar en auge,
destacamos las aseguradoras, apuestas en linea, comercio transfronterizo y las

. .21
transacciones bancarias.

A continuacidon comentaremos brevemente los indicadores macroecondmicos que tienen

mayor relevancia en el estudio de nuestro entorno.

En primer lugar, cabe destacar un descenso de la tasa de paro en enero de 2018 respecto
al mismo mes de 2017. El paro ha descendido en 283.703 personas, a un ritmo interanual
del 7,54%.* La evidente mejora del mercado de trabajo es un indicador del muy posible
aumento de las contrataciones en los proximos afios. Este es un factor positivo para
nuestra empresa, dado que uno de los usos de nuestra plataforma es poner a disposicion

de los empleadores los datos académicos de posibles candidatos a puestos de trabajo.

Respecto al PIB per cépita, un muy buen indicador, del nivel de vida, en el caso de Espafia
fue en 2016 de 24.100 euros, encontrandose nuestro pais en el puesto 33 de los 195 paises

del ranking del PIB per capita.”

2 Muela, C. (2017). “La banca espafiola y medio IBEX 35 se suben a blockchain, aunque nadie sabe para
qué.” Xakata. Obtenido el 20 de febrero de 2018 de https://www.xataka.com/empresas-y-economia/la-
banca-espanola-y-medio-ibex-35-se-suben-a-blockchain-aunque-nadie-sabe-para-que

2 Cercle de directors TIC (2017). “Aplicaciones reales de blockchain.” Cercle de directors TIC. Obtenido
el 20 de febrero de 2018 de http://cercledirectorstic.com/2017/11/29/aplicaciones-reales-blockchain/

22 Observatorio del mercado laboral (CEOE) (2018). Andlisis del paro registrado, contratacion y afiliacion.
Obtenido el 20 de febrero de 2018 de https://contenidos.ceoe.es/CEOQE/var/pool/pdf/publications docs-
file-459-observatorio-del-mercado-laboral-febrero-2018.pdf

23
Fuente: www.datosmacro.com
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Figura 4: Evolucion anual PIB Per capita Espania

Evolucién anual PIB Per capita Espafna

PIB Per C.
22.500 2016
PIB Per C.: 24.100€
15.000
7.500

1990 1995 2000 2005 2010 2015

Fuente: www.datosmacro.com

La tltima tasa de variacion anual del Indice de Precios al Consumo (IPC) publicada en
Espafia es de enero de 2018 y fue del 0,5%, retrocediendo un 1,1%. Este descenso es
debido a la bajada del precio de la electricidad, bajada que puede ser muy favorable para
nuestra empresa, la cual requiere la utilizacion de grandes cantidades de energia,

. .. . . 24
especialmente electricidad, para poner en funcionamiento la plataforma.

Finalmente destacar que Espafia se encuentra en el puesto 28° de los 190 que conforman
el ranking de Doing Business, que clasifica los paises segun la facilidad que ofrezcan para

. 2
hacer negocios.”
¢) Factores socio-culturales

En los ultimos afios ha aumentado el uso de la informatica como herramienta laboral,
ademas de poder constatar una gran aceptacion de las transacciones por Internet por parte
de los jovenes adultos. El 99,57% de las empresas con mas de 10 empleados tienen

ordenador y el 98,70%, conexion a Internet.”

24 .
Fuente: www.ine.es

25
Fuente: www.datosmacro.com

*% Agencia Exportadora. (2014) Encuesta sobre uso de TIC y comercio electrénico de empresas. Notas de
prensa. Instituto Nacional de Estadistica. Obtenido el 21 de febrero de 2018 de
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Cabe destacar, como factor negativo, el estigma del fraude o de la propension del uso de
esta novedosa tecnologia para actividades ilicitas; estigma que parece haber calado en

parte de la poblacion.”’

d) Factores tecnologicos

Actualmente el entorno promueve la innovacioén de las Tecnologias de la Informacion y

Comunicacion (TIC), ademés de una fiscalidad favorable para las inversiones en [ + D +
128

El auge en el uso de las aplicaciones moviles®” propicia el desarrollo de estas, por lo que
el hecho de tener acceso al desarrollo de una aplicacion mévil que facilite el uso de una

plataforma es un factor plenamente favorable para UNICHAIN.

e) Factores ecologicos

La creciente preocupacion por el desarrollo sostenible®® lleva a analizar la legislacion y
normativa protectora en materia del uso de electricidad y eliminacion de residuos, dado
que nuestra plataforma necesitara ordenadores con una alta potencia cuyo consumo de

energia, especialmente eléctrica, serd elevado. Sera necesario, por tanto, controlar el gasto

https://es.slideshare.net/AgenciaExportadora/encuesta-sobre-uso-de-tic-y-comercio-electrnico-en-
empresas

" Natour, L. (2017). “El bitcoin, ;la moneda de los cibercriminales? ” ABC tecnologia. Obtenido el 21 de
febrero de 2018 de  http://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-bitcoin-moneda-cibercriminales-
201706021218 noticia.html

*¥ Ministerio de Economia, Industria y Competitividad. “Fiscalidad y bonificaciones por actividades de I+
D”. Ministerio de Economia, Industria y Competitividad. Gobierno de Espaiia. Obtenido el 21 de febrero
de 2018 de
http://www.idi.mineco.gob.es/portal/site/MICINN/menuitem.7ecac5cd345b4£34f09dfd1001432ea0/?vgne
xt0id=45d1a8f3785b4410VgnVCM1000001d04140aRCRD

¥ Arce, N. (2016). “El auge de las aplicaciones méviles”. Confidencial. Obtenido el 21 de febrero de 2018
de https://confidencial.com.ni/auge-las-aplicaciones-moviles/

% Gomez Gutiérrez, C. “El desarrollo sostenible: conceptos bésicos, alcance y criterios para su evaluacion.”
Documento electronico de la UNESCO. Pag91. Obtenido el 21 de febrero de 2018 de
http://www.unesco.org/mew/fileadmin/MULTIMEDIA/FIELD/Havana/pdf/Cap3.pdf
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energético de nuestra plataforma, asi como las emisiones de CO2 que la tecnologia

utilizada pueda emitir a la atmdsfera.

La huella de carbono de la mineria de Bitcoin al afio supera los 17.000 kilotoneladas de
didxido de carbono, segun Digiconomist. Esta cifra se situa por encima del consumo
anual de didxido de carbono en 2015 de paises como Eslovenia o Lituania y cercano al
de Bolivia, y es superior al consumo de CO2 de Aragén o de Pais Vasco en el mismo

~ 31
211’10.3

f) Factores legales

La legislaciéon actual es muy favorable al uso de las plataformas blockchain.
Juridicamente no hay ley que prohiba estas plataformas, y salvo aquellos compromisos y
acuerdos que requieran una forma concreta y unos procesos de registro en entidades
publicas, todos los demés pueden registrarse por medio de plataformas de blockchain sin

que se vea afectada su validez juridica.

Finalmente, el uso de esta tecnologia supone una ventaja ante los tribunales al poder

acudir a estos con garantias de terceros.

' El Economista. (2017). “El lado més oscuro de Bitcoin: su mineria genera cada vez mas contaminacion ™.
elEconomista.Es Obtenido el 21 de febrero de 2018 de
http://www.eleconomista.es/economia/noticias/8824365/12/17/El-lado-mas-oscuro-del-bitcoin-su-
mineria-genera-cada-vez-mas-contaminacion.html
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Figura 5: Analisis PESTEL de UNICHAIN

AT

OBJETIVO DEL ANALISIS: Descubrir el entorno en el que se desenvolvera nuestra .

Start-Up. Definir el contexto de nuestra campafa a través de factores externos.

POLITICOS

Las plataformas blockchain no estin controladas por ningun
Gobierno (descentralizadas)

*  En algunos paises como EEUU se otorgan subvenciones a start-ups
que apuestan por la tecnologia blockchain ($750,000 por el

ECONOMICOS

La Banca espafola y medio Ibex 35 apuestan por la tecnologfa
Blockchain (red alastria)

*  Sectores en auge para Blockchain: aseguradoras, apuestas en linea, |
comercio transfronterizo, transacciones bancarias.

SOCIO-CULTURALES

Aumento del uso de la informatica como herramienta laboral

e Gran aceptacion de las transacciones por Internet por parte de los |
jovenes adultos

e El 99,57% de las empresas con mas de 10 empleados tienen

ordenador y el 98,70% conexién a Internet

Estigma del fraude o de la propensién del uso de esta tecnologfa para

TECNOLOGICOS

* Entorno que promueve la innovacion de las TIC
Fiscalidad favorable para inversiones en I+D

ECOLOGICOS

e Cuanto mas crece la demanda, se necesitan ordenadores mas potentes
e Alto uso de energia (electricidad) i
*  Carbon footprint = Ej. Bitcoin se asocia con 1,5 toneladas de CO2 |

LEGALES

*  Juridicamente no hay ley que prohiba las plataformas blockchain

* Salvo aquellos compromisos y acuerdos que requieran una forma
concreta y unos procesos de registro en entidades publicas, todos los
demas pueden registrarse por medio de plataformas de Blockchain sin
que se vea afectada su validez juridica.

Fuente: Creacion propia
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1.3.2 MICROENTORNO. EL MERCADO

El mercado estd formado diversos factores, entre los que figuran las necesidades, los
deseos y la capacidad de compra de los sujetos. El andlisis del mercado implica la
determinacion de su tamafo y potencial, la capacidad de compra de sus integrantes, los
segmentos que lo componen, el comportamiento de los usuarios y un andlisis de la

demanda y de los factores que influyen en ésta.

Los servicios de documentacion accesibles a través de plataformas de Internet, mas
. . . L 132
concretamente a través de servidores web, estdn aumentando de forma exponencial.
Durante la ultima década hemos sido testigos de una evolucion en las técnicas de gestion
de informaciéon, ademas de en la propia tecnologia utilizada para estos fines. En
consecuencia, han aparecido en el mercado productos y servicios que pretenden aportar
soluciones globales a los problemas de intercambio de archivos. Ahora bien, actualmente
no encontramos en Espafia ningun software especializado en la gestion y almacenamiento

de productos académicos, que si que es posible encontrar en paises como EEUU.

Tendencias que cobran fuerza: Dentro de las diversas posibilidades que ofrecen estas
plataformas, la tendencia en auge es la de especializacion de sus funciones. Es decir, la
creacion de plataformas para fines especificos que solucionen los problemas de sectores

y actividades concretos.

Amenazas del mercado: En ocasiones es necesario un conocimiento técnico para
aprender a utilizar estas plataformas. Ademds existe una reticencia en los centros
académicos tradicionales a abandonar los sistemas tradicionales totalmente y a realizar
un cambio tan radical, sobre todo por parte de los docentes y equipo académico.”” Hay

que tener en cuenta los problemas de privacidad y proteccion de datos.

32 Tramullas, J. (2005). Herramientas de software libre para la gestion de contenidos. Anuario académico
sobre documentacion digital y comunicacion interactiva. Num, 3.

3 Conclusiones obtenidas de las entrevistas realizadas al personal administrativo de la Universidad
Pontificia Comillas.
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2. LOS CLIENTES POTENCIALES

Como bien dice Javier Torremocha, co-fundador y socio en Kibo ventures, (fondo de
venture capital que invierte en start-ups relacionadas con Internet y las nuevas
tecnologias), el principal inversor es tu cliente, aquél que paga por los productos y
servicios que tienes. Todo nuevo proyecto debe ir perfectamente alienado con el cliente
objetivo, pues es aquel que pagara por este. Por tanto, es necesario identificar quién puede
ser nuestro cliente y usuario objetivo, el cual tiene un problema sin resolver que

desemboca en la necesidad que satisfara nuestro producto.

El perfil de nuestro cliente tipico es el siguiente: Universidades espafolas y extranjeras

con las siguientes caracteristicas:

e Tamafio mediano / grande

e Numero medio-alto de alumnos (+ de 1.000)

e Relaciones con instituciones internacionales

e Acogimiento de alumnos de intercambio (ERASMUS)

e Convenios de practicas con entidades colaborativas

e Gestion de numerosa documentacion (titulos, expedientes académicos, datos
personales y econdmicos de los alumnos...)

e Vocacion de diferenciacion

e Apuesta por las nuevas tecnologias

Actualmente, al ser nuestro producto nuevo y no haberse lanzado al mercado todavia, no

tenemos clientes, por lo que todos son clientes potenciales.

Nos enfocaremos en tres objetivos. En primer lugar, nuestro primer objetivo serd la
Universidad Pontificia Comillas, pues es la universidad donde estudiamos los alumnos
que estamos desarrollando el proyecto, teniendo un gran conocimiento de la misma y facil
acceso a su personal directivo. En segundo lugar, una vez que nuestro producto esté
implantado en la Universidad Pontificia Comillas, daremos el salto a otras universidades
nacionales de caracteristicas similares, como son CUNEF, IEB, CEU, la Universidad

Francisco de Vitoria, etc. Finalmente, nuestro tercer objetivo seran las universidades
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internacionales, especialmente aquellas con las que la Universidad Pontificia Comillas

tiene convenio para realizar intercambios internacionales y programas ERASMUS.

Para el andlisis de nuestro primer cliente objetivo, la Universidad Pontificia de Comillas,

se ha creado un buyer persona®* que se adjunta como ANEXO II.

Con la ficha inspirada en el método de personas (buyer persona), buscamos entender
mejor a nuestro cliente, detectando sus necesidades, comportamientos e inquietudes de
este. La informacion se ha recopilado a través de datos reales que proporciona la pagina
web de la organizacion pero principalmente a través de entrevistas y encuetas a personal
administrativo de ICADE y a los alumnos de la mencionada Universidad. Las encuestas

y entrevistas realizadas, junto con los resultados, pueden encontrarse en el ANEXO III.

A continuacién se explicaran brevemente las motivaciones de compra de nuestro

producto:

Facilidad de uso: nuestro producto sera facil de utilizar. Ademas todos los

compradores podran tener acceso a un curso para aprender su utilizacion.

e Afecto: Nuestro producto permitira al cliente sentirse parte de un grupo, una red
de Universidades integradas con un sistema innovador, facilitando sus

comunicaciones y conexiones.

e Sociabilidad: el producto permite orgullo y reconocimiento del grupo.

e Tranquilidad: El producto proporciona tranquilidad al facilitar que los datos
académicos estén todos juntos en una misma plataforma, asegurando que no se
pierden y que se encuentran altamente protegidos mediante el sistema de

blockchain.

** El buyer persona es un arquetipo de cliente ideal de un servicio o producto. Contiene datos
sociodemograficos concretos e informacion sobre aspectos como su conducta online, personal, profesional
y de la relacion con la empresa que ofrece este producto o servicio.
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e Economia: Precio muy competitivo, ademas de ahorro y rentabilidad en el medio

plazo.

e Renovacion: permite innovar (tecnologia) y cambio.

El principal problema del cliente a resolver por nuestro producto es el que sigue. Los
datos de una encuesta realizados a alumnos de ICADE (ver ANEXO), muestran que mas
del 90% de los alumnos consideran una ventaja la existencia de una plataforma que
disminuya los trdmites burocraticos en el caso de realizar un intercambio o practicas con
una entidad colaboradora, y mas del 80% quiere una plataforma donde se encuentren
digitalizados sus datos académicos. Como conclusion se extrae que existe un descontento

generalizado de los alumnos con el proceso de gestion de datos de ICADE.

Nuestra plataforma daria solucion a este problema mejorando las gestiones y haciendo el

proceso mas eficaz.

3. LOS COMPETIDORES

A continuaciéon vamos a realizar un analisis de los competidores, esencial si queremos
establecer una adecuada estrategia de marketing. Con este andlisis pretendemos saber:

1. Quienes son nuestros competidores existentes y potenciales

2. Sus estrategias

3. Sus objetivos

4. Sus fortalezas y debilidades

Como ANEXO V se adjunta un analisis de la competencia con un formato mas visual.

i. Competencia directa

Si bien en Espafia no hay competidores directos, estos pueden ser encontrados al otro lado

del océano, especialmente en EE.UU, donde esta forma de gestionar informacion se

encuentra actualmente en auge y ya existen diversas empresas que han desarrollado este
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tipo de plataformas y software para gestionar informacion sensible de usuarios,
especialmente en el sector sanitario.”> Teniendo en cuenta que nos encontramos en un
mundo altamente globalizado, es relativamente sencillo para las empresas desarrolladoras
de este tipo de plataformas exportar sus productos a nuestro pais, pudiendo convertirse
en un futuro en competencia en Espafia. Ademads, teniendo en cuenta de que nuestro
objetivo en el largo plazo es implantar nuestra plataforma en universidades de paises
extranjeros, es probable que tengamos que competir con las que actualmente se han

desarrollado en Estados Unidos.

En el diagrama inferior podemos observar el posicionamiento de las principales empresas
de plataformas de gestion y almacenamiento de archivos académicos, teniendo en cuenta

dos variables: el precio y la innovacion en los métodos utilizados.

Figura 6: Posicionamiento empresas de plataformas de gestion y almacenamiento de

archivos académicos

Precio alto
e ren.web
Métodos fO rad lan Métodos
tradicionales innovadores
e\
\ H MySchool .
Rediker
Precio
bajo

Fuente: Creacion propia

ii. Competencia indirecta

La competencia indirecta de nuestro producto estd formada por todas aquellas empresas

que proporcionan sistemas tradicionales de gestion interna de documentos, en los que se

usa principalmente el soporte papel.

*% Preukschat, A. (2017). “La tecnologia blockchain revolucionara la gestion de informacién sanitaria del
paciente.” elEconomista.es Obtenido el 21 de febrero de 2018 de
http://www.eleconomista.es/sanidad/noticias/8201103/03/17/La-tecnologia-Blockchain-revolucionara-la-
gestion-de-la-informacion-sanitaria-del-paciente.html
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iii. Principal competidor: Rediker Software’

En el presente apartado analizaremos a nuestro principal competidor, Rediker Software,
una compaiiia estadounidense que presta su servicio en mas de ciento veinte paises,

fundada hace treinta y cinco afios.

El publico objetivo de Rediker Software, es decir, aquel al que quieres vender tu producto
y al que diriges la comunicacion, estd formado por colegios de tamafio pequefio y
mediano. En principio, no parece que tengan ningun interés en universidades, aunque su
producto podria implantarse sin apenas cambios en cualquier universidad, siendo las
barreras de entrada muy bajas, por lo que seria facil para Rediker implantar su producto

en una universidad.

Su producto es un software que conecta las bases de datos de los colegios con los
estudiantes, familias y toda la comunidad de Rediker, permitiendo un intercambio de
informacion y archivos, asi como la accesibilidad a los datos académicos de los alumnos.
Tienen cuatro productos diferentes, que cubren necesidades variadas: Admin Plus 6,

Admissions Plus Pro, Teachers Evaluators y Plus Portals.

El producto es usado aproximadamente por 100.000 profesores y 2.000.000 de padres y
alumno. Ademas se ha realizado mas de 75.000 admisiones y aplicaciones utilizando este

tipo de software.

La satisfaccion de la clientela es alta, habiendo un 92% de clientes satisfechos con el
producto. Janice Truelove, secretaria en Agawam Junior High School en Massachusetts
dice que la plataforma de Rediker “les hace las cosas mas faciles” y Joni Keneddy,
consejero del departamento de becas y oportunidades para los alumnos de Woodstoc
Union High School en Vertmont dice que: “los padres estan muy contentos con el hecho

de que se les pueda enviar informacion automaticamente sobre sus hijos”.

*% Datos extraidos de la pagina web de la entidad: https://www.rediker.com
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El precio no se encuentra disponible, aunque Jerry Shopman, Director de Tecnologia de
St.Vicent Palloti High School, un colegio privado, pequeio y catélico dice que como su
colegio es pequefo, y por tanto, deducimos que con fondos no muy cuantiosos, “el precio
de Rediker fue importante en la decision”. Son numerosas las ocasiones en las que se
pueden leer comentarios, tanto de la clientela como de la propia empresa, en la que se
habla de su precio extremadamente competitivo y econdmico. Estos comentarios
aparecen principalmente en la pagina web de la entidad, asi como en sus redes sociales y

paginas web de opinion.

El niimero actual de empleados es de ochenta y cinco, los cuales se encuentran muy
relacionados con el &mbito educativo, lo que hace que sepan de primera mano cuales son

las necesidades de educadores. Ademas, cabe destacar que fue fundada por educadores.

Respecto a su comunicacion en las redes sociales cabe destacar que no es muy abundante,
siendo mas bien escasa. La herramienta Google Alerts muestra que tiene escasa presencia
en Internet, y que interactiia poco con los usuarios de otras paginas. En Linkedin tiene
704 seguidores, teniendo cada uno de los productos su propia pagina en Linkedin. En
Facebook observamos béasicamente fotos sobre publicidad de sus productos e informacion
del producto. También encontramos fotos del equipo de Rediker en actividades grupales
muy relacionadas con la promocién del producto. Ha publicado veintinueve fotografias.
Finalmente, cabe destacar que siempre contesta a informacion acerca del producto en las

redes sociales, por ejemplo, cuando le pregunta como se utiliza determinada herramienta.

Para conseguir clientes esperan a que el potencial comprador se apunte en la pagina web.
Una vez se ha realizado la inscripcion para solicitar informacion, Rediker llama a sus
clientes potenciales para explicar el producto. Ademas, facilitan un teléfono por email
para contactar de forma inmediata. Finalmente, destacamos las presentaciones que
realizan del producto en salas de conferencias que alquilan para tal uso, donde este se

muestre y se ensefia su utilizacion.
Cabe destacar su servicio de postventa: si se necesita ayuda se puede pedir al equipo

técnico, tanto por teléfono, como por email o a través del portal de asistencia técnica de

la pagina web.
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Su objetivo a medio plazo es continuar otorgando a los colegios un servicio excepcional

con la mejor calidad de software.

Comparando nuestro principal cliente (Universidad Pontificia de Comillas), con los

clientes de Rediker Software, llegamos a las siguientes conclusiones:

En primer lugar, sus clientes son solo colegios de tamafio pequefio y mediano y en su

mayoria con sede en Estados Unidos.

En segundo lugar, buscan un producto que en su mayor parte conecte el colegio con las
familias, no con otros colegios, como seria nuestro caso, pues nuestro producto tiene
vocacion de conectar todas las universidades nacionales e internacionales que estén dadas

de alta en la plataforma.

En tercer lugar, la gestion de documentacion es principalmente interna y tiene poca

vocacion internacional, centrando sus esfuerzos principalmente en Estados Unidos.
Para concluir, mostramos una tabla con los puntos fuertes y débiles del competidor:

Figura 7: Puntos fuertes y débiles de Rediker software

Puntos fuertes Puntos débiles

Se ahorra tiempo y dinero Poca presencia en las redes sociales

Se mejora la comunicacion entre el hogar y el  Entre sus clientes solo se encuentran los

colegio
La informacién es muy visual y se obtiene

facilmente

Se puede usar desde el movil
Tiene muchos usos (procesos de admision,
consulta de expedientes...)
Tiene asociaciones con otras compafiias que

prestan servicios educativos (Facts Nelnet, [EP
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colegios
Quiere seguir creciendo en nimero de colegios
pero no parece que tenga intencion de crear

nuevos productos



Direct, Clever, SIF certified, Microsoft Azure,
Quick Lunch...)

Fuente: Creacion propia

4. ANALISIS INTERNO

En el presente apartado se realizard un breve analisis de los recursos y capacidades de
nuestra empresa relativos a aspectos de produccion, marketing, financiacion y generales

de organizacion.

Nuestra empresa se ha creado con la finalidad de poner en marcha la plataforma de gestion
de datos académicos mediante tecnologia blockchain de la que venimos hablando, por lo

que no tiene ningun otro producto en desarrollo.

El equipo estd formado por cinco alumnos de ICADE ayudados por un mentor de la
empresa Everis, cada uno especializado en un departamento de la empresa:

= Alejandro Jiménez y Blanca Tomas se encargan de la parte financiera

= Yago Tomé de la parte de viabilidad del negocio

=  Andrés Jarabo de la planificacion estratégica

= Lucia Lopez del marketing
La produccion y financiaciéon la obtendremos principalmente del laboratorio de
Blockchain Comillas-Everis que es el que estd contribuyendo a poner en marcha el

proyecto.

La campaiia de marketing sera realizada por los alumnos, utilizando todos los medios que

el laboratorio ponga a nuestro alcance.
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5. MATRIZ DAFO Y ANALISIS CAME

En el presente apartado vamos a utilizar dos herramientas imprescindibles en un Plan de

Marketing: la matriz DAFO®’ y el analisis CAME™.

La matriz DAFO tiene su origen en Estados Unidos y es una herramienta que sirve para
conocer la situacion real en la que se encuentra una empresa, y asi poder planificar la

estrategia futura que esta seguira, tanto en el &mbito externo como en el interno.

La matriz se compone de cuatro bloques, dos referidos al ambito externo (amenazas y

oportunidades) y dos referidos al &mbito interno (debilidades y fortalezas).

Hay varios tipos de analisis DAFO, dependiendo de la situaciéon que queremos analizar:
DAFO personal, DAFO de marca, DAFO estratégico, DAFO de marketing, etc. En el
presente Plan de Marketing utilizaremos una matriz DAFO de marketing, con la que nos
enfocaremos en el area de marketing para poder desarrollar un plan de accion posterior y

establecer las politicas necesarias para conseguir nuestros objetivos.

De la matriz DAFO se deriva la matriz CAME, que se usara de base para el desarrollo
del Plan de Accion posterior. Esta matriz pretende conectar los resultados del analisis
DAFO con las estrategias que se derivan del presente Plan de Marketing. Este analisis
persigue corregir las debilidades, afrontar las amenazas, mantener las fortalezas y

explotar las oportunidades.

3T El analisis DAFO, también conocido como anélisis FODA o DOFA, es una herramienta de estudio de la
situacion de una empresa, institucidon, proyecto o persona, analizando sus caracteristicas internas
(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz cuadrada.
Proviene de las siglas en inglés SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities y Threats).

*¥ El analisis CAME es una metodologia suplementaria a la del anlisis DAFO, que da pautas para actuar
sobre los aspectos hallados en los diagndsticos de situacion obtenidos anteriormente a partir de la matriz
DAFO. El nombre de analisis CAME viene de las iniciales “(Corregir, Afrontar, Mantener y Explotar”)
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5.1 MATRIZ DAFO

En la matriz DAFO podemos observar las debilidades, fortalezas, amenazas y
oportunidades de nuestra empresa, junto con un numero a la izquierda. Este representa la
puntuacién que se da al hecho dentro de una escala de importancia que va del cero al diez,
siendo el cero “poco relevante” y el diez “muy relevante”. A la derecha encontramos una
columna donde aparece una letra seguida de un nimero. Esta columna indica la posicion
del hecho dada su puntuacion en la escala de importancia. Esta clasificacion se realiza

con el objetivo de facilitar el analisis CAME™ posterior.

Las debilidades son aquellas areas de mejora en la empresa, y su analisis quiere responder
a preguntas como: ;qué pueden percibir los clientes como debilidades a la hora de
comprar nuestro producto?, ;en qué podemos mejorar?, ;qué puede evitar que un cliente

nos compre?

Las fortalezas son aquellos aspectos que encontramos en nuestra empresa que nos hacen
diferentes, generando una ventaja competitiva. Su anélisis responde a preguntas del tipo
[cuales son nuestros puntos fuertes en producto, servicio, distribuciéon o marca?, ;qué nos
hace diferentes de nuestros competidores? ;qué recursos de bajo coste tenemos

disponibles?

Tanto las debilidades como las fortalezas se refieren a aspectos internos de UNICHAIN.

Las amenazas son aquellos aspectos del entorno que podrian poner en peligro nuestra
empresa o dificultar su desarrollo, convirtiéndonos en vulnerables. Su estudio quiere
responder a preguntas como ;qué problemas podemos encontrarnos con la financiacion?
(qué tendencias siguen nuestros competidores en el mercado? ;podemos encontrarnos

con algun tipo de obstaculo para desarrollar nuestro proyecto?

Las oportunidades son elementos positivos del entorno que pueden favorecer nuestra
marcha empresarial. Por ejemplo, los cambios sociales, politicos o legales que puedan

suponer una ventaja para el desarrollo de la plataforma.
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Figura 8: Matriz DAFO UNICHAIN

Ambas, tanto las amenazas como las oportunidades, pertenecen al analisis externo.*

DEBILIDADES AMENAZAS
Poca capacidad de D2 7 Huella ecoldgica > El material | A3
autofinanciacion (ordenadores muy potentes)
Son necesarios conocimientos D1 generan altas cantidades de
especializados en blockchain derecho - restricciones
(tanto para los fundadores del medioambientales
proyecto como para las entidades 6 Pueden aparecer competidores Ad
que implanten las plataformas) facilmente = pocas barreras de
Falta definir tareas y limitar D4 entrada
responsabilidades entre los 9 Incertidumbre en la regulacion Al
componentes del grupo de trabajo (actualmente la regulacion es
del Proyecto escasa, pero podria haber una
Poca experiencia laboral del grupo | D3 regulacion posterior y ser esta
de trabajo y de trato con clientes restrictiva o desfavorable)
8 | Aversion al cambio por ICADE - | A2
no parece querer cambiar su
sistema de gestion de documentos
FORTALEZAS OPORTUNIDADES
Costes fijos reducidos F1 8 Pocas restricciones legales 03
Es factible conseguir un precio F4 9 Disponibilidad de ayudas para 02
mas competitivo que los métodos emprendedores
tradicionales 10 No hay competidores en el 01
Los fundadores son alumnos de F3 mercado nacional
ICADE, principal cliente > alto 7 Alumnos insatisfechos con el 04
conocimiento de este sistema actual = estan pidiendo
Apoyo de nuestra Universidady | F2 cambios e innovaciones
de Everis tecnoldgicas en el sistema

Fuente: Creacion propia

0 Espinosa, R. (2013). “La matriz de analisis DAFO (FODA).” Roberto Espinosa. Welcome to the new
marketing. Obtenido el 22 de febrero de 2018 de http://robertoespinosa.es/2013/07/29/la-matriz-de-
analisis-dafo-foda/
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5.2 ANALISIS CAME

Una vez identificadas las debilidades, fortalezas, amenazas y oportunidades, hemos
podido crear nuestra matriz DAFO. De esta derivamos la matriz CAME, que nos ayudara

en el desarrollo de las acciones del Plan de Accion expuesto en un capitulo posterior.

La matriz CAME nos permite conectar las conclusiones extraidas de la matriz DAFO con

las acciones del presente Plan de Marketing.

Las siglas CAME tienen los siguientes significados:
- C: Corregir las debilidades
- A: Afrontar las amenazas
- M: Mantener las fortalezas

- E: Explotar las oportunidades

En la presente matriz encontramos las lineas estratégicas de accion que dan respuesta a
los resultados obtenidos anteriormente en la matriz DAFO. Asi, la linea de accion que
aparece junto con Al significa que es la estrategia a seguir para afrontar la amenaza 1,
mientras que la linea de accidon que aparece junto con D3 significa que es la linea de

accion que se seguira para afrontar la debilidad tres.

Figura 9: Analisis CAME UNICHAIN

CORREGIR LAS DEBILIDADES AFRONTAR LAS AMENAZAS
Busqueda de financiacion externa D2 Calcular el limite méaximo de CO2 A3
Realizacion de cursos de D1, D3 que podemos emitir para no

habilidades profesionales y INCULTIL €1 Sanciones

conocimientos de blockchain Establecer un atributos A4

Reunién semanal obligatoria en la D4 diferenciador de nuestro producto

que se limiten las responsabilidad que sea dificilmente imitable por

y se ponga en comun los avances posibles futuros competidores
de cada uno de los componentes Estudiar las limitaciones legales en Al

del grupo sistemas lo mas similares posibles

a blockchain para adaptar nuestro
producto a esas limitaciones, por si

se establecen en el futuro
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Establecer una politica de A2
comunicacion del proyecto dirigida
a ICADE en la que se muestren los

altos beneficios que tendria el

cambio de sistema para la

Universidad
MANTENER LAS FORTALEZAS EXPLOTAR LAS OPORTUNIDADES
Mantener las reuniones en las salas F1 Solicitar las ayudas para 02
que proporciona la Universidad o emprendedores de las
en casa de los fundadores del Universidades y la Comunidad de
proyecto para no incurrir en costes Madrid
de alquileres Establecer relaciones con las 01
No incurrir en costes adicionales o F4 Universidades lo antes posible,
innecesarios de logistica para poder pues actualmente no hay
mantener el precio competitivo competidores pero pueden aparecer
Estudiar y analizar los nuevos F3 en un futuro. Establecer contratos
proyectos e innovaciones en los que con duracién lo mas larga posible,
se estd involucrando ICADE para establecer una barrera de
Mantener el contacto con el F2 entrada para los competidores
laboratorio de emprendedores Realizar encuestas a los alumnos e 04
Comillas-Everis, aunque haya informes de estas para mostrar
finalizado el afio académico fehacientemente la insatisfaccion

de los alumnos, mediante datos

fiables

Aprovechar la escasa regulacion 03
para utilizar las vias que nos
otorguen mayores beneficios, al
tener, al menos por ahora, la
posibilidad de eleccién entre

alternativas

Fuente: Creacion propia

IV. POLITICA DE PRECIOS

Para UNICHAIN es una cuestion clave determinar el precio de venta del producto, pues
condiciona en gran medida el éxito de nuestra estrategia. Mediante la politicas de precios

pretendemos, por un lado, estimular la demanda; y, por el otro, conseguir rentabilidad de
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la empresa al largo plazo. El precio, como sefiala Goémez Zorrilla Sanjuéan, es “un punto

ye . . . . . .y 41
critico en toda estrategia de marketing de cualquier empresa o institucion”.

La eleccion de una estrategia de precios debe respetar dos tipos de coherencias. En primer
lugar, una coherencia interna, que implica que el precio del producto respeta las
limitaciones de costes y de rentabilidad. En segundo lugar es necesario también una
coherencia externa, la cual toma en cuenta el poder de compra del mercado, asi como el

precio de los competidores y bienes sustitutivos.*

1. COSTES Y MARGENES COMERCIALES

A continuacioén se muestran tablas con los costes que va a tener nuestro proyecto. Estas
tablas han sido creadas por Alejandro Jiménez Mufioz, alumno de E3-B y el encargado

del plan financiero de UNICHAIN. Se muestran también los margenes comerciales.

Figura 10: Tablas de costes de UNICHAIN

Programador BlockChain € 80.000 Blockcerts and Sawtooth
Horas 1.600 10 meses
Coste/Hora € 50,0
Programador Interfaz € 64.000
Horas 1280 8 meses
Coste/Hora € 50,0

Programador Mantenimiento € 3.600
Horas 72 6 horas al mes
Coste/Hora € 50,0

1 Gomez Zorrilla Sanjuan, J.M. (2013). “Plan de Marketing (VII): politica de precios”. La cultura del
marketing. Obtenido el 3 de abril de 2018 de https://laculturadelmarketing.com/plan-de-marketing-vii-
politica-de-precios/

*2 Lambin, J.J.; Galluci, C. y Sicurello, C. (2009). Direccién de marketing. Gestion estratégica y operativa
del mercado. 2° edicion. McGraw Hill Education, México. Pag. 404
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Anual i Coste Total | C: ios
Creacion Plataforma BlockChain € 80.000 |Procedimiento pago: 25% primer afio, 35% segundo afio, 20% tercer afio, 20% cuarto afio.
Creacion Interfaz € 64.000 |Procedimiento pago: 25% primer afio, 35% segundo afio, 20% tercer afio, 20% cuarto afio.
Valor Software € 14.400 € 144.000 (Se deprecia 10 afios No hay premium, se tiene que meter al precio de coste
Salarios € 90.000 | € 7.500 Crecimiento de un 5% anualmente sobre el CPI
Material Oficina € 3007 Se usan en su totalidad cada afio y no pasan a BS.
Mantenimiento BlockChain € 3.600 Salario Mantenimiento Programador, entra en trabajos para el inmovilizado y CAPEX porque entra en el intangible
Mantenimiento P4gina Web € 480
Inversién Ordenadores € 3.108 € 15540 Depreciacioﬁ 5 afios (porque los ordenadores de mesa duran mas).
Inversién Mobiliario € 321 € 2250 Compra de 6 escritorios + sillas. Depreciacion 7 afios
Nube Storj € 2.188 Cuantos GB necesitamos y cuanto se va a descargar? PREGUNTA NODO
R&D € 13.092 Buscando maneras de innovar en blockchain y mejorar la app internamente. 8% gastos anuales
Marketing € 9.400
Formacién Empleados € 6.000 Gasto en formacién interna del equipo en blockchain
Formacién Universidades € 1.200 Gasto en formacién de las Universidades
Utilities € 480 (€ 40
Seguro RC € 831
Total € 4
Gastos Roadshows Gastos Formacién - Empleados
Numero de viajes al afio 5 Gastovuelos €  4.500 Curso Formativo Blockchain para empleados €  6.000
Nimero de personas que viajan 2 Gasto Estancia € 4.900
Media gasto vuelo € 450 Gastos Formacién - Universidades
Media dias 7 Impresién de manuales y folletos € 1.200
Gasto al dia medio/persona € 70 Gasto/Universidad € 100
Gasto total al afio € 9.400
Seguro RC Nube Storj
Numero de Alumnos/Universidad 15.581 GB/Alumno 0,5
Coste/Alumno € 0,004 # Alumnos/Universidad 15.581
NGmero Universidades 12 % Alumnos Intercambio 17%
# Alumnos Intercambio 2.618
Coste/GB Almacenado 0,18
Coste/GB Descargado Y 0,6
Coste 1 Universidad 2.188

Fuente: Alejandro Jiménez Murioz. TFG plan financiero de UNICHAIN

Figura 11: Margenes comerciales UNICHAIN

Total Costes Operativos
% Crecimiento

EBITDA Optimista
% Margen
% Crecimiento
EBITDA Normal
% Margen
% Crecimiento
EBITDA Pesimista
% Margen
% Crecimiento

Amortizacion
Ordenadores
Amortizacién Mobiliario
Depreciacion Software
UniChain

EBIT Optimista
% Margen

€ 144.943

-€ 53.830
-59%

-€ 53.830
-59%

-€ 53.830
-59%

€3.108
€321

€ 14.400

-€ 71.660
-79%
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EBIT Normal -€ 71.660
% Margen -79%

EBIT Pesimista -€ 71.660
% Margen -79%

Intereses Deuda

Optimista €1.777

Intereses Deuda Normal €1.777

Intereses Deuda

Pesimista €1.777

EBT Optimista -€ 73.436
% Margen -81%

EBT Normal -€ 73.436
% Margen -81%

EBT Pesimista -€ 73.436
% Margen -81%

Tasa Impositiva n.a.

Impuestos Optimista €-

Impuestos Normal €-

Impuestos Pesimita €-

Net Income Optimista -€ 73.436
% Margen -81%
% Crecimiento

Net Income Normal -€ 73.436
% Margen -81%
% Crecimiento

Net Income Pesimista -€ 73.436
% Margen -81%
% Crecimiento

ROE Normal -92%

Fuente: Alejandro Jiménez Murioz. TFG plan financiero de UNICHAIN

2. PRECIO DEL PRODUCTO

Teniendo en cuenta los costes y margenes comerciales, asi como las previsiones de
crecimiento y demés datos financieros,* la estrategia de precios que seguira UNICHAIN
se dividira en dos partes, existiendo un precio para el primer afio que corresponderia con
la primera estrategia a seguir, y un precio para el segundo afo, correspondiente a la

segunda estrategia de nuestra empresa.

* Para mas informacién consultar el TFG de Alejandro Jiménez Mufioz (E3-B). Plan financiero de
UNICHAIN. (2018)
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En todo momento UNICHAIN mantendrd una estrategia de precios de imagen o de
prestigio, es decir, buscamos un precio alto que denote calidad, existiendo una relacion

’ [ 44
reciproca y positiva entre ambos.

Abhora bien, durante el primer afio, se seguird una estrategia de precios de lanzamiento o
introduccion, que implica lanzar el producto al mercado con un precio transitorio, con
carécter de oferta promocional, sin definir exactamente cudl va a ser su precio definitivo.
Como ventaja destacamos que la subida de precios que se realizara posteriormente, no se
considerara como tal, sino como la desaparicién del precio coyuntural inicial.* La razon
que subyace al establecimiento de una politica de precios de este tipo es la siguiente.
Pretendemos que la Universidad Pontificia de Comillas adquiera nuestro producto en el
primer afio, sirviendo como referente al resto de universidades. Por tanto, queremos

asegurarnos que lo adquiera ademas de que se sienta satisfecha con su adquisicion.

El precio del producto durante el primer afio consistird en una cuota fija de 600 euros
mensuales. No existira cuota variable por cada una de las transacciones necesarias de
blockchain, pues se pretende seguir una estrategia de promocion de ventas para hacer mas

atractivo el producto.

A partir del segundo afio, al haber tenido oportunidad de demostrar la eficacia de nuestro
producto, se seguird una estrategia de precio alto o selectiva, con el objetivo de recuperar
la inversion realizada en un plazo breve de tiempo. Este tipo de politica solo es aplicable
cuando la empresa se dirige a segmentos de mercado con alto poder adquisitivo*®, como
es el caso de las universidades privadas espafiolas a las que queremos ofrecer nuestro

producto.

* Coraje, P. (2012). “Cémo disefiar una estrategia de precios.” Md Marketing directo. Obtenido el 3 de
abril de 2018 de https://www.marketingdirecto.com/punto-de-vista/la-columna/como-disenar-una-
estrategia-de-precios-1

*> Gustavo Paniego, A. (2013). “Politicas de precios”. Emprendices. Obtenido el 3 de abril de 2018 de
https://www.emprendices.co/politicas-de-precios/

¢ Gustavo Paniego, A. (2013). “Politicas de precios”. Emprendices. Obtenido el 3 de abril de 2018 de
https://www.emprendices.co/politicas-de-precios/
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En este caso, se mantendra la cuota fija de 600 euros mensuales. Ademas, se anadird una
cuota variable por cada transaccion de blockchain necesaria. Esta cuota variable sera de
0,15 euros. Por tanto, teniendo en cuenta que se van de intercambio un 17% de los
alumnos,”’ es decir, unos 2.618 alumnos aproximadamente, la cuota variable ascenderia

a 392,70 euros.

Es preciso sefialar que para decidir el precio de venta hemos tenido en cuenta no solo las
necesidades financieras de nuestra empresa, sino también el precio que el mercado
aceptard mas probablemente. La razéon que subyace a esta decision es que nos
encontramos en una economia de mercado en la que quien decide en ultima instancia qué

, . 4
productos seran vendidos es el comprador.*

3. ELASTICIDAD-PRECIO DE UNICHAIN

Para determinar la politica de precios hemos tenido en cuenta que la elasticidad-precio de
la demanda® de UNICHAIN es negativa. Que la elasticidad-precio de la demanda sea
negativa implica que un incremento de precio produce una caida de las ventas, mientras

que una disminucién produce generalmente un incremento.

Todo comprador es sensible a los precios, pero esta sensibilidad puede variar mucho de
una situacion a otra, de acuerdo con la importancia de la satisfaccion provista por el
producto o, por el contrario, dependiendo de los sacrificios, diferentes del precio,

impuestos para obtener el producto.”

* Fuente: Resultados de las entrevistas y datos proporcionados por el personal de la Universidad Pontificia
Comillas

* Lambin, J.J.; Galluci, C. y Sicurello, C. (2009). Direccién de marketing. Gestion estratégica y operativa
del mercado. 2° edicion. McGraw Hill Education, México. Pag. 414

* La elasticidad de la demanda, también conocida como la elasticidad-precio de la demanda, es un concepto
que en economia se utiliza para medir la sensibilidad o capacidad de respuesta de un producto a un cambio
en su precio. En principio, la elasticidad de la demanda se define como el cambio porcentual en la cantidad
demandada, dividido por el cambio porcentual en el precio.

% Lambin, J.J.; Galluci, C. y Sicurello, C. (2009). Direccion de marketing. Gestion estratégica y operativa
del mercado. 2° edicion. McGraw Hill Education, México. Pag. 414
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V. POLITICA DE VENTAS

Dependiendo del punto de vista desde el que se analice, podemos definir el concepto de
venta desde diferentes perspectivas, bien sea desde el punto de vista del Derecho, de la
Economia o del marketing. Al estar realizando un plan de marketing, parece conveniente
estudiar el concepto que éste da a la palabra ventas. Asi, desde el punto de vista del
marketing, podria decirse que la venta es “aquel proceso en el que se intercambia la
satisfaccion de las necesidades del consumidor por el sacrificio pecuniario que debe

. 51
realizar el comprador”.

1. DESCRIPCION DEL METODO DE VENTAS

Dentro de la venta en general, podemos encontrar diferentes formas de realizar ésta. Asi,
UNICHAIN seguird un modelo de venta personal. Segin AMA, se denomina venta
personal a la “exposicion verbal en forma de conversacion con uno o mas compradores

: 2
potenciales para efectuar ventas™.’

UNICHAIN dispondra de vendedores especializados encargados de vender el producto a

los clientes de manera personalizada.

La venta se puede clasificar desde tres puntos de vista: por razén de su estilo, por razéon
del producto y por razén del cliente.”® A continuacion procedemos a encuadrar la venta

que realizara UNICHAIN en estos enfoques.

Por razén del estilo UNICHAIN realizara una venta creativa, es decir, la venta no sera
igual para cada tipo de cliente, siendo necesario adaptarla a sus necesidades, motivaciones
y estilo. Como este tipo de ventas requiere un esfuerzo del vendedor, sera necesario que

estos preparen las entrevistas con antelacion.

! Vela, C. y Bocigas, O. (1992). Fundamentos de marketing. Madrid. ESIC editorial. Pag. 431.

2 AMA, op.cit. Definicion recogida por diversos autores, entre ellos Kotler, Direcciéon de Mercadotecnia,
2° ed, cit., pag.798

> Baron Larrarte, L. (1978) Fundamentos de Marketing Mix. Madrid. Universidad Pontificia Comillas de
Madrid. Pags.152 y ss.
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Por razén del producto UNICHAIN vendera un servicio, el cual serd potencial, por lo que
es necesario que la venta sea muy personalizada. Es importante establecer relaciones de

confianza con el cliente, por lo que el vendedor debe denotar seguridad y compromiso.

Por razén del cliente UNICHAIN realizard una venta a empresas. Hay que tener en cuenta
en todo momento que las universidades compraran con arreglo a criterios principalmente
racionales, por lo que los vendedores deben conocer el producto, mostrando su lado mas

técnico.

La estrategia de ventas que seguira UNICHAIN serd una estrategia de diferenciacion
basada en los siguientes puntos. En primer lugar, el conocimiento técnico especializado,
ofreciendo un servicio técnico pre y post venta, asi como asesoramiento durante todo el
proceso. En segundo lugar, se destacard el prestigio de UNICHAIN mostrando las
universidades con las que trabaja. Finalmente, se mostrard la busqueda de una mejora
continua, mostrando a los potenciales clientes como UNICHAIN continuara estudiando
como mejorar el producto y adaptarlo a las necesidades cambiantes del mercado,
incorporando todas las mejoras e innovaciones necesarias. Es importante que los clientes
conozcan que nuestro producto y técnicas buscan la mejora continua, mostrando nuestro
amplio y profundo conocimiento del tema, promoviendo la excelencia. De esta forma,
podremos diferenciarnos de los posibles y futuros competidores que pudiesen entrar en

el mercado.

Nuestra estrategia buscard generar y mantener relaciones a largo plazo con los clientes.
Para ello, los vendedores visitaran a los clientes con frecuencia, y se pondran en contacto
con ellos mediante llamadas telefénicas o paginas web para ser notificados de todas las
posibles incidencias, asi como para realizar un estudio de la satisfaccion de éstos. El
objetivo de esta estrategia es concoer mejor a nuestros clientes, para poder ofrecer un
mejor servicio y adelantarnos a sus necesidades y requerimientos, para que no les sea

necesario recurirr a un competidor para buscar una alternativa al producto.

A continuacion, analizaremos la fuerza de ventas de UNICHAIN, es decir, al conjunto de

vendedores que tendrd nuestra empresa.
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La funcién de nuestra fuerza de ventas no sera Unicamente la de vender, sino que se
encargara también de realizar la comunicacion. Para ello, la fuerza de ventas entablara
relaciones comerciales con los clientes potenciales, de tal forma que se genere una
relacion de confianza duradera al largo plazo. Ademas, seran los propios vendedores los
que se encarguen de localizar a los clientes, concertar las entrevistas con éstos y presentar

el producto, respondiendo a las posibles dudas y cuestiones que pudiesen surgir.

2. PLAN DE CONTRATACION. PERIODO DE CONTRATACION.
COMISIONES E INCENTIVOS.

El método que se utilizara para determinar la fuerza de ventas serd el sistema de tanteo,
que implica ir aumentando o reduciendo el nimero de agentes intuitivamente, y segun las
necesidades de la empresa. Durante el primer afio, al enfocarnos inicamente en un solo

cliente, reclutaremos a un unico vendedor.

El contrato serd un contrato temporal a jornada completa de duraciéon un afio, con
posibilidad de ofrecer un contrato indefinido en el caso de que los resultados sean
satisfactorios. Se ha elegido esta opcion para tener la posibilidad de que el vendedor
disponga de un periodo de prueba, ademads, sirve como motivacion a éste para realizar

mejor sus tareas.

Para tener una fuerza de ventas de primer nivel, es necesario saber captar a los mejores
vendedores, saber motivarlos y saber retenerlos en la empresa, no siendo facil formular

. . .. 4
un plan de remuneraciones que garantice estos tres requisitos.’

La remuneracion de nuestros vendedores consistird en una cantidad fija y en otra variable
(comisiones). La cantidad fija serd de 1.200 euros, pues consideramos que es una cantidad
adecuada. Las comisiones seran constantes, obteniendo el vendedor un 20% de su sueldo

fijo si se cumplen los objetivos de venta que se vayan estableciendo.

* Vela, C. y Bocigas, O. (1992). Fundamentos de marketing. Op.cit. Pag. 447.
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VI. SERVICIOS Y GARANTIAS

1. SERVICIO POSTVENTA. DESCRIPCION E IMPORTANCIA
PARA EL CLIENTE

No queremos que nuestra venta termine con la adquisicion del producto por el cliente,
sino que queremos asegurar la satisfaccion de este durante todo el periodo de vida del
producto, pues nuestro producto es de consumo duradero y ademads la cuota es mensual.
Por tanto, hemos decidido establecer un sistema de garantias junto con un sistema de

asistencia técnica.

Ademas, se ofertaran cursos gratuitos presenciales a medida que la tecnologia blockchain
se vaya desarrollando, para que nuestros clientes adquieran informacion actualizada del
uso del producto. Los cursos tendran lugar en la misma sede de la universidad, y seran
impartidos por profesionales en la materia. Cabe destacar que todos los clientes tendran

disponibles manuales de uso de la plataforma via email, previa solicitud a UNICHAIN.

2. SERVICIOS DE GARANTIA Y DE ASISTENCIA TECNICA.
DESCRIPCION E IMPORTANCIA PARA EL CLIENTE.

Con la garantia pretendemos ofrecer un seguro al cliente que cubra la posibilidad de fallos

en el funcionamiento de UNICHAIN.

La garantia de buen funcionamiento no tiene plazo, pues dura toda la vida del producto.
Desde UNICHAIN nos comprometemos, para afianzar mas la confianza y crear seguridad
en nuestros clientes, a una reparacion gratuita de los materiales en el caso de que el
funcionamiento no sea el adecuado. Ahora bien, en el caso de que se haga un mal uso de
las instalaciones y la plataforma, la garantia no funcionard, considerandose

responsabilidad del cliente.

Respecto a la asistencia técnica, se pondra a disposicion de los clientes una serie de

talleres autorizados por UNICHAIN encargados de solucionar todos los problemas
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técnicos que puedan surgir. Ademas, cada cliente dispondra de un teléfono gratuito con

asistencia doce horas al dia, donde comunicar posibles incidencias y fallos técnicos.

3. COMPARATIVA CON LOS COMPETIDORES

A continuacion procedemos a realizar una comparativa con el sistema de postventa de
Rediker Software, compafiia de la que se hablé en su momento en el apartado

competidores.

Rediker software dispone de un portal de asistencia técnica en la que es posible descargar
manuales de uso y mantenimiento de su producto. UNICHAIN ha decidido no crear este
tipo de portales, pues consideramos que es mejor que en el caso de que los clientes deseen
recibir los manuales, los soliciten previamente a UNICHAIN, y seamos nosotros, de
manera gratuita y rapida quienes les proporcionemos los manuales. La razon que subyace
a esta decision es nuestra voluntad de que la informaciéon de nuestro producto llegue
unicamente a los clientes potenciales, no estando accesible para toda persona que quiera

consultarla y aprovecharse de nuestro sistema.

En el mencionado portal, Rediker también da la posibilidad de crear un foro de discusion

entre los usuarios. Nosotros no contemplamos todavia esta posibilidad.

Al igual que UNICHAIN, Rediker opta por el ofrecimiento de cursos. Ahora bien,
mientras que los cursos de Rediker van enfocados a aprender a utilizar su producto,
UNICHAIN ha decidido aportar un valor anadido consistente en informacion gratuita y

actualizada del sistema blockchain.

Al igual que UNICHAIN, Rediker pone a disposicion de los usuarios un sistema de email

y teléfono (tanto nacional como internacional) para posibles consultas.

VII. POLITICA DE DISTRIBUCION

Puede definirse la distribuciéon como “aquella funcion que permite el traslado de

productos y servicios desde su estado final de produccion al de adquisicion y consumo”.
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Es decir, es aquella actividad que engloba las actividades necesarias para situar los bienes
y servicios a disposicion del comprador final en las condiciones de lugar, tiempo, forma

y cantidad adecuados.”

La distribucion del producto puede realizarse con o sin intermediarios, habiendo decidido
UNICHAIN que ésta se realizard sin intermediarios, mediante la venta directa. Existen
varias clases de venta directa: venta directa en el lugar de consumo, en el lugar de

fabricacion o en un punto intermedio.®

UNICHAIN ha decidido realizar una venta directa en el lugar de consumo, pues hemos
decidido vender el producto directamente al cliente, mediante nuestra fuerza de ventas,
en el domicilio social de las universidades. El sistema que utilizaremos es la llamada
“visita domiciliaria”. Nuestros vendedores se acercaran a las universidades donde
explicara el funcionamiento del producto, con la ventaja de poder mantener un contacto
directo con el cliente. Hemos decidido utilizar este método para facilitar la comunicacion
en ambas direcciones: por un lado de UNICHAIN al cliente, y por otro del cliente a
UNICHAIN, pues buscamos, ademas de vender el producto, obtener feedback’ de

nuestros clientes.

Para evitar el inconveniente de que las universidades se nieguen a recibir a nuestros

vendedores, concertaremos previamente las entrevistas por teléfono.

Consideramos que este es el sistema adecuado dado que tenemos pocos clientes, por lo
que aunque el coste de las visitas es alto, no se realizard un gran nimero de ellas. Ademas,
consideramos que dado que es importante el aspecto técnico, conviene explicar en
persona al cliente el funcionamiento del producto, sus aplicaciones, ademas de hacer

pequefias demostraciones de su uso.

3% Chirouze, Y. (1982). Le choix de cannaux de distribution. Paris: Dunod Enterprises. Pag.5.
% Vela, C. y Bocigas, O. (1992). Fundamentos de marketing. Op.cit. Pag. 250.

5 . . . . .
7 Capacidad de un emisor para recoger reacciones de los receptores y modificar su mensaje, de acuerdo
con lo recogido.
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VIII. POLITICA DE COMUNICACION Y PROMOCION

La promocion es fundamentalmente comunicacion. Para mantener al cliente es necesario
que el producto sea de calidad, y que ésta sea percibida por éste. Ahora bien, no es
suficiente para que nuevos compradores decidan adquirir el producto. Es necesario, pues,
dar a conocer al mercado nuestro producto’®. La comunicacion puede definirse como la
transmision de flujos de informacion entre un emisor y un receptor. Que la comunicacion
sea efectiva depende de diversos factores, entre los que destacamos, el mensaje, su

correcta interpretacion por parte del receptor y el entorno en el cual es transmitido.™

En primer lugar, cabe destacar que no todos los flujos de comunicacidén que existen en la

empresa pertenecen al area del marketing. Solo es responsabilidad del marketing aquella

comunicacion que se dirige desde la empresa hacia el mercado y desde el mercado hacia
60 . . ., . .

la empresa.” En segundo lugar, decir que la comunicacion en el marketing es siempre

persuasiva, bien sea en el largo o corto plazo.

1. ACCIONES PROMOCIONALES

UNICHAIN busca generar demanda a través de acciones promocionales adecuadas y
efectivas. Las herramientas fundamentales para que una empresa se comunique con su
mercado son: la venta directa, el marketing directo, la publicidad, las relaciones publicas

y la promocion de ventas.

UNICHAIN realizar las siguientes acciones promocionales:

En primer lugar apostard, como se ha mencionado anteriormente, por la venta personal
en el domicilio del cliente, pues consideramos que es la mejor manera de persuadir a éste
al poder conocer de primera mano sus dudas e inquietudes, respondiendo de forma rapida
y directa a éstas. Asi, los vendedores de UNICHAIN seran los encargados de adaptar la

entrevistas y las acciones promocionales al cliente concreto, teniendo en cuenta también

% Santesmases Mestre, M. (2004). Marketing. Conceptos y estrategias. 5° ed. Madrid: Ediciones Piramide.

> PuroMarketing. “El proceso de comunicacion en marketing.” Puromarketing. Obtenido el 6 de abril de
2018 de https://www.puromarketing.com/27/22832/proceso-comunicacion-marketing.html

0 Vela, C. y Bocigas, O. (1992). Fundamentos de marketing. Op.cit. Pag. 292

50



el entorno y posibles imprevistos que pudiesen surgir durante la entrevista, facilmente

salvables dada la posibilidad de cambiar el guion de ésta.

En segundo lugar, también se apostard por el marketing directo. Para ello, una vez que
tengamos los emails y teléfonos de nuestros clientes, les mantendremos informados de
las novedades en el producto, asi como de nuevas actualizaciones y promociones.
UNICHAIN realizara el marketing directo basicamente por email, dado que no queremos

resultar invasivos.

En tercer lugar, UNICHAIN mantendrd una cuidada red de relaciones publicas,
consistente en relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y el patrocinio. Lo que
buscamos mediante esta red es la difusion de informacién favorable de UNICHAIN a
través de los medios de comunicacion, asi como mejorar nuestra imagen ante la sociedad.
Las relaciones publicas con los medios de comunicaciéon dan lugar a comunicados,
noticias y reportajes, lo que en la terminologia anglosajona se denomina publicity.”
Buscamos que la publicity que se pueda generar sea positiva, porque consideramos que
ciertos articulos y reportajes tienen gran efecto en el consumidor, pues éste no los

considera como publicidad, otorgando a sus opiniones mayor credibilidad.

UNICHAIN realizara, en cuarto lugar, promocion de ventas durante el primer afio para
estimular la demanda del producto de forma directa e inmediata durante el primer afio.
Para ello se ofertara que durante el primer afio de vida de UNICHAIN, aquellos
compradores que lo adquieran no pagaran la cuota variable, inicamente la fija. Por tanto,

tendra un importante ahorro en el coste del producto.

Finalmente, cabe destacar que UNICHAIN realizard una campana publicitaria en prensa,
pues consideramos que es el medio més adecuado para llegar a nuestros clientes, dadas

r . . . 2
las caracteristicas de ellos. Para ello realizaremos comunicados.®

%! Dilenschneider, R. y Forrestal, D. (1987). The Dartnell Public Relations Handbook, 3° ed. Chicago:
The Dartnell Corporation. Pag. 253

62 Noticias enviadas por el anunciante publicadas previo pago y con el encabezamiento “comunicado” o
“remitido” o “publicidad”
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2. PLAN DE MEDIOS

Un plan de medios consiste en la busqueda y definicion de las plataformas en las que se
debe promocionar una marca, un producto o un servicio. Este plan establecera la mejor
combinacion de medios posible para lograr los objetivos de la campana de marketing de

una E’:l’l’lpI'ﬁ’?Sf:l.é3

Antes de empezar a analizar el plan de medios es necesario establecer el objetivo que
buscamos con este. El objetivo del plan de medios del primer afio de vida de UNICHAIN

es, pues, darse a conocer.

El plan de medios de UNICHAIN es el que se muestra a continuacion (teniendo en cuenta

que UNICHAIN unicamente seguira una estrategia de comunicacion en prensa):

Figura 12: Plan de medios UNICHAIN

SOPORTE FORMATO DIA DE LA PRESUPUESTO
SEMANA
El mundo Comunicado D 20%
ABC Comunicado SyD 20%
El pais Comunicado D 20%
20 minutos Comunicado LM, X,J,V.S,D 20%
elEconomista Comunicado LM, X,J,V.S,D 20%

Fuente: Creacion propia

Calendario:

La campafia de publicidad funcionara durante el primer mes de vida del producto, desde
que se produzca su lanzamiento, pues consideramos que si no se ha visto el anuncio o

hecho caso a ¢l durante el primer mes de vida de UNCIHAIN, la probabilidad de que se

% Lancetalent. “Como hacer un plan de medios en 9 pasos.” (2014). Lancetalent. Obtenido el 6 de abril
de 2018 de https://www.lancetalent.com/blog/como-hacer-plan-de-medios-9-pasos/
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haga en meses posteriores en muy baja, no siendo rentable continuar con la campaiia de

publicidad.

Se ha decidido que todos los soportes tengan el mismo presupuesto asignado. Ahora bien,
dependiendo del soporte, el presupuesto asignado nos permitird anunciarnos mas o menos

dias.

Como se ha indicado en apartados anteriores, hemos decidido anunciarnos mediante
comunicados, pues un comunicado en prensa es una forma efectiva y barata de aumentar

; . 4
el circulo de contactos de un negocio. °

IX. CONCLUSIONES

Del presente analisis de mercado y plan de marketing podemos obtener las siguientes

conclusiones:

1. En primer lugar, el entorno es favorable para el desarrollo de nuestra aplicacion.
No hay ningun factor especialmente desfavorable que dificulte el desarrollo de
nuestro proyecto, aunque es necesario estar muy atentos a los cambios legislativos
que puedan darse en este sector, especialmente en lo referente a la proteccion de

datos y legislacion medioambiental.

2. En segundo lugar, aunque nuestros clientes potenciales son numerosos, nuestro
primer cliente objetivo serd la Universidad Pontificia de Comillas, pues hemos
detectado una necesidad insatisfecha en los alumnos de la mencionada
universidad. Ademas, al ser alumnos de ésta, la conocemos bien. Una vez se haya
implementado nuestro proyecto con ¢éxito, nos centraremos en otros clientes
nacionales para dar finalmente el salto al &mbito internacional una vez seamos

lideres del mercado nacional.

% Hertz, N. “Comunicados de prensa. El marketing virtual de tu negocio”. SocialEtic. Obtenido el 7 de
abril de 2018 de https://www.socialetic.com/comunicados-de-prensa-—el-marketing-virtual-de-tu-
negocio.html
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En Espafia no existe actualmente competencia. Ahora bien, detectamos
competidores al otro lado del océano, especialmente en Estados Unidos. Nuestro
principal competidor es Rediker Software, pero su clientela son colegios. Por
tanto, para ofrecer un producto diferente, nuestra aplicacion se centrard en un
servicio que pueda darse a universidades, satisfaciendo necesidad especificas de

estas, como es el proceso de intercambio de alumnos.

Como oportunidad de negocio encontramos las universidades en Espafia. Las
plataformas similares existentes operan en otros paises por lo que nuestro
producto podria centrase en conseguir clientes espafoles que no tiene instalados

todavia ningun tipo de software similar.

Como elemento diferenciador de nuestro producto destacamos que las soluciones
existentes hasta ahora se centran en la gestion de documentacion y archivos a nivel
interno, no habiendo contacto con otros colegios y universidades pudiendo
nosotros podriamos ampliar su uso a la gestion de otros datos y documentacion,
como son los relacionados con el alojamiento de estudiantes, practicas de trabajo,

etc.

Tomando en cuenta el analisis de Porter realizado, concluimos que UNICHAIN
operard en un sector muy atractivo a dia de hoy, pues la rivalidad entre
competidores es baja / inexistente, pues no existen competidores directos
actualmente y las barreras de entrada son altas, lo que dificulta la entrada de
nuevos competidores. Ademas, UNICHAIN tiene gran capacidad de negociacion
con los proveedores, aunque baja con clientes. Las barreras de salida son més bien
bajas, lo que facilita la salida del sector en el caso de que los resultados no sean

los que esperamos.

Para la determinacion de la politica de precios hay que tener en cuenta, en primer
lugar, los costes y margenes comerciales del proyecto. Estos costes, aunque son
numerosos, no son muy elevados, lo que permite obtener margenes elevados que

permitiran recuperar la inversion en un periodo breve de tiempo.
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8.

10.

11.

12.

13.

En todo momento UNICHAIN mantendra una estrategia de precios de imagen o
de prestigio, pues nuestro objetivo es que el producto sea percibido como nico y

de calidad, denotando la mencionada calidad mediante el precio.

El precio del producto estara formado por una cuota fija de 600 euros, y una cuota
variable que dependerd del nimero de alumnos que realicen intercambios por

universidad y el numero de transacciones de blockchain realizadas.

La estrategia de precios se dividird en dos partes: una estrategia a seguir durante
el primer ano y otra durante el segundo. El primer afio se seguird una estrategia
de lanzamiento de producto, que busca, mediante una promocion de ventas
eliminando la cuota variable, que el producto sea adquirido por nuestro primer
cliente potencial, de tal forma que sirva de ejemplo y referente para los clientes
posteriores. Durante el segundo afio se seguird una estrategia de precio alto o

selectiva.

UNICHAIN seguird un modelo de venta personal porque consideramos que es el
mas adecuado para entablar relaciones de confianza con los clientes, con un
contacto directo cara a cara. Ademas es el método mas apropiado para responder
a sus dudas e inquietudes rapidamente, teniendo la posibilidad de conocer sus
puntos débiles y adaptar la estrategia de ventas a cada cliente, mediante una venta

personalizada.

La estrategia seguida para la venta serd una estrategia de diferenciacion, buscando
mostrar las diferencias en calidad y eficacia de nuestro producto frente a los
productos sustitutivos existentes, especialmente los sistemas tradicionales

implantados a dia de hoy en las universidades.

Para seleccionar a la fuerza de ventas se seguira el sistema de tanteo, por lo que
el nimero de vendedores dependera de las necesidades de la empresa. Dado que
en el primer afo de vida del producto buscamos que este sea adquirido por la
Universidad Pontificia Comillas, inicamente contrataremos a un vendedor, con

una remuneracion fija y otra variable.

55



14.

15.

16.

17.

18.

Dado que nuestro producto tiene una vida 1til larga, queremos establecer
relaciones duraderas con los clientes, no terminado estas tnicamente con la
adquisicion del producto. Para ello, hemos decidido establecer un sistema de
garantias y de servicio técnico que solucione aquellos problemas que puedan
surgir en el uso del producto, asi como informacion permanente y actualizada de

blockchain.

Nuestro servicio de postventa es muy similar al de Rediker Software, competidor
analizado en el presente plan de marketing, los cuales consideramos muy
completos y acorde con el tipo de producto que se ofrece. Tanto Rediker como
UNICHAIN enfocan sus servicios de postventa a un contacto continuo con el

cliente.

UNICHAIN realizara una distribucion sin intermediarios, es decir, venta directa
en el lugar de consumo. Tomando en consideracidn las caracteristicas de nuestro
producto, creemos que ésta opcion es la mas efectiva para poder establecer una
comunicacion efectiva con el cliente, en ambas direcciones; ademas, es necesario
un contacto directo para poder explicar las funciones y aplicaciones de

UNICHAIN.

UNICHAIN realizard acciones promocionales, entre las que destacamos
promocion de ventas, venta personal, relaciones publicas, marketing directo y
publicidad en prensa. Hemos decidido realizar estas acciones promocionales
porque queremos intentar llegar al cliente desde todos los puntos posibles,
estableciendo una comunicacion 360° la cual envie el mismo mensaje pero desde

diferentes estrategias y puntos de vista.

Sera necesario en un futuro realizar un nuevo plan de marketing y analisis de

mercado, enfocado a un periodo més largo dirigido a captar a otros clientes
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nacionales, pues el presente plan esta dirigido principalmente a la captacion de la

Universidad Pontificia de Comillas en el primer afio de vida del producto.
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ANEXO II. BUYER PERSONA

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA Universidad Pontificia de Comillas PARTE 1: QU|EN

e Universidad privada espafola en Madrid, con mas de 9.000
PERFIL GENERAL alumnos, con diversas sedes en la capital. Alta posibilidad de
realizar intercambios internacionales con universidades con las que
tiene convenio. Universidad bastante tradicional, tanto en sus
métodos de ensefianza como en las instalaciones.

INFORMACION « Fundada en 1980
DEMOGRAFICA +  Sedes (todas en Madrid)
« ICADE
« ICAl

« CANTOBLANCO
» CIENPOZUELOS

+  REY FRANCISCO (ICADE BUSINESS SCHOOL)
IDENTIFICADORES

* LEMA: El valor de la excelencia

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA Universidad Pontificia de Comillas PARTE 2: QUE'

OBIJETIVOS «  Disminuir el tiempo que emplea el cliente en la gestién de las

relaciones con otras Universidades para el proceso de intercambios.
* Actualmente se requiere a tres personas full time con horas
extraodinarias durante todo el afio - gran esfuerzo

RETOS «  Correcta implantacién de un sistema de blockchain - es necesaria
formacion especializada para aprender a manejarlo
*  Asegurar una adecuada proteccion de datos de los alumnos

2 «  Con nuestra plataforma de Blockchain se facilitaria la gestion de los
COMO PODEMOS AYUDAR P - 0o acrara @ 9es
datos de alumnos en materia de intercambios universitarios. Se

digitalizarian todos los datos relevantes del alumno por parte de
todas las universidades que utilicen la plataforma con el fin de
agilizar los procesos y reducir costes
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E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Universidad Pontificia de Comillas PARTE 3: POR QUE

COMENTARIOS

QUEJAS COMUNES

* Las encuestas realizadas a los alumnos de la Universidad muestran
que un 92% consideraria una ventaja que se digitalizasen sus datos
para agilizar los tramites

* Y mas de un 80% querria que sus datos académicos estuviesen en
una plataforma como la que proponemos, eso si, si se pudiese
asegurar la proteccion de los datos.

* Larazdn principal por la que no comparian nuestro producto es por
el tiempo que puede conllevar aprender a manejar la nueva
plataforma > aversion al riesgo y a la incertidumbre.

E NOMBRE DEL BUYER PERSONA

Universidad Pontificia de Comillas PARTE 4: CéMO

MENSAJE DE MARKETING

BENEFICIOS QUE APORTA

“UNICHAIN proporciona la posibilidad de una interconexién global entre
las Universidades usuarias de la plataforma que permite agilizar tramites
y reducir costes utilizando un sistema innovador adaptado a la
revolucion tecnolégica de los Ultimos afios”

* Agilidad en el proceso

«  Seguridad, evitando posibles errores humanos debido a la
duplicidad de procesos

< Eficacia en las labores del departamento de Relaciones
Internacionales

« Integracion entre los distintos departamentos

«  Plataforma con disefio intuitivo y de facil uso

« Plataforma que integre todos los servicios que son necesarios para
el proceso de intercambio
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ANEXO III. ENTREVISTA Y ENCUESTA

Entrevista Coordinadora Intercambio - Proceso

Intercambio alumnos

(Cual es el proceso desde que un alumno escoge su Universidad de
destino a que esa Universidad le acepte?

(Qué datos se envian a la Universidad de destino?

Tras haber sido aceptado, ;qué tramites se llevan a cabo?

(Cada cuanto se actualizan las plantillas de asignaturas?

(Hay alglin tramite que se realice durante el intercambio?

(Existe algin tipo de comunicacién entre la Universidad de destino e
ICADE durante el intercambio sobre los alumnos?

Al finalizar el intercambio, ;qué informacion se comunica entre las
Universidades?

(Como se convalidan las notas? Es decir, ;se realiza a través de un
proceso automatizado o se hace a mano?

Problema del envio del transcript académico: Las notas no se convalidan
hasta meses posteriores, problema para la eleccion de asignaturas al afio
siguiente (las clases se llenan, eleccion del TFG también se llena...)

Informacion para la Beca ERASMUS

(Qué informacion del alumno requiere el Gobierno para la Beca?
(Qué requisitos tiene la Beca ERASMUS para ser concedida?
(Conoces como controlan el pago de las becas?

Entrevista Coordinadora Intercambio - Personal

Experiencia personal como coordinadora

(Qué necesidades tengo?

(Qué veo que se puede mejorar?

(Qué facilitaria mi trabajo?

(Qué es lo que mas tiempo lleva?

(Qué problemas suelen surgir durante el proceso?
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Encuesta alumnos

IExperiencia con la gestién administrativa I

del Programa Erasmus

42 respuestas

¢Te has ido de Erasmus/intercambio?

/)

42 respuestas

®si
® No

¢Recuerdas algun tramite que te resultara especialmente complejo al
principio?

37 respuestas

Presentarme... 3(8,1%)

Reunir todos... 20 (541 %)
Hacer llegar... 10 (27 %)
Entender qu... 10 (27 %)
Elegir las asi... 24 (64,9 %)
Convalidacié... 21 (56,8 %)
gjdljdgkldskg...

Modificacién...

1(2,7 %)
1(2,7 %)
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En el caso de haber tenido alguna dificultad con los tramites iniciales,
cestas satisfecho con la forma de resolver los problemas de tu
Universidad?

38 respuestas

11(28,

1(26 %)

¢Qué te hubiese resultado mas sencillo?

37 respuestas

@ Realizar los tramites con
documentacion papel

@ Realizar los tramites
tnicamente con la
documentacion en formato
electrénico

® Te es indiferente

En el caso de tener que cambiar una asignatura, ¢lo hiciste con
facilidad?

38 respuestas

@ No tuve que cambiar ninguna
asignatura

@ Tuve que cambiar una/varias
asignaturas pero el proceso
me resulté sencillo

@ Tuve que cambiar unalvarias
asignaturas y el proceso me
results complejo, pero lo re...

@ Tuve que cambiar unavarias
asignaturas y el proceso m...

¢Te hubiera gustado una plataforma que gestionase tu alojamiento?

38 respuestas

@®si

® No

® Ya utilicé una plataforma que
funcions estupendamente

@ Ya utilicé una plataforma que
no funciond de forma eficaz

¢Tendrias algun inconveniente con el hecho de que tus datos
académicos estuviesen en una plataforma privada de la Universidad?

39 respuestas

@ No tendria ningin
inconveniente

.

@ No aceptaria que mis datos
académicos estuviesen en
una plataforma

® No tendria inconveniente si
pudiese decidir quién ve la
informacion y a quién se
envia

Recuerdas algun tramite que te hubiera gustado no tener que realizar

8respuestas

no

Elegir mis propias coases en el ultimo minuto por i
origen

dada por mi de

Vacunas

Firma y escaneo de varios papeles
No

Convalidacién de asignaturas
Imprimir tantos papeles

Reunir todo el papeleo y las firmas

Te parece una ventaja que se digitalicen tus datos para disminuir los
tramites burocraticos

38 respuestas

@ Desde luego

@ Me es indiferente, pues no
me resultan tan pesados

® No, pues el proceso actual
me resulta eficaz y prefiero

1o tener que aprender a
Jailizar otre métedn

B

¢ Te gustaria que todos tus datos académicos (expediente, titulos
oficiales, titulos acreditativos de idiomas, practicas y evaluaciones...)
estuviesen en una plataforma de almacenamiento de archivos?

38 respuestas

@ Si,y ademas me gustaria
que fuesen piblicos.

@ si, pero tnicamente si se
pudiese asegurar que estan
protegidos

© No, estoy contento con el
sistema actual de mi
Universidad

Este contenido no ha sido creado ni aprobado por Google. Informar sobre abusos - Condiciones del servicio -
Otros términos.

Google Formularios
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ANEXO 1V. ANALISIS DE LA COMPETENCIA Y ANALISIS DE
LA CLIENTELA

Sobre el mercado: plataformas de gestiony
almacenamiento de archivos academicos

Los servicios de documentacion accesibles a través de plataformas de Internet, mas
concretamente a través de servidores web, estdn aumentando de forma exponencial.
Durante la ultima década hemos sido testigos de una evolucion en las técnicas de gestion
de informacion, ademas de en la propia tecnologia utilizada para estos fines. En
consecuencia, han aparecido en el mercado productos y servicios que pretenden aportar
soluciones globales a los problemas de intercambio de archivos. Ahora bien, actualmente
no encontramos en Espafia ningun software especializado en la gestion y almacenamiento
de productos académicos, que si que es posible encontrar en paises como EEUU.
Tendencias que cobran fuerza: Dentro de las diversas posibilidades que ofrecen estas
plataformas, la tendencia en auge es la de especializacion de sus funciones. Es decir, la
creacion de plataformas para fines especificos que solucionen los problemas de sectores y
actividades concretos.

\menazas del mercado: En ocasiones es necesario un conocimiento técnico para
aprender a utilizar estas plataformas. Ademas existe una reticencia en los centros
académicos tradicionales a abandonar los sistemas tradicionales totalmente y a realizar un
cambio tan radical, sobre todo por parte de los docentes y equipo académico. Hay que
tener en cuenta los problemas de privacidad y proteccion de datos.

Sobre |la competencia

+. Precio alto
Competencia directa:
Métodos Métodos
tradicionales » innovadores
~ o\
Rediker
" Precio
bajo

Si bien en Espafna no hay competidores directos, estos pueden ser encontrados al otro
lado del océano, especialmente en EE.UU, donde esta forma de gestionar informacion
se encuentra actualmente en auge y ya existen diversas empresas que han desarrollado
este tipo de plataformas y software.

Competencia indirecta:
Formada principalmente por los sistemas tradicionales de gestion interna de

documentos, en los que se usa principalmente el soporte papel. También encontramos
otras

68



REDIKER SOFTWARE ~ e N

Datos de
la
empresa

Redes
sociales

¢Como
consigue
los
clientes?

Rediker

SOFTWARE

Dimension
Prestan sus servicios en mas de 120 paises
Headquarters: masachussets. Local de 33,000 square foot

Antigiiedad: 35 afos. Fue fundada por profesores (Richard REdiker).

Numero de empleados:85. Estos estan muy relacionados con el ambito
educativo (profesores, secretarias de colegios...) lo que hace que sepan de
primera mano cuales son las necesidades de los educadores

Linkedin: Tiene 704 seguidores. Cada uno de los productos tiene su propia
pagina de linkedin

Facebook: Rediker Software. Fotos sobre todo de publicidad sobre sus productos
e informacion del producto. También hay fotos del equipo de rediker en
actividades grupales muy relacionadas con la promocidn del producto. 29 fotos
han sido publicadas y se ha etiquetado a rediker por otras personas. Contesta
siempre a informacion acerca del producto, por ejemplo que le pregunten como
utilizar determinada herramienta del producto

Google alerts muestra que tiene escasa presencia en internet, y que interactta
poco con los usuarios en otras paginas.

= Te puedes apuntar en la pagina web. Cuando te apuntas para pedir
informacion te llaman para contarte acerca del producto. Ademas, te facilitan
un nimero de teléfono por email por si quieres ponerte en contacto de forma
inmediata con ellos.

= Esperan a que el cliente se acerca mas que ir en busqueda del cliente

= Hay presentaciones del producto. Te puedes apuntar a una presentacion
donde te muestran el producto y te ensefian a utilizarlo, y luego tu decides si
compras
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REDIKER SOFTWARE ~ TN

Proceso
deventa

Objetivos
a medio
plazo de

la
compaiia

Puntos
fuertesy
débiles

Rediker

SOFTWARE

El cliente tiene que decir que esta interesado y ellos se ponen en contacto
contigo.

Tiene un servicio de posventa: Si se necesita ayuda se puede pedir ayuda al
equipo técnico (tanto por teléfono, por email o a través del portal de asistencia
técnica de la pagina web)

Su objetivo es continuar dando a los colegios un servicio excepcional con la
mejor calidad de software

Puntos fuertes Puntos débiles

Se ahorra tiempo y dinero Poca presencia en las redes
sociales

Se mejora la comunicacion Entre sus clientes solo se

entre el hogar y el colegio encuentran los colegios

La informacion es muy visual ~ Quiere seguir creciendo en

y se obtiene facilmente nimero de colegios pero no
parece que tenga intencion
de crear nuevos productos

Se puede usar desde el movil

Tiene muchos usos (procesos
de admision, consulta de
expedientes...)

Tiene asociaciones con otras
compafiias que prestan
servicios educativos (Facts
Nelnet, IEP Direct, Clever, SIF
certified, Microsoft Azure,
Quick Lunch...)
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OBJETIVOS Y CONCLUSIONES

OBJETIVOS DE ESTE ANALISIS:

* Saber donde y con quién compites realmente
* Identificar las oportunidades de negocio
* Detectar elementos en que diferenciarse
* Prever la reaccion de la competencia

Saber dénde y con quién compites
realmente:

Principalmente en EEUU. En Espafa no hay
nada similar. Hay un principal competidor,
que es Rediker. Existen numerosas emrpesas,
como Foradian, MYiSchool.. que han
desarrollado plataformas de gestion de
informacion que operan a nivel interno.

Las plataformas de gestion de documentos
académicos a nivel interno no serian en si
competidores directos, ahora bien, hay que
tenerlos en cuenta , pues podrian intentar
ampliar su publico objetivo y desarrollar sus
productos para adaptarlos a una gestion de
documentos a nivel global conectando
distintos centros.

Detectar elementos en los que diferenciarse

La gestion de documentacion y archivos se
realiza a nivel interno, no hay contacto con
otros colegios/universidades.

Las plataformas existentes se centran en la
gestion de datos académicos. Nosotros
podriamos ampliar su uso a la gestion de
otros datos y documentacion, como son los
relacionados con el alojamiento de
estudiantes, practicas de trabajo, etc

Oportunidades de negocio
Universidades en Espaia.

Las plataformas similares existentes operan
en otros paises por lo que nuestro producto
podria centrarse en conseguir clientes
espafoles que no tienen instalados todavia
ningun tipo de software similar

Prever la reaccion de la competencia

Ampliar el uso de sus productos, de tal forma
que los datos de un colegio/universidad
puedan compartirse facilmente entre todos
los colegios/universidades que usan su
software.

Es decir, pueden aumentar los atributos de
sus productos para retener a una clientela
que ya han ganado y en la que tienen su
software instalado, de tal forma que su
clientela no tendria necesidad de adquirir un
nuevo producto, pues con el existente les
bastaria.
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Analisis de la

clientela
ANALISIS DE LA CLIENTELA
PERFIL DEL CLIENTE Universidades espafolas y extranjeras con las siguientes
TiPICO caracteristicas:
* Tamafo mediano / grande
* Gran numero de alumnos (+ de 1.000)
* Relaciones con instituciones internacionales
o0 . ) :
* Acogimiento de alumnos de intercambio (ERASMUS)
W + Convenios de practicas con entidades colaborativas
n * Gestion de numerosa documentacion (titulos, expedientes

académicos, datos personales y economicos de los alumnos...)
* Vocacion de diferenciacion
* Apuesta por las nuevas tecnologias

Actualmente no tenemos clientela, por lo tanto, todos son

CLIENTES EN LOS clientes potenciales.

QUE NOS
ENFOCAREMOS Primer objetivo: ICADE
Segundo objetivo: Universidades espafolas (CUNEF, IEB, CEU,
Universidad Francisco de Vitoria...)
Tercer objetivo: Universidades internacionales
ANALRS DE NECESIDADES: Necesidad de digitalizar todos los documentos y
NUESTRO datos de los alumnos en una plataforma desde la que se pueda
CLIENTE compartir la informacidn con facilidad entre universidades y
PRINCIPAL empresas.
¢COMO SATISFACE ACTUALMENTE SUS NECESIDADES? Gestiones
PONTIRIG,, académicas en papel. Alto nimero de personal administrativo.

ICAI ICADE
COM| LL AS - Adquisicién del producto:

- Grado de dependencia con el producto: Facilmente sustituible
- Coste:

¢COMO PODEMOS NOSOTROS SATISFACER SUS NECESIDADES?
Poniendo a su disposicion nuestra plataforma de blockchain de
gestion de datos y documentacion
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Analisis de la
clientela

MOTIVACIONES DE
COMPRA DE NUESTRO
PRODUCTO

COMPARACION
DE NUESTRO
CLIENTE CON LOS
DE LA
COMPETENCIA

~ e N
Rediker

SOFTWARE

PRINCIPAL
PROBLEMA DEL
CLIENTEA
RESOLVER POR
NUESTRO
PRODUCTO

v Facilidad de uso: nuestro producto serd facil de utilizar.
Ademads todos los compradores podrdn tener acceso a un
curso para aprender su utilizacién.

v’ Afecto: Nuestro producto permitira al cliente sentirse parte de
un grupo, una red de Universidades integradas con un sistema
innovador, facilitando sus comunicaciones y conexiones

v’ Sociabilidad: el producto permite orgullo, reconocimiento del
grupoy lujo

v’ Tranquilidad: El producto proporciona tranquilidad al facilitar
que los datos académicos estén todos juntos en una misma
plataforma, asegurando que no se pierden y que se
encuentran altamente protegidos mediante el sistema de
blockchain

v Economia: Precio muy competitivo + ahorro y rentabilidad en
el medio plazo

v Renovacién: permite ir a la moda, innovar (tecnologia) y
cambio

Principal competidor: Rediker

Tipologia de su clientela:

* Solo colegios

* Ensu mayoria de EE.UU

* Tamafio pequefio/mediano

* Buscan un producto que en su mayor parte conecte el colegio con
las familias (no con otros colegios, como seria nuestro caso)

* Gestion de documentacion principalmente interna

* Menor nimero de documentacion por el menor nimero de
alumnos y de gestiones

* Poca vocacién internacional

Los datos de una encuesta realizados a alumnos de ICADE (ver Anexo)
muestran que mas del 90% consideran una ventaja la existencia de
una plataforma que disminuya los tramites burocraticos en el caso de
realizar un intercambio o practicas con una entidad colaboradora, y
mas del 80% quiere una plataforma donde se encuentren
digitalizados sus datos académicos. Existe un descontento
generalizado de los alumnos con el proceso de gestion de datos de
ICADE.

Con nuestra plataforma mejorariamos las gestiones, haciendo el
proceso mas eficaz.
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