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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como objetivo la creacion de un negocio para impartir una
actividad extraescolar que fomente la creatividad en nifios de 6 a 12 afios. La idea
empresarial surge por la necesidad actual de complementar la educacién reglada con
un tipo de formacidon que promueva la estimulacién de las competencias creativas en

los menores de edad.

Para llevar a cabo el plan empresarial, se ha realizado un andlisis del entorno, estudiando
el contexto general, el sector y la competencia existente, con el fin de conseguir los
datos necesarios para elaborar un adecuado plan de marketing que permita alcanzar
una cifra de clientes suficiente para tener un negocio rentable. En este sentido, se ha
disefiado un analisis de tres escenarios con distintas cifras de retencion de clientes,
gracias al cual se ha elaborado un plan de viabilidad financiera a 5 afios, cuyos resultados
han mostrado que la empresa serd capaz de producir beneficios suficientes en dos de
los escenarios planteados. Adicionalmente, se ha realizado el diseiio del organigrama de
la empresa y los perfiles del personal, que en todo caso desempefiardn su funcion

conforme a la misidn y vision del proyecto.

Como conclusidn, se ha determinado que el mercado actual presenta las condiciones
adecuadas para una empresa de estas caracteristicas, con posibilidad de crecer en el

medio plazo y obtener grandes beneficios.

Palabras clave: educacidn, creatividad, actividad extraescolar, emprendimiento,

innovacion docente.



ABSTRACT

The objective of this project is the creation of a business to give an extracurricular
activity that promotes creativity in children from 6 to 12 years. The business idea was
developed from the current need of complementing formal education with further

training that stimulates creative skills.

To carry out the business plan, a sectorial analysis has been performed, studying the
framework of the company, its sector and the existing competitors, in order to obtain
the necessary data to gain enough clients to have a profitable business. In this sense, it
has been designed an analysis of three scenarios with different retention rates, that has
allowed to develop a financial viability plan for 5 years, whose results have showed that
the company can produce enough profits in two of the stated scenarios. In addition to
this, it has been designed the organization chart and the staff profiles, who will perform

their jobs according to the mission and vision of the project in any case.

To conclude, the project has shown that the existing market has the right conditions for
a company of these characteristics, with the possibility of growing in the medium term

and obtain large profits.

Key words: education, creativity, extracurricular activity, entrepreneurship, learning

innovation.
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1 INTRODUCCION

La relacidn creatividad-educacién-innovacion es una necesidad de la sociedad actual
que deberia ser reforzada en el espacio escolar, ya que de acuerdo con estudios y
experiencias internacionales (OECD/CERI International Conference, 2008), la escuela
creativa es uno de los focos de interés en los que se concentra el contenido de las
innovaciones educativas. Desafortunadamente, hoy en dia no sélo los profesores
perciben que cuentan con poca formacion y escasas recompensas para introducir
innovaciones y mejores en sus escuelas, sino que, ademas, los directivos de los centros
educativos experimentan las mismas dificultades, mds las de servir de impulso vy
regulacion de las conductas innovadoras y no innovadoras de sus profesores (OECD,

2009).

En este contexto, surge la necesidad de complementar la oferta educativa actual con
actividades cuyo fin sea el desarrollo especifico de la capacidad creativa de los nifios
desde una edad temprana, ya que “cuanto antes se eduque la creatividad en los nifios,
mayor sera su huella en la personalidad adulta” (Educacidon, 2012) y ademas el grado de
educabilidad viene propiciado por la cantidad y por la calidad de los aprendizajes que

realiza el sujeto (Castillejo, 1987).

Por estos motivos, se considera que la forma mas sencilla de adaptar este tipo de
formaciéon en el sistema educativo actual seria mediante la introduccién de una
actividad extraescolar dedicada al desarrollo de la creatividad, cuya realizacién se

llevase a cabo tanto en centros escolares como en academias privadas.

A continuacién, se desarrollard la idea empresarial de PIKSO, negocio dedicado a

implementar este tipo de innovadoras actividades.

1.1 Laidea de negocio y sus objetivos

La idea de negocio surgié durante un curso de Iniciacién al Emprendimiento impartido
en la ICADE Business School de la Universidad Pontificia de Comillas al que asisti en
octubre de 2015. Después de varias sesiones tedricas sobre emprendimiento y nuevos

modelos de negocio, nuestro profesor nos propuso que pensasemos una idea de



negocio para la préxima sesién, que expondriamos mediante la realizacion de un

elevator pitch.

De este modo fue como se me ocurrio la idea de PIKSO, que expuse como “un negocio
que proporciona un programa para fomentar la creatividad en los nifios”. Como
respuesta a la falta de fomento de este tipo de habilidades en los menores de edad, se
desea crear un programa equivalente al conocido KUMON, pero que desarrolle las
capacidades artistico-creativas de los nifios en lugar del pensamiento ldégico-

matematico.

El objetivo principal del programa consistird en adaptar un método ya existente de
fomento de la creatividad, para crear unas pautas de trabajo que puedan ser
desarrolladas en talleres para grupos de reducida dimension, con la ayuda de profesores

especializados.

Uno de los programas que mas se ha utilizado en proyectos de potenciacion de la
creatividad es el Programa de Renzulli (Renzulli, 1984), que se fundamenta en la teoria
de Guilford (Guilford, 1959) sobre los dos tipos de pensamiento, convergente y
divergente, que estructuran la inteligencia. Las instituciones educativas han priorizado
el tipo de reflexidon convergente, basada en la aplicacién de un pensamiento lineal y una
serie de reglas y procesos estructurados para llegar a una uUnica solucién que se evalua
como correcta. Sin embargo, el mismo autor enfatizé la importancia de entrenar a los
nifios en el tipo de enfoque mental divergente, que identific6 como factor de Ia
creatividad y que consiste en aquel tipo de pensamiento lateral, que tiende a buscar

soluciones mas abiertas, diferentes e inusuales y esta dirigido a la innovacion.

La eficacia de este programa como herramienta de fomento de la creatividad ya ha sido
probada en el ambito escolar, demostrando mejoras en los factores de fluidez,
flexibilidad y originalidad en los alumnos a los que se aplicé el programa (Juan Navarro-
Lozano, 2010). Por este motivo, el negocio de PIKSO basard su enfoque tedrico en una
versién actualizada del programa de Renzulli, que se complementara con actividades
practicas similares a las que se realizan en el Museo de Ideas e Inventos de Barcelona,
en el cual se desarrolla “Un programa transversal de Invencion, Creatividad, y Cultura

emprendedora para Centros Educativos” (Museo de Ideas e Inventos de Barcelona, s.f.).



Ademas, se realizard un seguimiento continuado del progreso de los usuarios del
programa, que se medirda mediante la realizacion del Test CREA, que supone una
evaluacion mas objetiva de la creatividad (Berna, y otros, 2015). El Test se realizara al
comienzo del programa y se repetira a final de cada mes, para permitir una evaluacién
personalizada de cada nifio, que servira para medir sus logros y readaptar el programa

conforme a sus necesidades.

El modelo de negocio de PIKSO consistird en impartir este programa de fomento de la
creatividad como actividad extraescolar en colegios y academias privadas. A
continuacion, se describe el negocio a través del modelo tedrico Canvas, cuyo contenido

se ird desglosando en los distintos planes de viabilidad que se detallaran a continuacién.

Tabla 1: Modelo de negocio Canvas de PIKSO

Aliados Actividades Clave Propuesta de Relacionconel Segmentos de
Clave Valor Cliente Clientes

Clases
Colegios extraescolares Atencidn Pagina web Clientes:
Academias para fomentar el personalizada Redes sociales PErsenas con

pensamiento hijos de 3 a 16

Explotar la

Colaboracion creativo creatividad Correo afios residentes
de artistas electrdnico en Madrid
Binomio (mailing, (perfil muppie,
educacion- newsletter) artistas o
diversion Charlas o bersonas con
colaboraciones Un empleo
creativo)
Recursos Clave Canales
] Usuarios: nifios
Creadores del Academias de 3 a 16 afios
rograma PIKSO: .
pros Colegios
pedagogos,
psicélogos y
artistas

Implementadores
del programa
PIKSO: profesores



Estructura de Costes Estructura de Ingresos

Costes fijos: equipo humano, Inscripcion
colaboracién con colegios/academias
privadas

Cuota mensual

Costes variables: materiales de talleres,
mantenimiento web, publicidad

Fuente: Elaboracion propia.

1.2 Metodologia

La metodologia utilizada para realizar este trabajo es principalmente de tipo inductivo.

La recogida de datos se llevara a cabo a través de metodologias cualitativas: la formay

estructura del proyecto se basard en el modelo business plan o plan de negocio, se

sintetizard la idea de negocio con el modelo Canvas y se describird el entorno internoy

externo utilizando los modelos conceptuales DAFO, PESTEL y 5 fuerzas de Porter.

A partir del analisis de los datos recogidos mediante una encuesta online se formulara

el plan de marketing del negocio, que fundamentard las predicciones del plan de

viabilidad financiera. El plan se ha realizado mediante la estructura de las 4 P’s de

McCarthy, ampliada a las 7 P’s especificas de una empresa de servicios (Booms & Bitner,

1981).
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2 OBIJETIVO DE LA ORGANIZACION
2.1 Misién
"Todos los nifios nacen artistas. El problema es cémo seguir siendo artistas al crecer."

(Pablo Ruiz Picasso)

PIKSO parte de la cita del célebre artista malaguefio Pablo Picasso parailustrar su misién:
fomentar la creatividad en los nifios (Educaciéon Primaria y Secundaria), ya que estd
demostrado que el desarrollo del pensamiento creativo ayuda a solucionar problemas,
influye positivamente en las relaciones sociales, mejora la capacidad de adaptacion,
ayuda a la expresiéon emocional y tiene una influencia positiva sobre la autoestima.

(creativa, 2017)

De este modo, la misién de nuestro negocio es incentivar el desarrollo de la creatividad
en ninos de 3 a 16 afios en el &mbito extraescolar, con el fin de dotar a nuestros clientes
de las herramientas para mejorar su capacidad de pensamiento creativo y ensenarles a

aplicar sus habilidades adquiridas en distintos ambitos de su vida.

2.2 \Vision
La visién de PIKSO es la de una empresa comprometida con la educacidn artistico-

creativa de calidad, con el fin de lograr un verdadero cambio en la importancia que se

da en la educacién actual a este tipo de formacion.

El negocio busca completar la oferta educativa, promoviendo que los nifios utilicen
parte de su tiempo libre fuera del dmbito escolar para desarrollarse en dreas que no son

suficientemente potenciadas en las instituciones de ensefianza tradicionales.
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3 ANALISIS DEL ENTORNO
3.1 Analisis del entorno general
3.1.1 Factores Politicos

En el plano internacional destacaran los siguientes fendmenos geopoliticos a lo largo del
afio 2018: Estados Unidos celebrara elecciones legislativas en noviembre, cuyos
resultados van a determinar si el presidente Trump seguira siendo incapaz de tramitar
la legislacién de algunas de sus propuestas o cambiara la situacion a su favor. Por su
parte, el presidente ruso Vladimir Putin someterd a revalida su mandato presidencial en
marzo, mientras que la economia lider en Europa, Alemania, espera a la conformacion
de una nueva coalicidn de Gobierno en Berlin. La Unidn Europea afrontara también este
afio el reto de llegar a un acuerdo con Reino Unido sobre el Brexit y el regreso a las urnas

en ltalia. (Rizzi, 2018)

En el dmbito nacional, la situacion politica estard marcada por lo que decidan los
tribunales. Asi, se decidirdn por un lado las consecuencias del procés, ya que el Tribunal
Supremo dictara sentencia en un plazo de diez meses sobre los politicos, funcionarios y
lideres sociales que promovieron la via unilateral a la independencia en Cataluia vy
paralelamente, el Tribunal Constitucional debera pronunciarse sobre los recursos
planteados por la forma de aplicacion del articulo 155 de la Constitucion. Por otro lado,
el Tribunal Supremo sera también protagonista por el caso Ndos y el recurso del caso de
las tarjetas black de Madrid. Respecto a las causas de corrupcién, también sera este afio
cuando la Audiencia Nacional dicte sentencia sobre la trama del caso Giirtel y la

reanudacion de la vista del caso de los ERE. (Pérez, 2018)

En este sentido, las consecuencias del panorama politico actual ya han empezado a
sentirse en la poblacidn, de forma que los resultados obtenidos en el Foro Davos
muestran que Espafia se encuentra a la cola mundial tanto en confianza en la clase

politica como en cohesidn social. (Segovia, 2018)

Dentro de este contexto, es necesario hacer énfasis en la situacién actual del
emprendimiento en Espana. A pesar de que entre 2012 y 2016, Espafia se sitia como el
penultimo pais, solo por detras de Bulgaria, en la tasa de empresarios incipientes (OCDE,

2017) y la mayoria de los elementos del ecosistema emprendedor espafiol estan por

12



debajo de la valoracién media de los paises europeos en 2016 (Grafico 1), los programas
gubernamentales han sido considerados como la segunda de las condiciones del
entorno que han favorecido a la actividad emprendedora en Espafia, después de la
variable educacion/formacién de los emprendedores (Global Entrepreneurship

Monitor, 2016).

Ante estas perspectivas, puede concluirse que, aunque en principio, los factores
politicos no parecen representar un impacto directamente negativo para el desarrollo
de un modelo de negocio, los programas gubernamentales representan un factor

decisivo en el desarrollo de un entorno empresarial favorable al emprendimiento.

Grdfico 1: Valoracion media de los expertos sobre las condiciones del entorno para emprender en Espafia y de los
paises de la UE28, afio 2016

Financiacién para emprendedores

5,0 .
Politicas gubernamentales:

Normas sociales y culturales o 3
emprendimiento como prioridad y su apoyo

4,0

Existencia y acceso a infraestructura

Polfticas gubernamentales:
fisica y de servicios

burocracia e impuestos

Barreras de acceso al mercado interno Programas gubernamentales

Educacién y formacién
emprendedora etapa escolar

Dinémica del mercado interno

Educacién y formacién

Existencia y acceso a infraestructura
emprendedora etapa post escolar

comercial y profesional

Transferencia de | + D

e Media Espafia — EU28

Fuente: GEM Espana, NES 2016.

3.1.2 Factores Econémicos

En cuanto a los factores econdmicos, se prevé que en 2018 la economia espafiola
continue creciendo conforme al periodo de recuperacién iniciado a finales de 2013. El
afio 2017 finalizé evidenciando que Espafia sigue inmersa en una recuperacion intensa,
mucho mas equilibrada que la experimentada en anteriores ciclos expansivos. Asi, el
Producto Interior Bruto registré una cifra de crecimiento del 3%, se mantuvo elevado el
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incremento del empleo en relacién al PIB y si no lo impide la coyuntura politica, el
objetivo del déficit publico (3,2% del PIB) se alcanzara e incluso podria situarse por
debajo. Por otro lado, medidas como la subida del 20% del Salario Medio
Interprofesional (SMI) en los préximos tres afios y el potencial aumento de los salarios
en convenio un 3%, han sido claves para mejorar en competitividad y creacién de
empleo. También cabe destacar la reciente subida del rating a Espafia por la agencia de
calificacion Fitch, que ha devuelto a nuestro pais la nota de A-, aplaudiendo la correccién
del déficit exterior y dando pie a que se desencadene similarmente una mejora de la

calificacidn crediticia de las empresas espafiolas. (Veloso, 2018)

A pesar de las perspectivas favorables, la amenaza de la incertidumbre politica en
Catalufia sera un factor decisorio del avance de la economia en 2018. Si la crisis
secesionista se agrava, las tensiones politicas repercutirdn sobre las decisiones de
consumo y de inversién de las familias y de las empresas, domésticas y extranjeras, lo

cual podria empeorar el crecimiento proyectado por la mayoria de los economistas.

Respecto al ambito internacional, la normalizaciéon de la politica monetaria representa
la principal amenaza, ya que no sélo ha ralentizado el desapalancamiento del sector
privado y alimentado el apalancamiento del publico, sino que también ha distorsionado
el funcionamiento de los mercados financieros y de capitales, dando lugar a una
ineficiente asignacion de recursos. Por otro lado, los vaivenes de la economia china, el
Brexit o el precio del petréleo son factores que han perdido relevancia, pues sus peores
efectos potenciales ya han sido descontados en buena parte por los mercados. (Quirds,

2018)

En definitiva, del andlisis de los factores econdmicos pueden extraerse las siguientes
conclusiones: aunque la recuperaciéon econdmica se estd consiguiendo a un nivel
interno, existen ciertos factores a nivel macroeconémico que pueden perjudicar la
viabilidad de nuevos planes de inversién. Por tanto, teniendo en cuenta la coyuntura
actual de crecimiento continuado y el descenso de riesgo de inversidn en nuestro pais,
se concluye que actualmente la apertura de un negocio de nueva creacién tiene unas

mayores facilidades, en comparacién con anos anteriores.
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3.1.3 Factores Socioculturales

Para realizar este analisis, es necesario estudiar el mercado objetivo del negocio y la

cultura del emprendimiento actual.

En primer lugar, es necesario precisar que el mercado objetivo estara compuesto por
familias con hijos a su cargo, que tengan dificultad para conciliar su vida laboral con la
de sus hijos o que sean favorables a que sus hijos realicen actividades extraescolares.
Ademads, considerando las caracteristicas del programa PIKSO, se ha decidido acotar la
muestra a familias con hijos entre una franja de edad de 3 a 16 afios, pues los materiales

del negocio estan adaptados y dirigidos a estas edades.

Segun datos del Instituto Nacional de Estadistica de 2016, en Espafia hay un total de
18.346.200 hogares, de los cuales hay 8.150.600 hogares en los que residen hijos. Si
tenemos en cuenta la franja de edad comprendida entre los 3 y los 16 afios, nos

encontramos que conforme a los datos del INE 2016 hay un total de 6.630.305.

Conviene destacar que hay un total de 1.897.500 hogares monoparentales, en los que
de no existir una figura de cuidado de los menores sustitutiva como son los abuelos o
los asistentes domésticos, se incrementara la necesidad de actividades extraescolares
como medio de conciliaciéon de la vida laboral con el tiempo prestado a los hijos

(Instituto Nacional de Estadistica, 2016).

Ademads, hay que determinar que el ambito espacial al que va dirigido este servicio es el
de la poblaciéon urbana. Esta decision se basa en que el gasto de los hogares espafioles
en ensefianza reglada y no reglada es 1,6 veces superior en los nucleos de poblacion
altamente poblados (Instituto Nacional de Estadistica, 2012), por lo que se entiende que
la demanda del servicio ofrecido sera satisfecha mas facilmente en este tipo de
poblaciones. Asi, si en Espafia el 32,17% de la poblacion reside en capitales de provincia
y Unicamente el 31,3% de la poblacién reside en municipios con un tamano inferior a los
20.000 habitantes (Instituto Nacional de Estadistica, 2016), aproximadamente un 70%
de la poblacién espafiola reside en municipios que serian un mercado objetivo para este

servicio.

Respecto a los factores cualitativos a tener en cuenta, se considera relevante como

posible mercado objetivo los siguientes grupos socioculturales segmentados por estilo
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de vida: los BOBOS (burgueses bohemios de entre 30 y 40 afios que disfrutan de un
estatus social elevado a los que les gusta el lujo discreto, con conciencia ecoldgica e
ideologia progresista), LOHAS (acronimo que significa Lifestyle of Health and
Sustainability, consumidores ecointeligentes o compradores responsables) y MUPPIES
(jovenes de 25 a 35 afos amantes de la vida sana, la comida saludable y el lujo
silencioso). Las preferencias de compra de este tipo de individuos indican su gusto por
las empresas socialmente responsables e innovadoras, de forma que cabe pensar que
este tipo de consumidores sean mds favorables a adquirir un servicio de educacién

alternativa como el ofrecido por PIKSO para sus hijos.

En segundo lugar, es conveniente analizar el estado de la cultura del emprendimiento
en nuestro pais. Asi, cabe destacar que la capacidad emprendedora y las normas
socioculturales se han identificado como obstaculos estructurales para el
emprendimiento (Global Entrepreneurship Monitor, 2015) (Alemany, Planellas, Urbano,
& Alvarez, 2011), demostrandose entonces que la cultura constituye un factor clave en
el marco emprendedor, motivo por el cual es necesario regular la actividad educativa
para forzar un cambio cultural que lleve a favorecer una mayor actividad emprendedora.
Respondiendo a esta necesidad, la Ley 14/2013 de Educaciéon en Emprendimiento
entiende que absolutamente todos los niveles educativos son importantes para una

cultura emprendedora, siendo el nivel mas sensible la educacién primaria.

Del andlisis de los factores socioculturales, se puede predecir que tendran un impacto
positivo en nuestro modelo de negocio. Primero, porque se dispone de un gran publico
objetivo al que puede estar dirigido este servicio. Segundo, porque la existencia de
tendencias de consumo favorables hacia negocios con caracteristicas similares a PIKSO
mejorara las perspectivas de dar a conocer la empresa en sus etapas iniciales. Por
ultimo, porque la importancia de introducir el emprendimiento en la educacidn se
empieza a reflejar en la legislacidn de los ultimos afos, lo cual evidencia que el modelo

de negocio responde a una necesidad existente en la sociedad espafiola.
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3.1.4 Factores Tecnoldgicos

Actualmente multiples compafiias tecnoldgicas estan impulsando el uso de las nuevas
tecnologias en el ambito educativo. Empresas como Microsoft, Lenovo, Samsung, Apple
o Google, estdn centrando sus esfuerzos en el desarrollo de software, aplicaciones y
servicios especificos que se adapten a las necesidades de los centros de ensefanza. La
mayoria de sus propuestas comparten los siguientes aspectos comunes: primero, la
modularidad a la hora de trabajar, metodologia que permite que el ritmo y los
contenidos sean marcados por el propio alumno en lugar de por el docente. En segundo
lugar, el control total que permite monitorizar al alumno, no solo en sus calificaciones
clasicas, sino también en competencias y habilidades aprendidas. Por ultimo, la
simplicidad, caracteristica esencial para la penetracidn de la tecnologia en este ambito.

(educacion, 2016)

En consecuencia, se desea que en los servicios ofrecidos PIKSO se vean reflejados los
tres aspectos explicados anteriormente, de manera que nuestros clientes puedan
adaptar el ritmo del método a sus necesidades y tengan una plena evaluacién de sus

progresos y aprendizajes adquiridos, todo ello disponible de forma sencilla y accesible.

3.1.5 Factores Ecoldgicos

En este andlisis se ha considerado la importancia del perfil sociocultural de los
potenciales clientes de la empresa, expuesto en el apartado 3.1.3, que muestra que el
negocio se posiciona hacia un mercado objetivo preocupado por el medio ambiente y
de conciencia ecologista. Ademas, en los Ultimos afios esta preocupacion de la sociedad
se ha trasladado a nivel empresarial, de forma que cada vez se tiene mas en cuenta por

los consumidores que los servicios que ofrecen sean sostenibles con el medio ambiente.

Entonces, inferimos que los factores ecoldgicos no tendran un impacto negativo para el
desarrollo del modelo de negocio, ya que la actividad que se pretende emprender en
PIKSO, no resultara en un dafio directo del medio natural, sino que se tratara de enfocar,
en la medida de lo posible, en el desarrollo de una conciencia ecolégica en los usuarios

del servicio.
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3.1.6 Factores Legales

En este apartado evaluaremos la incidencia de dos aspectos: primero, la ausencia de
regulacién en Espafia en materia de actividades extraescolares y segundo, el marco

actual de apoyo a los emprendedores en nuestro pais.

Respecto de la falta de regulacidn en el dmbito extraescolar, es posible considerar como
una ventaja el hecho de que no haya barreras legislativas que puedan ralentizar el
desarrollo del negocio. Sin embargo, la ausencia de un marco regulador puede llevar a
una situacién de inseguridad juridica, que podria dar lugar a situaciones de injusticia a
la hora de competir en el mercado. Al existir esta dualidad de interpretaciones, el
analisis de este factor respecto del modelo de negocio no puede considerarse ni positiva

ni negativa.

Por otro lado, el marco juridico de apoyo a los emprendedores existente es sin duda un
factor de incidencia positiva para la empresa. Asi, la aprobacién de la Ley 14/2013, de
27 de septiembre, de apoyo a los emprendedores y su internacionalizacién ha supuesto
numerosas ventajas para la creacion de un nuevo negocio, como son la responsabilidad
limitada, apoyos fiscales, cuotas reducidas y posibilidad de retrasar el devengo del IVA.
Esta nueva regulacién, junto al apoyo empresarial materializado en aceleradoras,
rondas de financiacion a startups y business angels contribuye a que Espafia se

encuentre en una situacién ideal para los negocios de nueva creacién.

3.2 Analisis del sector

Una vez realizado el andlisis de los factores externos y su incidencia en el modelo de
negocio, es necesario conocer cuales son los factores especificos que afectan
directamente al funcionamiento del mismo. El modelo utilizado para ello sera el
propuesto por el profesor Michael Porter en 1979, que permite evaluar un sector

determinado (Dobbs).

El modelo establece que hay cinco fuerzas determinantes en la industria, que se
explicardn a continuacion: Clientes, Proveedores, Nuevos entrantes, Productos

Sustitutivos y Competencia.
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3.2.1 Clientes

A pesar de que la oferta de actividades extraescolares en nuestro pais es muy amplia 'y
esto da pie a pensar que hay numerosos productos sustitutivos disponibles, lo que
implicaria un alto poder de negociacién del cliente, consideramos que los factores que
indican un bajo poder del cliente son mas determinantes. Esta teoria se apoya en el
hecho de que nos encontramos frente a un escenario de compradores que no pueden
integrar hacia atras facilmente y que compran productos especializados, lo cual indica

un bajo poder de negociacién del cliente y en consecuencia la industria es mas atractiva.

3.2.2 Proveedores

Varias caracteristicas del sector nos indican que no nos encontramos en un ambito de
bajo poder de negociacién de los proveedores que indica un mayor atractivo sectorial.
En primer lugar, se trata de una industria en la que el producto no esta estandarizado,
pues a pesar de que hay numerosas actividades extraescolares diferentes,
practicamente ninguna se dedica a prestar un servicio como el de PIKSO, ofreciendo un
programa de desarrollo del pensamiento creativo. Ademas, el hecho de que existe un
elevado niumero de proveedores para las necesidades de funcionamiento del negocio
indica que éstos tienen un bajo poder: hay una gran cantidad de empresas que ofrecen
servicios de hosting para que la plataforma del negocio pueda funcionar y para las

labores de Marketing también hay una amplia oferta.

3.2.3 Nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes dependera en gran medida de la existencia de barreras
de entrada, que son las condiciones que afectan a las decisiones de la empresa para
entrar en un mercado o no. Teniendo en cuenta las caracteristicas del sector en el que
se ubica el negocio, existen indicios para afirmar que no existen importantes barreras
de entrada, puesto que no se requieren altas inversiones de capital y el acceso a los

canales de distribucidn es sencillo.

En consecuencia, la amenaza de nuevos competidores sera alta, disminuyendo el
atractivo de la industria. Para compensar este hecho, se tratard de ganar cuota de
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mercado en un nicho de clientes, lo que podra llevar a un crecimiento mas rapido que

consolide la posicion de PIKSO en la industria.

3.2.4 Productos sustitutivos

En sentido amplio, existe una amplia oferta de productos sustitutivos que pueden
reemplazar al ofrecido por el negocio, ya que hay un gran nimero y variedad de
actividades extraescolares que se ofrecen a los nifios para realizar tanto dentro de sus

colegios como fuera de los mismos.

Sin embargo, en sentido estricto, no existe un nimero tan amplio de actividades o
programas cuya funcién sea el fomento de la creatividad, con lo cual la empresa deberia
de tratar de posicionarse en el mercado como oferente exclusivo de este tipo de

servicios, de forma que su propuesta de valor sea percibida como Unica y novedosa.

3.2.5 Competencia

Considerando que el sector analizado tiene una baja regulacién y la presencia de bajas
barreras de entrada, se deduce que la competencia en el ambito de las actividades
extraescolares sera alta, reduciendo el atractivo de la industria. Por este motivo, sera
clave analizar detalladamente las debilidades de la competencia existente, de forma que
el negocio sea capaz de mejorarlas y crear valor afadido. También debe tenerse en
cuenta que una alta competencia normalmente da lugar a que los clientes tengan una
mayor facilidad para cambiar de servicio, por lo cual el negocio realizar un gran esfuerzo

en la fidelizacion de los clientes.

3.3 Analisis del mercado y estudio de la competencia

A continuacion, se realizara un analisis de la competencia directa presente en el ambito
de actuacién del negocio. Debido a la amplia oferta existente de actividades
extraescolares en el mercado actual, se ha decidido acotar el estudio sélo a aquellas

actividades cuya finalidad es fomentar la creatividad:
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Aulas creativas: es una plataforma donde profesores y educadores pueden descubrir
nuevas propuestas educativas que propician la participacion de los alumnos. En ella es
posible compartir ideas, reflexionar sobre diferentes temas educativos y enriquecerse

de la experiencia de otros profesores, creadores y artistas.

Los canales del negocio son los talleres y encuentros presenciales, en los que se realizan

practicas para fomentar la creatividad y otras formas de comunicacién con el entorno.

Entre sus talleres destacados se encuentran “Objetos que hablan”, enfocado a potenciar
desde la creatividad, la reflexion educativa individual y colectiva, y “Son especialistas”,
dirigido a que los alumnos descubran aquellos talentos que los hacen Unicos para

enfocarlas en la construccion de nuevos caminos profesionales (Aulas creativas, s.f.).

The Inventor’s Box: el programa tiene como objetivo proporcionar a los nifios, a través
de sus profesores, una potente herramienta que despierte y consolide en ellos la visiéon
creativa y una actitud proactiva y emprendedora. Para ello se realizan sesiones pensadas
tanto para ensefiar habilidades como para generar actitudes y despertar emociones, en
las que se utiliza una caja de cartén como canal de expresion que contiene 12 mddulos
con una experiencia diferente en cada uno. El programa cuenta con contenidos
adaptados a Infantil, Primaria y ESO, y también fija diferentes objetivos a conseguir

dependiendo del ciclo educativo al que se dirige (The Inventor's Box, s.f.).

Hasta finales de 2017, el programa formaba parte de las actividades que ofrece el Museo
de ldeas e Inventos de Barcelona y se ofrecia a los colegios que asistian al mismo. Sin
embargo, a partir de este aifo el museo se ha convertido en itinerante, instalandose
temporalmente en diversas ciudades del mundo en forma de museo Pop Up (Museo de

Ideas e Inventos de Barcelona, s.f.).

Para poder comparar los puntos fuertes y débiles de estos dos competidores en relacién
con el modelo de negocio de PIKSO, se ha realizado la siguiente tabla, en la que se

evallan también las caracteristicas comunes de los negocios estudiados.
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Tabla 2: Comparativa de competidores

Valoracion Caracteristicas
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Fuente: Elaboracion propia.

Se pueden extraer las siguientes conclusiones de este analisis comparativo: es posible
apreciar la existencia de una amplia oportunidad de mercado para la empresa en

relacion con la posibilidad de proporcionar a los potenciales clientes una gran

22



accesibilidad al servicio, dado que el programa de PIKSO podra ser impartido tanto en
colegios como en academias privadas, lo que constituira una ventaja competitiva para

el negocio.

Por otra parte, a pesar de que las empresas analizadas cuentan con la ventaja de estar
internacionalizadas (The Inventor’s Box) o de ofrecer otro tipo de servicios (Aulas
creativas), se considera que su caracter itinerante o intermitente, ya que suelen
realizarse como actividades puntuales, supone una desventaja frente al negocio de
PIKSO, que tiene como principal objetivo el desarrollo continuado del programa en

cortas sesiones y su evaluacion periddica.

3.4 DAFO
Tabla 3: DAFO
ASPECTOS NEGATIVOS ASPECTOS POSITIVOS
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Fuente: Elaboracion propia.

Debilidades:

e Empresa de nueva creacion, nuevo entrante en el sector y sin experiencia en el
mismo.
e Falta de visibilidad. Dado que se trata de un negocio nuevo, en la etapa inicial

tendra mas dificultades para darse a conocer a los clientes potenciales.
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e Problema de falta de rentabilidad en los primeros meses desde la creacién. La
empresa debera hacer frente a una situacidn en la que los ingresos aln no sean

iguales ni superiores a los costes.
Amenazas:

e Competencia: la existencia de empresas rivales que ya estan funcionando
supondran una dificultad adicional a la hora de conseguir clientes.

e El éxito del negocio radica en la creencia de que los habitos de consumo de los
clientes potenciales (muppies, BOBOS, LOHAS) no van a desaparecer en el medio
plazo, de forma que perdure la preferencia de compra de servicios relacionados

con la creatividad. De lo contrario, el negocio fracasaria.
Fortalezas:

e Especializacidn del producto: teniendo en cuenta el analisis comparativo de la
competencia, se comprueba que el ofrecimiento de un servicio de fomento de la
creatividad en colegios/academias y con seguimiento continuado es un

lanzamiento Unico y novedoso en el mercado.
Oportunidades:

e Tendencia favorable en el mercado. Como ya se ha explicado anteriormente,
existe una tendencia sociocultural hacia la innovacion y los productos
especializados. Las herramientas que ofrece nuestro negocio cumplen ambos
requisitos, por lo que se espera que tengan una rapida aceptacion en el mercado.

e Aparicion de nuevos segmentos. Existe la posibilidad de que el negocio tenga
una gran acogida y empiecen a demandarse también nuestros servicios por
adultos.

e Alianzas estratégicas. El programa de PIKSO estd concebido para ser impartido
en talleres en entidades como colegios o academias privadas, lo cual supone
importantes ventajas de captacion de clientes y de ahorro en costes fijos
(instalaciones, alquileres o materiales) y de publicidad, pues habitualmente este
tipo de centros ya cuentan con experiencia en cuanto a la difusiéon de sus

servicios.
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4 PLAN COMERCIALY DE MARKETING

Una vez concluido el analisis sobre el entorno general, el sector especifico en el que se
ubicard el negocio, sus posibilidades competitivas y la estrategia general de la empresa,
es necesario desarrollar un plan de marketing que establezca las bases para llevar a cabo
una correcta estrategia de comunicacion que permita definir como se conseguird

contactar y fidelizar al publico objetivo.

En primer lugar, se ha realizado una segmentacion del mercado para identificar a los
clientes a los cuales iran destinados los esfuerzos en las campafias publicitarias y
posicionamiento de la empresa en el mercado. Para ello, se ha utilizado la encuesta
como técnica de recogida de datos, de forma que sea posible cuantificar y conocer las

necesidades de los clientes objetivo y poder segmentarlos en funcién de sus intereses.

En segundo lugar, una vez definido el publico objetivo, se analizaran las 7 P’s del
Marketing Mix de servicios (Product, Price, Place, Promotion, People, Process, Physical
Evidence), Producto, Precio, Distribucién, Comunicacidn, Personas, Procesos y Evidencia

fisica.

4.1 Estudio de mercado

Un correcto estudio de mercado permite que el plan de marketing esté adaptado a la
realidad del sector e influye tanto en las decisiones a tomar sobre las caracteristicas y
precio del producto, como en su estrategia de comunicacidon, marketing online y

distribucion comercial.

Una vez recogida toda la informacidon posible sobre el sector y los posibles
competidores, es necesario profundizar en el conocimiento del cliente objetivo y su
comportamiento. La técnica escogida para ello ha sido la encuesta online, por su
fiabilidad y facilidad de tratamiento de los datos. Ademas, se garantiza el anonimato de

los encuestados y su forma online va a permitir una mayor difusion.

De este modo, se ha dirigido la encuesta a padres con hijos entre los 3 y los 16 afios, de
forma que sea posible definir qué tipos de clientes componen la muestra y dividirlos en

grupos afines, que conformaran nuestro segmento o nicho de mercado.
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Para conocer el tamafio de la poblacidn de estudio que necesitaremos para la encuesta
debemos partir de los datos recogidos en el analisis de los factores socioculturales del
entorno. Asi, se obtuvo que segun datos del INE (Instituto Nacional de Estadistica, 2016)
en Espafa hay un total de 6.630.305 hogares en los cuales residen hijos de 3 a 16 afios,
de los cuales el 70% aproximadamente viven en municipios de mas de 20.000
habitantes, lo que nos da una cifra de 4.497.336 que utilizaremos para calcular la

muestra.
A continuacioén, se obtendra el tamafio de la muestra a partir de la siguiente férmula:

_ N=Z?xpx(1-p)
_(N—l)*eZ+Zz*p*(1—p)

n

Siendo:

N = tamario de la poblacidn, en este caso 4.497.336 familias.

Z = nivel de confianza, en este caso del 95%, correspondiente a una Z=1,96.
P = probabilidad de éxito, en este caso 0,5.

e = error maximo admisible, en este caso 5%.

Como resultado, se ha obtenido que la muestra a analizar deberia ser de 90,248
individuos, pero teniendo en cuenta una tasa de respuesta de retorno de un 15%, se

necesitaria enviar la encuesta un minimo de 601,65.

Para una mejor gestion de los recursos del proyecto de investigacién, se decidié
encuestar a un menor numero de personas, para poder evaluar los resultados

esperables, sin tener que invertir una gran capacidad de tiempo y recursos.

La encuesta se realizd con el servicio GoogleForms, que permite generar un enlace web
que es posible compartir, de forma que es posible contestar a las preguntas desde

cualquier dispositivo web.

Para conseguir hacer llegar la encuesta al publico elegido, se eligieron dos canales: uno
de ellos fue el envio a una familia con hijos dentro del rango a estudiar residentes en
Pozuelo de Alarcén, municipio de Madrid. Por otro lado, se envié a una familia de las
mismas caracteristicas residente en Zamora, municipio de mds de 20.000 habitantes. El

proposito fue la maxima difusidon de la encuesta, ademas de la obtencién de datos
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suficientes para evaluar la variable tamafio grande o pequeno de la poblacién del lugar

de residencia.

El desglose de las preguntas y el resumen de las respuestas del cuestionario se
encuentra en el anexo (Encuesta PIKSO). El nimero de respuesta total recibido alcanzé
la cifra de 86, lo cual supone una alta representatividad de la encuesta, teniendo en
cuenta que se habia obtenido que era necesario analizar una muestra de 90,248
individuos. Del analisis de los resultados obtenidos se pueden extraer las siguientes

conclusiones:

La primera pregunta estaba planteada como filtro para conseguir que la mayoria de las
respuestas fueran de encuestados con hijos menores de edad. Desde este punto de
vista, el cuestionario puede entenderse como un éxito, ya que tan sélo un 8,6%
respondieron negativamente a esta respuesta, por lo que un 91,4% de los encuestados
serian clientes objetivo para el negocio. Por otro lado, la pregunta 2 indica una
heterogeneidad suficiente en las estructuras familiares de los encuestados, ya que hay
suficiente representacion de familias de uno (26,3%), dos (64,5%), y hasta tres hijos
(9,2%), lo que conforma una muestra representativa de los tipos familiares de la

poblacién espafiola.

En base a las respuestas a la pregunta 3 podemos extraer que el rango de edad de 6 a
11 anos representa el grueso de nifios que asisten a actividades extraescolares. En la
siguiente figura (Grafico 2), se puede apreciar la distribucién por edad de hijos de los

encuestados que realizan este tipo de actividades:
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Grdfico 2: Distribucion de edad de nifios/as que realizan actividades extraescolares
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Fuente: Elaboracion propia.

La pregunta 4 evidencia que la mayoria de menores de edad realizan algun tipo de
actividad fuera del horario lectivo, siendo tan solo un 5% de la muestra los encuestados

gue indican que sus hijos no realizan actividades extraescolares.

En cuanto a la pregunta 5, se dejaba la pregunta abierta para que los encuestados
especificasen el tipo de actividad extraescolar que realizan sus hijos. Agrupando las
respuestas por categorias se obtuvo la distribucion mostrada en el Grafico 3, del cual se
puede extraer que, en cifras absolutas, las actividades extraescolares deportivas
superan significativamente a las actividades de tipo formativo (89 de deportivas,
respecto a 66 de formativas). Por otro lado, se puede destacar que, en cuanto a
actividades formativas, las clases de inglés tienen un gran dominio y ademas es la
actividad que tiene un mayor nimero de participantes con gran diferencia respecto del

resto, tanto formativas como deportivas.
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Grdfico 3: Participacion en actividades extraescolares segun el tipo de actividad
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Fuente: Elaboracion propia.

De la pregunta 6, obtenemos los datos acerca de si los hijos/as de los encuestados
realizan las actividades extraescolares exclusivamente en el centro escolar (9,9%), fuera
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del mismo (47,9%) o en ambos lugares (42,3%). Esta informacion ha resultado de
especial interés para la formulacion del tipo de negocio que sera PIKSO, ya que ha
confirmado la mayor aceptacion que tendra el programa como actividad extraescolar si
se desarrolla en colegios o academias privadas, ya que en la pregunta 12 se plantea el
lugar de preferencia para la realizacidon de esta actividad y las respuestas con mayor

acogida fueron dentro del centro escolar (64,3%) y fuera del centro (42,9%).

La pregunta 7 estaba formulada para conseguir probar la heterogeneidad de la encuesta
(al igual que la pregunta 2), de forma que se obtuviesen respuestas de padres cuyos
hijos atienden a todo tipo de centros: concertados (66,2%), privados (16,2%) y publicos
(17,6%). Se entiende que ésta pregunta, junto a los resultados obtenidos en la pregunta
11 (le gustaria que sus hijos realizasen una actividad extraescolar para desarrollar la
creatividad) va a permitir analizar si el negocio es aceptado por igual entre personas con
un nivel socioecondmico diferente. La conclusidn fue afirmativa, ya que el 80,3% de los
encuestados afirmé que si le gustaria y el 16,9% que tal vez, frente a un 2,8% que

respondié negativamente.

Las preguntas 8 y 9, tienen como objetivo medir en tiempo y dinero, respectivamente,
las actividades extraescolares que realizan los hijos/as de los encuestados. El objeto de
las mismas es, por un lado, aproximar el precio al que ofrecer el programa mediante una
cuota mensual y el nimero de horas semanales 6ptimo a las que dedicar la realizacién

del mismo.

Los resultados que se muestran a continuacién (Grafico 4, Grafico 5), indican que la
mayoria de los nifios/as dedican entre 4 y 6 horas semanales a la realizacion de
actividades extraescolares, siendo habitual también el rango de 1 a 3 horas y menos

comun la dedicacidon de mds de 6 horas por semana.

Respecto al gasto mensual por hijo, se puede concluir que lo mas habitual es destinar
como minimo 50 euros al mes por nifio a este tipo de actividades, observandose que las

distribuciones de gasto mas comunes son de 50 a 100 €/hijo y mas de 100€/hijo.
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Grdfico 4: Tiempo dedicado a actividades extraescolares por semana
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Fuente: Elaboracion propia.

Grdfico 5: Gasto mensual (por hijo) en actividades extraescolares
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Fuente: Elaboracion propia.

Respecto a la pregunta 10, se pregunté a los encuestados como habian encontrado las
actividades a las que acuden sus hijos/as, planteando varias opciones posibles y
permitiendo afiadir respuestas adicionales. Las respuestas obtenidas son de especial

interés para el desarrollo del plan de marketing de PIKSO, ya que permiten identificar
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los principales canales de comunicacion en los que el negocio debera estar presente. La

distribucion de los resultados se presenta en el Grafico 6:

Grdfico 6: Canales de actividades extraescolares
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Fuente: Elaboracion propia.

Asi, se observa que la gran mayoria de familias se guiaron por las recomendaciones de
otras personas para elegir las actividades a las que apuntar a sus hijos. A continuacion,
se situa la distribucion correspondiente a la oferta del centro escolar al que acuden,
seguida en un numero mucho mas reducido por Internet y redes sociales. Por tanto, se
considera que para la difusidn del negocio, uno de los canales de comunicacién
indispensable sera la promocidon de la actividad extraescolar en los colegios y las
recomendaciones de los padres cuyos hijos la realicen, con lo cual sera clave que la
aceptacion del programa sea lo mas temprana posible, pues un alto grado de aceptacién

y satisfaccion de los usuarios implicard una mayor captaciéon de clientes.

Los resultados de la pregunta 11 son de suma importancia, pues permiten comprobar si
existe aceptacion o rechazo a la realizacion de una actividad extraescolar para
desarrollar la creatividad. Asi, el hecho de que un 80% de los encuestados indicase que
si le gustaria y un 17% expresase que tal vez le gustaria, demuestra una respuesta

mayoritariamente positiva a los servicios ofrecido por el negocio de PIKSO (Grafico 7):
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Grdfico 7: Aceptacion de una actividad extraescolar para desarrollar la creatividad
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Fuente: Elaboracion propia.

Por ultimo, en la pregunta 13 se pide indicar el municipio o ciudad en la que reside el
encuestado, de forma que sea posible contrastar la idea expuesta al inicio del estudio
de mercado acerca de acotar la poblacién objeto de estudio a personas que residan en
municipios de mas de 20.000 habitantes. El Grafico 8 demuestra por tanto la
representatividad de la muestra a la que se dirigid la encuesta, pues diez de los doce
lugares de residencia que indicaron los encuestados superan una poblacién de 20.000

personas.

Grdfico 8: Distribucion de los encuestados por residencia
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Como conclusién sobre el estudio de mercado, se puede extraer que la informacion
recogida en la encuesta serd de gran ayuda e importancia para poder realizar un plan de
marketing adecuado a las circunstancias y caracteristicas del publico objetivo. El hecho
de tener informacién de una fuente directa servira para poder atender sus necesidades,

plasmandolas en el servicio final que se les ofrecera.

4.2 Segmentacion

El paso siguiente a realizar después de un estudio de mercado es la segmentacién del
mismo. El objetivo es dividir el conjunto del mercado en segmentos de mercado, que
sean heterogéneos entre si, pero homogéneos internamente, es decir, con una serie de
necesidades o preferencias comunes, con el fin de llevar a cabo una estrategia comercial
diferenciada para cada uno de ellos. Esta separacion en grupos de consumidores
permite que la empresa pueda identificar uno o varios segmentos y sus necesidades, lo
gue permitira desarrollar los servicios del negocio de la forma mds ajustada a sus

preferencias y de esta forma lograr una ventaja competitiva en los segmentos objetivos.

El proceso de segmentacidn requiere que sean identificados los criterios que inciden en
las decisiones de compra. Se ha entendido que éstos serdn: por un lado, la edad de los

nifios y por otro, el tipo de escuela al que asisten.

4.2.1 Seleccion del publico objetivo

El segmento de mercado al que ird destinado PIKSO sera al de familias con hijos/as de 6
a 11 afios. La decisidn ha sido tomada teniendo en cuenta los resultados de la encuesta
en el estudio de mercado, ya que éste ha sido el rango de edad en el cual las actividades
extraescolares tienen una mayor participacion. De esta manera se tratara de destinar el
mayor esfuerzo a incorporar a este tipo de publico como el objetivo de utilizacidn de los

servicios de PIKSO.

Ademas, relacionando las respuestas de las preguntas 7 y 9 de la encuesta, se ha podido

comprobar la influencia del tipo de centro escolar al que acuden los nifios en el gasto
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mensual por hijo en actividades extraescolares, comprobando que el 82% las familias
que llevan a sus hijos/as a un colegio privado gastan mas de 100 € mensuales por nifio
en este tipo de actividades, mientras que en los centros concertados y publicos sélo un
27% de familias tiene este nivel de gasto (Grafico 9, Grafico 10, Grafico 11). Asimismo,
entre las familias que escogen un centro concertado a uno publico también se observan
diferencias, pero en niveles inferiores de gasto, siendo casi muy superior el nimero de
familias de colegios concertados que gastan entre 50 a 100 € al mes en comparacion a
las de colegios publicos (42% frente a 27%) y siendo casi el triple en el rango de gasto de
25a 50 € (24% frente a 9%). Asi, teniendo en cuenta estas diferencias, es posible afirmar
que el nivel de gasto en actividades extraescolares se incrementa conforme aumenta el
coste del centro al que acuden los hijos/as de los encuestados. Sin embargo, no se ha
decidido considerar el tipo de centro como variable de segmentacion, ya que se ha fijado
un precio del servicio de 21 € mensuales por nifio/a, lo cual se considera asumible por
un gran numero de familias, independientemente del tipo de centro al que acudan sus

hijos/as.

En conclusidn, se utilizara la variable edad para acotar el publico objetivo al cual se
dirigira la empresa, que sera mayoritariamente un publico formado por familias con
hijos/as de entre 6y 11 afios de los municipios de Madrid y Zamora, lugares en los que

se buscaran colegios/academias colaboradoras.
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Grdfico 9: Gasto en extraescolares si centro publico
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Fuente: Elaboracion propia.

Grdfico 10: Gasto en extraescolares si centro concertado

e
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Fuente: Elaboracion propia.

36



Grdfico 11: Gasto en extraescolares si centro privado
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Fuente: Elaboracion propia.

4.3 Marketing mix
4.3.1 Producto

Para comenzar con el andlisis del Marketing Mix, comenzaremos por definir cual es el

producto.

Se trata de un producto que se manifiesta en forma de servicio. Las caracteristicas del
mismo se corresponden con las necesidades identificadas mediante el anadlisis del
mercado actual y se basan en El Modelo Triddico de Enriquecimiento de Renzulli

(Renzulli, 1984).

Asi, el servicio consiste en talleres que se imparten en sesiones de 90 minutos, dos veces
por semana. Los talleres seran impartidos por especialistas (profesores o pedagogos)
formados previamente por laempresa, que acudiran a los centros escolares o academias

privadas que lo soliciten para desarrollar el programa.

El primero de los talleres impartidos es diferente al resto, ya que supone la realizacién
del primer Test CREA, que va a servir para medir y evaluar el desarrollo personal del

alumno. Dicho test se repetird en la ultima clase de cada mes, y su contenido sera
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analizado por los especialistas de forma que los talleres posteriores puedan ser

adaptados a los progresos de los usuarios.

El contenido de los talleres se estructura conforme a los tres tipos de enriquecimiento

analizados por Renzulli:

Tipo I. Exposicion al estimulo: se trata de presentar a los alumnos un amplio espectro
de disciplinas, tdpicos, profesiones, aficiones, lugares y acontecimientos que
generalmente no son abordados en la vida diaria. En los talleres dirigidos a este tipo de
enriquecimiento se realizaran pequeios cursos, desafios y demostraciones, asi como
proyecciones de peliculas, concursos o semanas tematicas especificas. Para su
desarrollo se contactard con profesionales del mundo creativo (artistas, cineastas,
disefadores, etc.) que deseen participar en el proyecto y acercar su experiencia a los
nifios. Es en esta fase en la que se ha decidido incluir un material similar al utilizado en
el programa del museo MIBA, the Inventor’s Box, ya que se ha considerado una
novedosa forma de presentacion de nuevos materiales y experiencias, que puede

adaptarse al proyecto sin dificultad.

Tipo Il. Desarrollo de competencias: consiste en el disefio de materiales y metodologias
para favorecer el desarrollo de competencias cognitivas y de gestion emocional
mediante actividades de entrenamiento en pequefios grupos. Este tipo de

enriquecimiento pretende desarrollar las siguientes habilidades:

e Resolucion de problemas y metacognicion (habilidades de pensamiento critico y
creativo)

¢ Inteligencia emocional (inteligencia inter e intra personal)

e Habilidades de know how (saber cémo hacer algo: observacion, toma de notas,
entrevista, encuestas, analisis y organizacion de datos, etc.)

e Uso apropiado de materiales para la iniciacion a la investigacidon (preparacion de
un trabajo de investigacioén, uso de bibliografia, etc.)

e Habilidades de comunicacién oral, escrita y no verbal

Ademads de esta modalidad general, también se puede desplegar un tipo diferente de
enriquecimiento tipo Il para los alumnos que hayan trabajado sobre un area de interés

en el Tipo |, de forma que pasen a profundizar sus conocimientos en dicha area.
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Tipo lll. Profundizacidn: este tipo de enriquecimiento se dirige fundamentalmente a
alumnos que han trabajado areas de interés previas (tipo | y Il) y que quieren
comprometerse a adquirir un conocimiento mads profundo en sus areas de interés, bien
individualmente o en grupos pequeiios, recibiendo orientacién de mentores y
profesores para investigar sobre problemas reales para la vida real. Los profesores
trabajardn como mentores que ofrecen oportunidades para que los alumnos apliquen
de manera creativa sus conocimientos, ayudandoles con metodologia especifica de la
respectiva drea de conocimiento, y orientando a los alumnos para que elaboren un
producto final, trabajandose habilidades como la autonomia y la creatividad en la

gestidn de proyectos.

La eficacia de este sistema ha quedado probada, con los resultados de mds de 30 afios
de programas de enriquecimiento para el desarrollo del talento, gracias a los cuales los
alumnos participantes han generado productos finales de lo mas diverso: han escrito
libros, dirigido y editado peliculas, han realizado complejos experimentos cientificos,
redactado trabajos de investigacion, programado aplicaciones o se han implicado en

proyectos sociales para cambiar su realidad mas cercana.

Para finalizar este apartado, es imprescindible elegir una marca que identifique a la
empresa y la diferencie del resto. Se trata de una eleccién de gran importancia, ya que
la marca representa la cara visible del servicio. Para realizar esta busqueda se ha de
acudir a la Oficina Espafiola de Patentes y Marcas (OEPM), en la cual es posible
comprobar que el término escogido para identificar el negocio no coincide con ninguna

empresa creada y en funcionamiento en Espania.

Una vez realizada esta comprobacidn, se puede proceder a la solicitud del registro del
nombre comercial en la pagina web de la OEPM. Para el registro, es necesario clasificar
el producto conforme a la Clasificaciéon de Niza, clasificacion internacional de productos
y servicios que se aplica para el registro de marcas. El negocio de PIKSO perteneceria al
nimero 41, “Educacion, formacion, servicios de entretenimiento, actividades
deportivas y culturales”. El proceso requerird formalizar la solicitud, mediante el pago
de la tasa correspondiente y se obtendrd un registro con una validez para la marca de

10 anos.
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La eleccion del nombre del servicio implica tener en cuenta varios criterios: que el
nombre escogido represente el servicio, que sea atractivo y que no estuviera ya

registrado.

Finalmente, el nombre escogido fue PIKSO. Este nombre se relaciona con la mision de la
empresa, ya que fonéticamente se pronunciaria /picaso/, siendo el célebre artista
malaguefio Pablo Picasso el inspirador del nombre comercial de la empresa, cuyo
objetivo es fomentar la creatividad de los nifios, es decir, que éstos no dejen nunca de
ser artistas. Ademas, se considera que el nombre escogido es lo suficiente conciso para
ser recordado sin dificultad y que se relaciona de forma inmediata con el eje central del

negocio: el pensamiento creativo.

4.3.2 Precio

La fijacion del precio es un componente muy importante como variable del marketing
mix, ya que determina el beneficio de la empresa y su supervivencia. La fijacién de
precios para las empresas de servicios es mas complicada que en las empresas de
productos o bienes materiales porque ha de depender del valor afiadido que el cliente

percibe al hacer uso del servicio.

Para determinar el precio de los servicios ofrecidos por PIKSO se han considerado las
principales estrategias de fijacién de precios (Porter, 2002): estrategia de liderazgo en

costes, estrategia de enfoque y estrategia de diferenciacién.

Teniendo en cuenta las diferentes caracteristicas de los tres tipos de estrategia, se ha
decidido que el negocio siga una estrategia de diferenciacion. La estrategia de liderazgo
en costes se ha descartado porque basa su funcionamiento en minimizar los costes para
lograr una maximizacién del beneficio, lo cual esta indicado para empresas de gran
tamafo con capacidad para aplicar economias de escala, no para una empresa como
PIKSO, que se encuentra en una fase de desarrollo. Por otro lado, se ha descartado
también la estrategia de enfoque, ya que se fundamenta en enfocarse en un grupo o
segmento del mercado a fin de lograr una ventaja competitiva al servirlos con la
exclusién de otros. El motivo de descarte fueron los resultados de la encuesta realizada,

que permitié comprobar que la preferencia por un tipo de actividad extraescolar de tipo
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creativo no es exclusiva de un tipo especifico de clientes, pues el 80% de los encuestados
respondieron que tenian interés en que sus hijos realizasen este tipo de actividad

(Gréfico 7).

Por tanto, la estrategia escogida ha sido la de diferenciacidon, que basa su ventaja
competitiva en la creacién de un producto o servicio, cuya exclusividad permita asociar
un precio superior al resto. Para realizar esta diferenciacién es necesario haber
estudiado previamente el mercado objetivo y de la competencia para comprobar que
existen unas necesidades que aln no estan cubiertas. Asi, se concluye que, en base a los
resultados de la encuesta y el estudio de la competencia, la oferta de un servicio de
talleres enfocados al desarrollo especifico de la creatividad constituye un servicio
especifico y novedoso por el que existe un amplio interés, motivo por el cual se

considera que esta de estrategia es la mas adecuada para el negocio.

En consonancia con la estrategia escogida, se ha decidido implementar una politica de
precios de descreme, que consiste en fijar un precio alto durante la fase de introduccion
del servicio, que serd de 21 € de cuota de inscripcidn por hijo y por cada mensualidad.
Después de esta fase, los precios irdn reduciéndose de forma progresiva a medida que
los competidores vayan reaccionando y ofreciendo servicios similares en el mercado. De
este modo, se considera que el negocio cumple con las condiciones para llevar a cabo
esta politica, ya que ésta es mas efectiva cuando exista poca competencia y la empresa
se dirija a un segmento de la poblacién que tiene un perfil econdmico mas alto y por
tanto menos reacio a un precio alto de partida (en nuestro caso, la empresa priorizara
familias con hijos en centros concertados y privados, aunque no descartard los publicos).
Ademas, al ser PIKSO un early adopter en el mercado, podra maximizar los beneficios,
antes de bajar el precio para terminar de atraer a aquellos potenciales clientes mas

sensibles al precio del servicio.

4.3.3 Distribucion

Para que la estrategia de distribucién sea eficiente, es necesario comprender con
profundidad el mercado objetivo. Anteriormente se ha indicado que el negocio de PIKSO

se va a dirigir a familias con hijos de 6 a 11 afnos de Zamora y Madrid. Por este motivo,
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los canales de distribucidn a través de los cuales se hard llegar a los clientes nuestro
servicio seran tres: primero, academias y colegios, en los cudles se permitird la
inscripcion a la actividad y se realizard el desarrollo de los talleres haciendo uso de las
instalaciones de los mismos, pero no de su material escolar o equipo docente, que serd
aportado por la empresa. Segundo, el local de la empresa y sede fisica de la misma, en
el cual se encontrard el centro de atencién al cliente y también serd posible inscribirse.
En tercer lugar, la pagina web de la empresa, a través de la cual se podra acceder a una
descripcion general del negocio, los talleres que ofrece, su precio y contacto. Por tanto,
se concluye que el sistema de distribucion de PIKSO es de venta directa y utilizacion de

canales cortos.

4.3.4 Comunicacion

La comunicacién o promotion es laforma en la que la empresa prepara conscientemente
sus mensajes y utiliza los canales que considera mdas adecuados para ejercer una serie
de efectos sobre el conocimiento, actitud y comportamiento de un publico especifico.
La estrategia comunicativa de PIKSO desarrollara principalmente los siguientes canales

comunicativos:

Motores de busqueda: el marketing a través de motores de busqueda es el canal de
comunicacion mas importante del marketing digital. Los buscadores se encargan de
buscar archivos o informacién en los servidores web, para encontrar esta informacién,
identifican las palabras clave escritas por los usuarios, para devolver un listado de
enlaces que direccionan a sitios web en los que salen mencionados temas relacionados

con las palabras clave introducidas.

Existen dos tipos de motores de busqueda: el mas habitual son los buscadores
jerarquicos, que revisan su base de datos y ofrecen una respuesta basada en los mejores
resultados que han encontrado coincidentes con lo que se buscaba e incluso
dependiendo del historial de navegacion del usuario. El segundo tipo son los directorios,

paginas de archivos de datos, que agrupan los enlaces por categorias.
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Se ha escogido, focalizar la estrategia comunicativa en los buscadores jerarquicos. El
mas utilizado es Google, seguido de Bing y Yahoo!. La pégina de resultados de los

mismos se divide en dos zonas, SEO y SEM (llustracién 1):

llustracion 1: Distribucion de Google de los espacios SEO y SEM

Go 8[@ portatil Q,“

Web 104 pir i | Na rramier | ]
" SEM
A I ne 1 re: equ
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Fuente: quelinka.

SEO significa Search Engine Optimization, su objetivo es la obtencion de una posicion de
alto rango en la pagina de resultados del motor de busqueda, lo cual es esencial para un
sitio web, pues cuanto mas alto se posicione, mayor sera la posibilidad de que sea
visitado por un usuario. Respecto a la zona SEM, significa Search Engine Marketing,
término que incluye al SEO, pues se utiliza para describir las acciones relacionadas con
la investigacion, presentacién y posicionamiento de un sitio web en los motores de
busqueda. Ademas, incluye las campafias de marketing de pago que ofrecen los

buscadores.

Para tener una buena visibilidad en la zona SEO, se llevaran a cabo las siguientes
acciones: seleccidon de palabras clave concretas que identifiquen la pagina web del
negocio, priorizar el contenido de informacidn original y novedosa en la web, actualizar
la pagina con regularidad y lograr que otras webs (como las de las academias o colegios)

hagan referencia a PIKSO.
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Por lo que respecta al SEM, esta zona ofrece las ventajas de poder segmentar el servicio
de la empresa, haciendo que sélo llegue a los usuarios que formen parte del publico
objetivo y que se trata de una estrategia con un periodo de implementacion répido, a
diferencia del SEO. La principal desventaja es los costes que implica contratar las
herramientas SEM de los buscadores: utilizando el servicio kwfinder se ha podido
analizar los costes por clic (CPC) bajo las palabras claves “actividad extraescolar
creativa”, que se han reflejado en la llustracidn 2 junto a los valores KD, que miden la

dificultad de utilizar esas palabras clave en una escala de 0 a 100.

De esta manera, la empresa PIKSO utilizard las técnicas SEO y SEM para tener una mejor

visualizacién en los buscadores, de manera que sea mas facil encontrar sus servicios.

llustracion 2: Andlisis CPC y KD de palabras clave
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Results filter
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.I.II||||..|
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Fuente: Kwfinder.com.
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Correo electrénico: el correo electrdnico sera una herramienta basica para la captacion
de nuevos usuarios. Se enviard informacién de nuestro servicio a distintas academias y
colegios ofreciéndoles la oportunidad de contar con PIKSO como nueva actividad
extraescolar, que ofrece un servicio diferenciado e innovador como es el fomento de la
creatividad en sus alumnos. Asi, los centros que decidan ofrecer nuestros servicios,
recibiran newsletters o boletines informativos de forma mensual via correo electrénico,

para informales sobre las novedades o posibles cambios en el programa de PIKSO.

Las newsletters ofrecen las ventajas de no tener un coste elevado, pues los gestores de
mailing suelen tener planes gratuitos hasta cierto punto de usuarios. Ademas,
incrementan la accesibilidad a la informacion del servicio, ya que el destinatario recibe
los contenidos directamente sin tener que acceder a la pagina web de la empresa.
También permiten analizar los correos leidos, lo que sirve para determinar qué tipo de

contenido funciona mejor.

Redes Sociales: el uso de las redes sociales como medio masivo ofrece grandes ventajas
ya que proporciona una comunicacién directa e inmediata con el publico objetivo, pues
permite la interaccidon entre empresa y éste, al tiempo que aumenta y ademas abarata
la difusidon de contenidos. Las redes sociales escogidas para la promocion de PIKSO son

las siguientes:

e Facebook: es la red social mas popular y con una mayor difusién a nivel global.
Permite compartir todo tipo de informacién audiovisual, por lo que es muy
importante para la empresa estar presente en ella para dar a conocer la marcay
llegar a un publico mayor, conocer la opinién de los usuarios y los aspectos que
mas valoran y generar trafico hacia los servicios de la empresa. Asi, este canal
permite aumentar la eficiencia a la hora de fidelizar mejor a los clientes y llegar
a un mayor publico objetivo.

e Instagram: es una de las redes sociales que mdas engagement genera. Su lenguaje
principal es el uso de la imagen, pero también permite subir videos, imagenes o

videos temporales y retransmisiones en directo. Un perfil cuidado en esta red
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social implica generar una buena imagen de marca y aumentar su visibilidad, por
lo que se considera que el uso de este canal es primordial para promocionar el

servicio de PIKSO.

Folletos publicitarios: esta clasica herramienta de promocién permite dar a conocer el
servicio contactando directamente con el publico objetivo. Los lugares escogidos para
repartir este tipo de folletos publicitarios son las academias y colegios que ofrezcan el
servicio de PIKSO. Este canal de comunicacion ira acompafado de una campafa
publicitaria que ofrezca descuentos para la inscripcidén en los talleres incluidos en los
folletos, de manera que se incentive la conservacién de los mismos y al menos su

lectura.

Charlas o colaboraciones: la promocién de PIKSO como nueva actividad extraescolar en
los centros en los que se ofrece es esencial, motivo por el cual se requiere que las
academias y colegios comuniquen a las familias los beneficios de la utilizaciéon del
servicio. También seria Util contactar con asociaciones de padres y madres de alumnos
para organizar algun tipo de reunion en la que se explique la actividad, pues se podria
explicar el servicio de forma mads detallada y ademas interactuar de forma directa con
el publico objetivo conociendo sus opiniones, dudas y posibles sugerencias sobre la

actividad.

Para terminar el andlisis de las estrategias de comunicacion, se detallara el coste y el

impacto estimado que se espera que tendrd cada una de ellas.

Respecto a los motores de busqueda, el SEO no tiene un coste extra afiadido, pero el
uso del SEM conlleva unos costes asociados, que se han estimado realizando la media
aritmética de los primeros 25 resultados encontrados en la pdgina Kwfinder,
obtendiendo un resultado de 0,983 $/clic para una media de 30 clics diarios, es decir
0,798 €/clic. Por tanto, el coste mensual de 900 clics/mes supondria una cifra de 718,2
€/mes. Ademas, el posicionamiento en motores de bldsqueda requiere la contratacion
de una agencia especializada en marketing online, que se calcula que tendra un coste

de 72 €/mes.

En cuanto a los correos electrénicos, seran responsabilidad del drea de Marketing y

Comunicaciéon de la empresa y en principio no conllevara un coste extra pues se
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utilizaran servicios gratuitos para poder elaborar y enviar las newsletters a los centros
gue ofrezcan los servicios de PIKSO, que se cifra que seran alrededor de 5 el primer afio
de funcionamiento. A través de este canal, se estima que la informacidn trasladada a
colegios o academias llegue finalmente a un nimero de 250 clientes potenciales clientes
al mes (50 por centro), de los cuales se espera que contraten el servicio un 15 — 20%, es

decir, 38 personas.

Los canales de Facebook e Instagram también serdn gestionados por una agencia
externa especializada en publicitar negocios en su fase inicial, que tendrd un coste
aproximado de 100 € al mes. Se estima conseguir un impacto de 50 “me gusta” por mes
en la pagina de Facebook y en torno a 30 nuevos seguidores por mes en el perfil de
Instagram. De nuevo se considera una cifra de contratacién entre el 15 — 20%,
obteniendo una aproximacién de 8 (Facebook) y 5 (Instagram) nuevos clientes al mes a

través de la estrategia de las redes sociales.

Respecto a los folletos publicitarios, se elaboraran desde PIKSO para luego ser impresos
y finalmente enviados a los centros en los que se van a repartir. Se ha decidido imprimir
10.000 folletos por campafia, cuyo coste se estima en 126 €. Ademas, se calcula que
alrededor de un 5 — 10% de las personas que reciban el folleto (se calcula que la mitad
de los folletos serdn recibidos y leidos) acaben haciéndose clientes del servicio, lo cual

supone una cifra estimada de 250 personas.

Por ultimo, las charlas o colaboraciones seran disefiadas por el departamento de
Marketing y Comunicacion, que bien impartird las charlas o bien trasladara su contenido
a los centros que ofrezcan el servicio y vayan a realizar charlas informativas sobre el
mismo. Esta estrategia de comunicacién no conlleva costes anadidos y se calcula que se
compondrd de al menos 3 charlas al afio en los centros en los que PIKSO estard presente,
resultando en un total aproximado de 15 charlas/afio. Si consideramos que a cada charla
acude una media de 50 personas, de las cuales de un 15 — 20% pasan a ser clientes de

la empresa, el retorno de la estrategia sera alrededor de 113 personas.

Para terminar, se resumen los diferentes canales a utilizar, su impacto estimado y coste

asociado en la Tabla 4:
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Tabla 4: Resumen canales de promocion.

Canal Impacto estimado Coste directo
SEO 50% del trafico
- SEM: 718,2 €/mes
SEM 900 clics/mes C o
oste agencia:
72 €/mes
Correos electronicos 38 personas/mes 0€
Facebook 50 “me gusta” /mes Coste agencia:
8 personas/mes 100 €/mes
Instagram 30 seguidores/mes
5 personas/mes
Folletos publicitarios 250 personas/campafia 126 € (10000
folletos)
Charlas o colaboraciones 113 personas/afio 0€
TOTAL 969 personas/afio 1016,2 €/mes o
campafa

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.5 Personas

Esta variable incluye las personas que estan directa o indirectamente involucradas en el
desarrollo del servicio: las personas de contacto con el cliente (profesores y
administrativos del centro), personal del centro y directivos. Las personas de contacto
con el cliente son los que trasladan la calidad del servicio, ya que su interaccién con los
clientes es esencial por su influencia en la satisfaccién de los mismos con el servicio. Por
este motivo, se realizard un especial énfasis en que tanto profesores como
administrativos de PIKSO realicen su trabajo de forma eficiente y homogénea, para que
los servicios de la empresa se identifiguen de forma diferenciada por su calidad. Se
considera esencial en relacién con el servicio que se proporciona que las personas de
contacto con el cliente se caractericen por su buen humor y la disposicion total de ayuda

al cliente, lo cual se medira periddicamente mediante encuestas de calidad.
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4.3.6 Procesos

Se trata de un elemento esencial en el marketing de servicios, son los mecanismos o
rutinas en la prestacion de un servicio que afectan a la calidad percibida por el mismo.
Ademads, resulta imprescindible lograr homogeneidad en los servicios prestados para
lograr una diferenciaciéon respecto a los competidores. En el negocio de PIKSO
diferenciamos dos tipos de procesos: formacién de los profesores e imparticion de

talleres.

La formacion de los profesores genera el principal valor afiadido de la empresa, ya que
éstos son los proveedores directos del servicio y por lo tanto deben ser los mayores
conocedores del programa y la forma de ensefiarlo a los nifios. Por este motivo, se ha
disefado un plan de formacién del profesorado de 3 meses de duracién que constara
de 15 horas/semana en el centro de la empresa mas un programa complementario de
formacién online de 10 horas en total, para terminar con un examen final. Una vez
superado, se realizardn 3 meses de practicas asistiendo en la imparticién de los talleres
a un profesor ya formado, tras los cuales el tutor de las practicas realizara un informe
de aptitud, que si es positivo habilitara al profesor en practicas para formar parte del

equipo docente de PIKSO.

Respecto a la imparticidn de los talleres, éstos se realizardn en grupos de no mas de 15
alumnos, agrupados por edades y teniendo un mismo profesor asignado durante los
mismos. La duracidn de cada taller es de 90 minutos y se imparten 2 veces por semana,
junto a la evaluacion del Test CREA una vez al mes. El contenido de los talleres es
predeterminado por la empresa, aunque pueden realizarse adaptaciones en funcion de
las necesidades y la motivacion de los alumnos o la posible colaboracidn de un artista

invitado.

Por ultimo, para la mejora de los talleres y conseguir una mayor fidelizacién de los
clientes, cada trimestre se realizard un dia de puertas abiertas al que pueden acudir las

familias de los clientes, en el cual se expondran los proyectos realizados.
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4.3.7 Evidencia fisica

Cuanto mas intangible es un servicio, mas importante es hacer tangible lo que rodea al
servicio. Asi la evidencia fisica sirve de metafora visual de lo que el negocio representa,
los servicios que facilita y las relaciones entre empleados y clientes. En el negocio de
PIKSO cabe diferenciar dos tipos de ambientes: el ambiente del centro de la empresa y

el de los talleres.

La evidencia fisica presente en el centro de la empresa estara en concordancia con la
misidon creativa del negocio. La apariencia externa del centro estard compuesta por
escaparates con cristales de colores y encabezada por las letras de la marca “PIKSO” que
seran cada una de un color y en una tipografia moderna y llamativa. El interiorismo del
centro serd muy cuidado y disefiado por un decorador de interiores. Prevaleceran los
colores pastel y las referencias al arte moderno. Ademas, la sala de espera estara
equipada con materiales similares a las que se utilizan en los talleres para que sean
utilizadas por los hijos de los potenciales clientes, que podran hacerse una idea de como

funciona el servicio ofrecido por la empresa.

Respecto a los talleres, éstos deben concentrarse en hacer tangible el servicio mediante
el uso de los materiales, ya que se realizan en academias y colegios, lugares menos
manipulables que el centro de la empresa. Asi, los materiales serdan de caracter
novedoso y llamativo, contempldndose la posibilidad de que sean de una misma gama
de colores segln la tematica del taller. La vestimenta de los profesores también servira
para identificar el negocio, ya que sera una bata similar a la utilizada en los colegios,

pero disefiada de forma colorida y con numerosos bolsillos.

Por ultimo, también se tratara de reflejar este ambiente llamativo en los canales de
comunicacion de la empresa, como son los folletos publicitarios y los perfiles en las

redes sociales.
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5 PLAN DE ORGANIZACION
5.1 Forma juridica

Para constituir una empresa de nueva creacidn, es necesario escoger la forma juridica
gue mejor se adapte a las condiciones del negocio. Teniendo en cuenta que en sus inicios
la empresa PIKSO va a estar formada por un Unico socio y que se prefiere no requerir el
desembolso de un elevado capital social, se ha escogido el tipo societario de la Sociedad

Limitada.

Este tipo de forma juridica permite constituir una empresa con uno o mds socios y
requiere un capital minimo de 3000 euros. Respecto a la responsabilidad frente a
terceros, ésta se encuentra limitada al capital aportado. Por ultimo, considerando el
régimen fiscal, se aplica el determinado por la Ley 27/2014 del Impuesto sobre

Sociedades.

Los tramites necesarios para constituir una Sociedad Limitada son (Infoautdnomos,

2017):

1. Registrar el nombre de la empresa: para ello es necesario solicitar el certificado
negativo de denominacion social en el Registro Mercantil Central. Para la
obtencion del mismo es necesario presentar un documento en el que figuren
tres posibles nombres para la empresa.

2. Abrir una cuenta bancaria a nombre de la empresa: en ella es necesario ingresar
el capital minimo inicial, es decir, 3000 euros de forma integra. Entonces, el
banco emitira un certificado de dicho ingreso que se presentard en una notaria.

3. Redaccidn de los Estatutos Sociales: los socios deberdn redactar el conjunto de
normas que regiran la empresa, que se incorporaran a la escritura publica de
constitucion.

4. Escritura publica de constitucién: es un tramite previo a la inscripcién en el
Registro Mercantil.

5. Tramites en Hacienda: obtencidon del Numero de Identificacion Fiscal (NIF), alta

en el Impuesto de Actividades Econdmicas (IAE) y declaracién censal:
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a) Obtencidn del NIF: después de firmar las escrituras, hay que obtener el
NIF provisional de la sociedad en Hacienda, que tendra una validez de 6
meses, tras el cual la sociedad debera canjearlo por el definitivo.

b) Alta en el IAE: se trata de un tributo local que grava la actividad de
empresas y necesita tantas altas como actividades se vayan a desarrollar
(en el caso de PIKSO, sera el alta de una actividad econdmica).

c) Declaracién censal (IVA): en esta declaracion se detalla el comienzo, la
modificacion o el cese de la actividad.

6. Inscripcion en el Registro Mercantil: la sociedad tiene un plazo de 2 meses desde
la obtencién de la escritura de constituciéon para inscribirse en el Registro
Mercantil de la provincia en la que se ha fijado su domicilio social.

7. Obtencion del NIF definitivo: una vez se haya inscrito efectivamente la
constitucién de la sociedad es posible canjear la tarjeta provisional del NIF por la

definitiva.

5.2 Descripcion de las funciones

Es necesario describir las caracteristicas de los diferentes puestos de trabajo de la
empresa PIKSO, asi como los requisitos necesarios que debe tener la persona

seleccionada para cada puesto:
Director/Gerente: es el cargo que ocupara el socio fundador de la sociedad.

Sus funciones son planificar y organizar el trabajo de la empresa, contratar al personal

adecuado y administrar las finanzas de la empresa.

En consecuencia, el perfil del gerente sera el de una persona con formacidén universitaria
en organizacion empresarial. Se requerird experiencia en direccién y capacidades de

liderazgo y negociacion.

Responsable de Formacion: se encargara de planificar los programas de formacién del
profesorado. Para ello organizard seminarios, talleres y cursos a distancia, realizando un
seguimiento del trabajo de los potenciales profesores y evaluando su aptitud para

formar parte de la empresa.
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El perfil de este puesto requiere una amplia experiencia en gestién de personal y en el

ambito educativo.

Responsable de Marketing y Comunicacidn: la misidn del puesto es planificar y dirigir
la politica de la empresa en lo referente a todas las variables del Marketing Mix. Para
ello deberd disefiar los planes de marketing de la empresa, coordinar el lanzamiento de
campanas publicitarias y dirigir las investigaciones comerciales necesarias para mejorar

las condiciones de competitividad y rentabilidad.

Este puesto requiere un perfil con formacidén universitaria en Administracion de
Empresas o Marketing, conocimientos de planificacion de estrategias comerciales y

habilidades en negociacion y orientacion al cliente.

Profesorado: las personas que tengan este puesto se encargaran de impartir los talleres
del programa de PIKSO. Para ello se ocuparan de la planificacién de los talleres, su

imparticion y la evaluacién de los alumnos.

El perfil de profesor requiere titulacidon universitaria en Magisterio o Pedagogia,
preferiblemente con experiencia en ese dmbito. También es necesario que se tengan

habilidades sociales, pensamiento creativo y capacidad de trabajar con nifios.

5.3 Estructura organizativa

Una vez realizado el andlisis de los puestos de trabajo necesarios para la empresa, es

posible representar la estructura organizativa del negocio (llustracion 3):
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llustracion 3: Estructura Organizativa

Director/Gerente

Responsable de
Marketing y
Comunicacion

Responsable de

Formacion

Profesorado

Fuente: Elaboracion propia.

El disefio organizativo resultante es una estructura encabezada por el Director General,
responsable de la contratacion del resto del personal. En el segundo nivel se ubican los
responsables de Formacion y de Marketing y Comunicacién, que se ocupan de las dos
areas clave de la empresa: publicidad y calidad de la educacién. En el tercer nivel
jeradrquico se ubica el profesorado. Esta seccidon es dependiente del Responsable de
Formacién y supone un elemento clave de la estructura empresarial, ya que los
profesores son los proveedores directos del servicio y por tanto los responsables de

ofrecer la mayor calidad posible en la prestacién del mismo.
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6 PLAN ECONOMICO-FINANCIERO

El plan econdmico-financiero sintetiza los aspectos econémicos del plan de empresa. El
objetivo que se persigue es determinar si el proyecto va a tener una viabilidad

econdmica en cuanto a los criterios de rentabilidad, solvencia y liquidez.

El proyecto de PIKSO destaca por sus condiciones econémico-financieras. Al tratarse de
la prestacidn de un servicio educativo, no es necesario llevar a cabo grandes inversiones
iniciales ni poseer un abultado fondo de maniobra. No es necesario adquirir ningln tipo
de maquinaria y tampoco se requerira alquilar espacios fisicos ademas del centro en el
que se ubicara la sede social de la empresa, puesto que los colegios y academias nos

prestardn sus instalaciones.
6.1 Ingresos

Para poder realizar un plan econémico y financiero, se comenzard por estimar la
monetizacion que se obtendrd con la puesta en marcha de PIKSO. En la siguiente figura
(Tabla 5) se muestra a través del plan explicado en el apartado del Marketing mix, la
cantidad que se recaudaria en el primer afio de funcionamiento. Se han teniendo en
cuenta las acciones de Marketing de envio de correos electrénicos y de captacién
mediante redes sociales, folletos publicitarios y charlas, que prevén la inscripcién de 969
personas el primer afio (Tabla 4). Para facilitar los calculos, se considera que cada cliente
potencial inscribe a la actividad de PIKSO a un solo hijo, de manera que se realizarian
969 inscripciones. Asimismo, se considera que por cada hijo inscrito se realiza el pago

de 9 cuotas mensuales, periodo equivalente al curso escolar.
Tabla 5: Estimacion de ingresos afio 1

Precio de
inscripcion
(equivalentea 1
cuota)

1 969 21,00 € 189,00 € 203.490 €

Fuente. Elaboracion propia.

N2 de inscripciones

Precio cuotas (9 cuotas) | Total anual

Para estimar los ingresos de los cuatro siguientes afios de funcionamiento se ha
considerado lo siguiente: primero, se ha decidido que la variable nimero de
inscripciones dependa de los esfuerzos de las estrategias de comunicaciéon que se

realicen en el periodo (considerando que a mayor esfuerzo habra un mayor numero de
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inscripciones. En segundo lugar, se han considerado tres escenarios: un escenario
optimista en el que se espera tener una tasa de retencion de clientes de un 80%, un
escenario realista con una tasa de retencion del 50% y uno pesimista en el que sélo se
retiene un 35% de los clientes. Por ultimo, al igual que en el aifo 1, se considera que cada

nuevo cliente abona las 9 cuotas correspondientes al afio escolar.
Respecto a los esfuerzos de las estrategias de promocion:

e En el afio 2 se decide contratar un plan premium en la agencia de publicidad
encargada de las redes sociales, consiguiendo impulsar la promocién del negocio
en las redes Facebook e Instagram, que consiguen duplicar su impacto.

e Enelafio 3 seimprimen 15000 folletos publicitarios, de forma que el impacto de
esta estrategia aumenta en 125 personas.

e Enelafio 4 la empresa consigue que sus servicios se ofrezcan en 3 centros mads,
por lo que aumenta el impacto de los correos electrénicos y las charlas o
colaboraciones proporcionalmente.

e Enelafio5 las estrategias de promocidn anteriores se mantienen igual, pero se
decide establecer un precio de inscripcion gratuito como motivo de celebracidn
del 52 aniversario del negocio, que genera un impacto anual de 250 nuevos

clientes.

El impacto de cada estrategia se ha calculado detalladamente en el ANEXO vy los
resultados en los ingresos de cada afo se han resumido en las siguientes tablas (Tabla

6, Tabla 7, Tabla 8):

Tabla 6: Estimacion optimista de ingresos afio 2-5

. Precio de .
Clientes . o Precio
. Total inscripcion
inscripciones T clientes (equivalente cuotas
(80%) (9 cuotas)
a 1 cuota)
2 1125 775 1900 21€ 189 € 382('::763
3 1250 1520 2770 21€ 189 € 549310
4 1463 2216 3679 21€ 189 € 726;:078
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5 1713 2943 4656 - €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7: Estimacion realista de ingresos afio 2-5

. Precio de
Clientes . L
. Total inscripcion
. o retenidos . .
inscripciones clientes (equivalente
(50%)
a 1 cuota)
2 1125 485 1610 21€
3 1250 805 2055 21€
4 1463 1027 2490 21€
5 1713 1245 2958 - €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 8: Estimacion pesimista de ingresos afio 2-5

. Precio de
Clientes . oy
. Total inscripcion
. S retenidos . .
inscripciones clientes (equivalente
(35%)
a 1 cuota)
2 1125 339 1464 21€
3 1250 512 1762 21€
4 1463 617 2080 21€
5 1713 728 2441 - €

Fuente: elaboracion propia.

6.2 Inversion inicial

189 €

Precio
cuotas
(9 cuotas)
189 €
189 €

189 €

189 €

Precio

Cuotas
(9 cuotas)

189 €
189 €
189 €

189 €

880.041
€

Total

anual

327.821
€
414.598
€
501.404
€
559.097
€

300.349
€
359.354
€
423.816
€
461.340
€

El negocio de PIKSO requiere el desembolso inicial de una cantidad suficiente para

soportar los gastos necesarios para comenzar su actividad empresarial.

En primer lugar, se considera primordial el desarrollo de la pagina web de la empresa.

El coste de un sitio web principiante, correspondiente a un pequefio negocio o startup

como PIKSO, tiene un coste aproximado de 1900 € anuales, correspondiendo 100 €/afio

el dominio y hosting, 1500 € por disefio y desarrollo y 300€/afio de mantenimiento.
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En segundo lugar, ha de hacerse frente a los gastos de acondicionar las oficinas que sean
elegidas para tener la sede de PIKSO. En esta partida estdn los gastos de mobiliario de
oficina, equipos informaticos necesarios, equipos telefénicos y alta en proveedor de

Telefonia e Internet, que se calcula que tendran un coste inicial estimado de 6000 €.

Por ultimo, ha de considerarse los gastos de constitucion de la Sociedad Limitada. En la

siguiente tabla (Tabla 9) se muestra la inversion inicial que se va a necesitar:

Tabla 9: Inversion inicial

Concepto Detalle Importe
Desarrollo Desarrollo, dominio, hosting y
L . mantenimiento de la web de la 1.900,00 €
pagina web
empresa
Mobiliario, equipos informaticos,

Acondicionamiento de

. . telefonia, material de oficina, 6.000,00 €
oficinas

alta en proveedor Internet
Gastos de constitucion

3.000,00 €
de la empresa
TOTAL 10.920,00

Fuente: Elaboracion propia.

De las inversiones anteriormente descritas, se ha de distinguir aquellas que requieren
ser amortizadas. Esta depreciacion serd distinta teniendo en cuenta el tipo de
inmovilizado subyacente. Para el mobiliario de oficina se ha estimado una cuota de
amortizacion de un 10% anual y para los equipos informaticos un 25% anual. Las cuotas

de amortizacién anuales se han representado en la Tabla 10:

Tabla 10: Amortizaciones anuales

Concebto mMoorte Coeficiente de Cuota anual de
P P Amortizacion Amortizacion

Mobiliario 2.500 € 10% 250 €
_ Equipos 3.000 € 25% 750 €
informaticos

2T 1.900 € 25% 475 €
pagina web

TOTAL 7.400 € 1.225 €

Fuente: Elaboracion propia.
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6.2.1 Plan de financiacion

La financiacién se refiere a la forma en que la empresa va a obtener los recursos
financieros para hacer frente a esta inversion inicial. De forma general, existen dos
formas de financiacién, la propia y la ajena. La financiacion propia suele componerse de
aportaciones del propio fundador o sus familiares y no tiene un coste financiero. Sin
embargo, es muy complicado reunir los recursos propios necesarios para financiar el

desembolso inicial, por lo que lo habitual sera recurrir a la financiacién ajena.

Este es el caso de PIKSO, que recurrira a la contratacién de un préstamo empresarial con
la entidad BBVA para afrontar el desembolso inicial del negocio. La cantidad que se ha
solicitado es de 34000 € en un plazo de 24 meses y el tipo de interés nominal aplicado

ha sido del 5,95%, por lo que la cuota mensual ascenderd a 1506,13 €/mes.

En la siguiente tabla (Tabla 11) se han calculado los plazos de amortizacion del préstamo:

Tabla 11: Amortizacion del préstamo con BBVA.

0 0 1.506,13 € 34.000,00 €
1 1 1.506,13 € 1.337,55€ 168,58 € 32.662,45 €
1 2 1.506,13 € 1.344,18€ 161,95 € 31.318,27 €
1 3 1.506,13 € 1.350,84 € 155,29 € 29.967,43 €
1 4 1.506,13 € 1.357,54€ 148,59 € 28.609,89 €
1 5 1.506,13 € 1.364,27€ 141,86 € 27.245,62 €
1 6 1.506,13 € 1.371,04€ 135,09 € 25.874,58 €
1 7 1.506,13 € 1.377,84€ 128,29 € 24.496,74 €
1 8 1.506,13 € 1.384,67€ 121,46 € 23.112,07 €
1 9 1.506,13 € 1.391,53€ 114,60 € 21.720,54 €
1 10 1.506,13 € 1.398,43€ 107,70 € 20.322,11 €
1 11 1.506,13 € 1.405,37€ 100,76 € 18.916,74 €
1 12 1.506,13 € 1.412,33 € 93,80 € 17.504,41 €
2 13 1.506,13 € 1.419,34 € 86,79 € 16.085,07 €
2 14 1.506,13 € 1.429,38 € 76,75 € 14.655,69 €
2 15 1.506,13 € 1.433,45 € 72,68 € 13.222,24 €
2 16 1.506,13 € 1.440,56 € 65,57 € 11.781,68 €
2 17 1.506,13 € 1.447,70 € 58,43 € 10.333,98 €
2 18 1.506,13 € 1.454,88 € 51,25 € 8.879,10 €
2 19 1.506,13 € 1.462,09 € 44,04 € 7.417,01 €
2 20 1.506,13 € 1.469,34 € 36,79 € 5.947,67 €
2 21 1.506,13 € 1.476,62 € 29,51 € 4.471,05 €
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2 22 1.506,13 € 1.483,95 € 22,18 € 2.987,10 €

2 23 1.506,13 € 1.491,30 € 14,83 € 1.495,80 €
2 24 1.506,13 € 1.498,70 € 7,43 € - €
TOTAL 37.653,25 € 34.000,00 € 2.144,22 €

Fuente: Elaboracion propia.

6.3 Gastos corrientes

Para analizar la viabilidad del plan de financiacién es necesario determinar el volumen

de gastos que tendrd la empresa en su funcionamiento diario.

Primero, se debe considerar que se destinara una importante partida a los gastos de
personal, que son los sueldos y salarios que la empresa retribuye al personal por los
servicios que presta. Dentro de estos gastos de personal, se ha considerado que el
salario del profesorado aumentard conforme se incremente el nimero de docentes
conforme a la demanda del servicio (la empresa asigna un profesor por cada 6 grupos
de alumnos, que serdn de 15 nifios/as). De este modo, se ha realizado una estimacion
del niumero de profesores que trabajaran en la empresa segun el nimero de clientes
que se espera tener cada afio, de manera que se han desarrollado tres posibles
escenarios: optimista, realista y pesimista, utilizando las tasas de retencion de clientes
expuestas en el apartado 6.1. Los resultados se sintetizan en la siguiente tabla (Tabla

12):

Tabla 12: Estimacion profesorado en escenarios optimista, realista y pesimista

Escenario optimista

Estimacion profesores X
Numero de grupos

Aiio (1 profesor por (15 nifios/grupo) Total clientes (optimista, 80%)
cada 6 grupos)
1 11 65 969
2 21 127 1900
3 31 185 2770
4 41 245 3679
5 52 310 4656

Escenario realista

Afio Estimacion profesores Numero de grupos

. . o
(1 profesor por (15 nifios/grupo) Total clientes (realista, 50%)
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cada 6 grupos)

1 11 65 969

2 18 107 1610
3 23 137 2055
4 28 166 2490
5 33 197 2958

Escenario pesimista

Estimacion profesores ,
Numero de grupos

Aiio (1 profesor por (15 nifios/grupo) Total clientes (pesimista, 35%)
cada 6 grupos)
1 11 65 969
2 16 98 1464
3 20 117 1762
4 23 139 2080
5 27 163 2441

Fuente: Elaboracion propia.

Para calcular los gastos de los cuatro afos siguientes se ha tenido en cuenta la
actualizaciéon correspondiente al IPC interanual. La previsién del Banco de Espafia es de
un IPC para el afo 2019 de un 1,4% y para el ano 2020 de 1,7%. Debido a que no se
tienen datos de las previsiones para los afios 2021 y 2022 se estimara un crecimiento
continuado de 3 décimas por afio, considerando un IPC del 2% para 2023 y del 2,3% para

2024.

Entre los gastos corrientes, es necesario afiadir los gastos ocasionados por los
suministros de agua, luz, teléfono e Internet. Estos se cifran en unos 200 €/mes.
Respecto a los gastos correspondientes a la limpieza de las oficinas se contratard un
servicio externo que acudird dos veces a la semana a realizar las labores de limpieza

general. Este servicio se cifra en 240 €/mes.

Una importante partida de estos gastos corrientes corresponde al gasto destinado a
alquileres. Se ha negociado un contrato de arrendamiento prorrogable de 12 meses con

una inmobiliaria de Pozuelo de Alarcén, por un precio de 1700 €/mes.

Respecto de los gastos incluidos en la inversidn inicial, debe tenerse en cuenta que
varios seran recurrentes el resto de los afios, por lo que deberdn considerarse gastos
corrientes. Entre ellos se encuentran los gastos de alquiler y los gastos referentes al

dominio, mantenimiento y hosting de la pagina web.
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Por otro lado, los gastos de Marketing serdn mayores dependiendo de las nuevas
estrategias que se implementen cada afo, que ya han sido explicadas anteriormente

(6.1).

Por ultimo, deben afiadirse las partidas de gasto correspondientes al asesoramiento
fiscal, que se externalizard a cargo de una gestoria y la contratacion de un seguro para

las oficinas.

Para concluir, es necesario tener en cuenta que se han obtenido tres posibles partidas
totales de gastos correspondientes a cada escenario, en las que el gasto de personal

aumenta considerablemente dependiendo del nimero de profesores que se estima

contratar (Tabla 13, Tabla 14, Tabla 15):

Tabla 13: Estimacion de gastos anuales escenario optimista

Importe Importe Importe Importe Importe
Concepto Afio 1 Afio 2 afio 3 Afio 4 Afio 5
Salarios personal 181.360,0 280.666,7 373.466,7 470.426,7 574.640,0
€ € € € €
Suministros 2.400,0€ 2.433,6€ 24750€ 2.524,5€ 25825¢€
Alquiler oficinas  20.400,0 € 20.685,6€ 21.037,3€ 21.458,0€ 21.951,5€
Limpieza 2.880,0€ 2920,3€ 2970,0€ 3.029,4€ 3.099,0 €
Contratacion de
servicios de
mantenimiento, 400,0 € 405,6 € 412,5€ 420,7 € 430,4 €
dominio y hosting
de la plataforma
Campanasde 4 gh1e 121765€ 12276,6€ 12.312,8€ 12283,6€
Marketing
Asesoria fiscal 550,0 € 557,7 € 567,2 € 578,5 € 591,8 €
Seguro 320,0€ 324,5€ 330,0 € 336,6 € 344,3 €
TOTAL 219.::18,4 320.::70,5 413.:35,1 511.287,2 615.223,3

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14: Estimacion de gastos anuales escenario realista

Concebto Importe Importe Importe Importe Importe
P Afio 1 Afio 2 afio 3 Afio 4 Afio 5
. 181.360,0 249.733,3 | 297.200,0 343.600,0 @ 393.520,0
Salarios personal € € € € €

62



Suministros
Alquiler oficinas
Limpieza
Contratacién de
servicios de
mantenimiento,
dominio y hosting
de la plataforma
Campafias de
Marketing
Asesoria fiscal
Seguro

TOTAL

Fuente: Elaboracion propia.

2.400,0 €
20.400,0 €
2.880,0 €

400,0 €

10.808,4 €

550,0 €
320,0€

219.118,4
€

2.433,6 €
20.685,6 €
2.920,3 €

405,6 €

12.176,5 €

557,7 €
3245 €
289.237,2
€

Tabla 15: Estimacion de gastos anuales escenario pesimista

Concepto

Salarios personal

Suministros
Alquiler oficinas
Limpieza
Contratacién de
servicios de
mantenimiento,
dominio y hosting
de la plataforma
Campanias de
Marketing
Asesoria fiscal
Seguro

TOTAL

Fuente: Elaboracidn propia.

Importe
Ao 1
181.360,0
€
2.400,0 €
20.400,0 €
2.880,0 €

400,0 €

10.808,4 €

550,0 €
320,0 €
219.118,4
€

Importe
Aio 2
234.160,0
€
2.433,6 €
20.685,6 €
2.920,3 €

405,6 €

12.176,5 €

557,7 €
3245 €
273.663,8
€

6.4 Cuentas de pérdidas y ganancias

2.475,0€ 2.524,5€  2582,5€

21.037,3€ 21.458,0€ 21.9515€

2.970,0€ 3.029,4€  3.099,0€
412,5€ 420,7 € 430,4 €

12.276,6 € 12.312,8€ 12.283,6 €
567,2 € 578,5€ 591,8 €
330,0 € 336,6 € 3443 €

337.268,5 384.260,5 434.803,3

€ € €

Importe
afo 3
265.946,7
€
2.475,0 €
21.037,3 €
2.970,0 €

412,5€

12.276,6 €

567,2 €
330,0 €

306.015,1
€

Importe
Ano 4
299.866,7
€
2.524,5 €
21.458,0€
3.029,4 €

420,7 €

12.312,8 €

578,5 €
336,6 €
340.527,2
€

Importe
Ano 5
338.373,3
€
2.582,5 €
21.9515€
3.099,0 €

430,4 €

12.283,6 €

591,8 €
344,3 €
379.656,6
€

A partir de la informacién desglosada en los apartados anteriores se han elaborado las

Cuentas de Pérdidas y Ganancias estimadas para PIKSO, para los tres escenarios posibles

contemplados en los apartados anteriores.
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A continuacién, se muestran las Cuentas de Resultados estimadas para los primeros

cinco afios de funcionamiento de la empresa (Tabla 16, Tabla 17, Tabla 18):

Tabla 16: Cuenta de pérdidas y ganancias escenario optimista

Cuenta de Pérdidas y Aino 1 Ao 2 Ano 3 Aino 4 Aiho 5
Ganancias
OPERACIONES CONTINUADAS

Importe neto cifra de negocios 203.490 382.763 549.810 726.078 880.041

€ € € € €
Ingreso por la prestacion de 203.490 382.763 549.810 726.078 880.041
servicios € € € € €
Gastos personal 190.428 249.733 297.200 343.600 393.520
€ € € € €
Sueldos y salarios 181.360 @ 280.667 373.467 470.427 @ 574.640
€ € € € €
Cargas sociales 9.068 € 14.033 18.673 23.521  28.732
€ € € €
Otros gastos de explotacion 37.758 @ 39.504 40.068 40.661 41.283
€ € € € €
Alquiler Oficinas 20.400 20.686 21.037 21.458 21.952
€ € € € €
Suministros 2.400€ 2.434€ 2475€ 2524€ 2.583¢€
Limpieza 2.880€ 2.920€ 2970€ 3.029€ 3.099€

Contratacién de servicios de 400 € 406 € 412 € 421 € 430 €
mantenimiento, dominio y
hosting de la plataforma

Campanas de Marketing 10.808 12.177 12.277 12.313 12.284
€ € € € €

Asesoria Fiscal 550 € 558 € 567 € 579 € 592 €

Seguro 320 € 324 € 330 € 337 € 344 €

Amortizacion del inmovilizado 1.225€ @ 1.242€ 1.263€ 1.289€ 1.318¢€
RESULTADO DE EXPLOTACION -25.921 92.283 211.278 340.529 443.920

€ € € € €
Gastos financieros 18.074 18.074 - € - € - €
€ €
Por deudas con entidades de 18.074  18.074 - € - € - €
créditos € €
RESULTADO FINANCIERO -43.995 74.210 211.278 340.529 443.920
€ € € € €
RESULTADO ANTES DE -43.995 74.210 211.278 340.529 443.920
IMPUESTOS € € € € €
Impuesto sobre beneficios -10.999 18552 52.820 85.132 110.980
€ € € € €
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RESULTADO DEL EJERCICIO -32.996 55.657
€ €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 17: Cuenta de pérdidas y ganancias escenario realista

Cuenta de Pérdidas y Ao 1 Ao 2
Ganancias
OPERACIONES CONTINUADAS

Importe neto cifra de negocios 203.490 327.821

€ €
Ingreso por la prestacion de 203.490 327.821
servicios € €
Gastos personal 190.428 249.733
€ €
Sueldos y salarios 181.360  249.733
€ €
Cargas sociales 9.068 € 12.487
€
Otros gastos de explotacion 37.758 @ 39.504
€ €
Alquiler Oficinas 20.400 @ 20.686
€ €
Suministros 2400€ 2434 €
Limpieza 2.880€ 2.920¢€

Contratacidén de servicios de 400 € 406 €
mantenimiento, dominio y
hosting de la plataforma

Campafiias de Marketing 10.808  12.177
€ €

Asesoria Fiscal 550 € 558 €

Seguro 320 € 324 €

Amortizacion del inmovilizado 1.225€ 1.242 €
RESULTADO DE EXPLOTACION -25.921 37.341

€ €
Gastos financieros 18.074 18.074
€ €
Por deudas con entidades de 18.074 18.074
créditos € €
RESULTADO FINANCIERO -43.995 19.268
€ €
RESULTADO ANTES DE -43.995 19.268
IMPUESTOS € €
Impuesto sobre beneficios -10.999 4.817 €
€

158.459
€

Ano 3

414.598
€
414.598
€
297.200
€
297.200
€
14.860
€
40.068
€
21.037
€
2475 €
2.970 €

412 €

76.066

76.066

19.017
€

255.397
€

Ano 4

501.404
€
501.404
€
343.600
€
343.600
€
17.180
€
40.661
€
21.458
€
2.524 €
3.029 €

421 €

12.313
€
579 €
337 €
1.289 €
115.855
€
- €

- €

115.855
€
115.855
€
28.964
€

332.940
€

Afno 5

559.097
€
559.097
€
393.520
€
393.520
€
19.676
€
41.283
€
21.952
€
2.583 €
3.099 €

430 €

12.284
€
592 €
344 €
1.318 €
122.976
€
- €

- €

122.976
€
122.976
€
30.744
€
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RESULTADO DEL EJERCICIO -32.996 14.451 57.050 86.891 92.232
€ € € € €

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 18: Cuenta de pérdidas y ganancias escenario pesimista

Cuenta de Pérdidas y
Ganancias
OPERACIONES CONTINUADAS

Ano 1 Aino 2 Ano 3 Ano 4 Aho 5

. . 203.490 300.349 359.354 423.816 461.340
Importe neto cifra de negocios

€ € € € €
Ingreso por la prestacion de 203.490 # 300.349 359.354 423.816 461.340
servicios € € € € €
S e 190.428 249.733 297.200 343.600 393.520
€ € € € €
Sueldos y salarios 181.360 234.160 265.947 299.867 338.373
€ € € € €
. 11.708 13.297 14.993 16.919
Cargas sociales 9.068 € € € € €
Otros gastos de explotacion 37.758 @ 39.504 40.068 40.661 41.283
€ € € € €
Alquiler Oficinas 20.400 20.686  21.037 21.458 21.952
€ € € € €
Suministros 2400€ 2.434€ 2.475€ 2.524€ 2583¢€
Limpieza 2.880€ 2.920€ 2.970€ 3.029€ 3.099 €

Contratacién de servicios de
mantenimiento, dominio y 400 € 406 € 412 € 421 € 430 €
hosting de la plataforma

Serrieelies € M 10.808  12.177 12.277 12.313  12.284

€ € € € €
Asesoria Fiscal 550 € 558 € 567 € 579 € 592 €
Seguro 320 € 324 € 330 € 337 € 344 €
Amortizacion del inmovilizado 1.225€  1.242€ 1.263€ 1.289€ 1.318¢€
RESULTADO DE EXPLOTACION -25;:921 9.870 € 20'222 38': & 25'218
Gastos financieros 18'274 18'274 - € - £ - £
Por deudas con entidades de 18.074 18.074
.1 - € - £ - £
créditos € €
RESULTADO FINANCIERO -43;:995 -8.204 € 20':22 38'2 67 25'218
RESULTADO ANTES DE -43.995 8.204 € 20.822 38.267 25.218
IMPUESTOS € ’ € € €
.. -10.999
Impuesto sobre beneficios € -2.051€ 5.205€ 9.567€ 6.305¢€
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RESULTADO DEL EJERCICIO -32;:996 -6.153 € 15':16 28'200 18'214

Fuente: Elaboracion propia.

6.5 Balances

El Balance de Situacién es un informe que muestra la situacidn econdmica y financiera
de la empresa en un momento determinado del tiempo. Se compone de tres masas

ordenadas, activo (derechos), pasivo (obligaciones) y patrimonio neto.

Los datos utilizados para la elaboracién de las partidas de Activo y Pasivo de los balances

han sido extraidos de los anteriores apartados (6.2, 6.3, 6.4).

Respecto a los datos correspondientes al Patrimonio Neto, el Capital Social estimado de
50.000 € corresponde en parte a una inyeccion de capital de 40.000 € por parte de
Wayra, la aceleradora de startups de Telefénica, mientras que los 10.000 € restantes
han sido aportados por el socio fundador del negocio. Por otro lado, la Reserva Legal ha
sido dotada conforme a las normas del Plan General Contable, que indica una dotacién
del 10% del Resultado del Ejercicio hasta llegar al 20% del Capital Social (una vez

compensadas las pérdidas de ejercicios anteriores).

A continuacion (Tabla 19, Tabla 20, Tabla 21), se calculan los balances correspondientes

a cada escenario para los primeros cinco afios de actividad empresarial:

Tabla 19: Balance de situacion escenario optimista

Escenario optimista

ACTIVO
ACTIVO NO CORRIENTE 6.825€ 1.344€ 1.366€ 1.394€ 1.426€

Inmovilizado Intangible

Patentes, licencias, marcas y 100 € 101 € 103 € 105 € 108 €

similares
Inmovilizado Material
Mobiliario oficina 2.500 €
Equqs para pr.o’cesos de 3.000 €
informacion

Amortizaciéon Acumulada

. ) 1.225€ 1.242€ 1.263€ 1.289€ 1.318¢€
Inmovilizado Material
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ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y otros activos liquidos
equivalentes
Tesoreria

Bancos cuenta corriente

TOTAL ACTIVO

39.000
€

5.000 €
34.000
€
64.363
€

39.070 39.156 39.259 39.380
€ € € €

5.070€ 5.156 € 5.259€ 5.380¢€
34.000 34.000 34.000 34.000

€ € € €
110.90 237.13 338.91 421.67
0€ 2€ 8€ 2€

PATRIMONIO NETO Y PASIVO

PATRIMONIO NETO
Fondos Propios

Capital
Reserva Legal

Resultados negativos de ejercicios
anteriores

Resultado del ejercicio

PASIVO NO CORRIENTE
Deudas a largo plazo
Deudas con entidades de crédito

Intereses a |/p con entidades de
crédito

PASIVO CORRIENTE
Deudas a corto plazo
Deudas con entidades de crédito

Intereses a c¢/p con entidades de
crédito
Acreedores del grupo y otras
cuentas a pagar
Proveedores
Pasivos por impuesto corriente
Otras deudas con las
Administraciones Publicas

TOTAL PASIVO

17.004
€

50.000

-32.996
€

PASIVO
18.640
€

18.074

566 €
28.720

18.074

1.577,9
7€

9.068 €

47.359
€

78.227 218.45 315.39 392.94
€ 9¢€ 7€ 0€

50.000 50.000 50.000 50.000

€ € € €
10.000 10.000 10.000

5.566 € € € €
32.996 - € - € - €

€
55.657 # 158.45 | 255.39 332.94

€ 9€ 7€ 0€

- € - € - € - €

- € - € - € - €

- € - € - € - €
32.673 18.673 23.521 28.732

€ € € €
18.074

€ - € - € - €
566,25

€ - € - € - €

14.033 | 18.673 23.521 28.732

€ € € €
32.673 18.673 23.521 28.732
€ € € €
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TOTAL PATRIMONIO NETO Y 64.363 110.90 237.13 338.91 421.67
PASIVO € 0€ 2€ 8€ 2€

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 20: Balance de situacion escenario realista

Escenario realista

ACTIVO

ACTIVO NO CORRIENTE 6.825 € 1.344 1.366€ 1.394€ 1.426¢€
Inmovilizado Intangible

Patentes, licencias, marcas y 100 € 101 € 103 € 105 € 108 €

similares
Inmovilizado Material
Mobiliario oficina 2.500 €
Equlpo§ para pr.o’cesos de 3.000 €
informacion
Amortizacion Acumulada 1225€ 2% 1763€ 1289€ 1318¢
Inmovilizado Material €
ACTIVO CORRIENTE 39.000 39.070 39.156 39.259 39.380
€ € € € €
Efectivo y otros activos liquidos
equivalentes
, 5.070
Tesoreria 5.000 € € 5.156 € 5.259€ ©5.380 €
Bancos cuenta corriente 34.000 34.000 34.000 34.000 34.000
€ € € € €
64.363 62.581 109.06 164.07 171.90
TOTAL ACTIVO € € 9¢ 1€ 3¢

PATRIMONIO NETO Y PASIVO

17.004 31.455 94.209 146.89 152.23
PATRIMONIO NETO € € € 1€ )€
Fondos Propios

50.000 50.000 50.000 50.000 50.000

Capital p c . . .
Reserva Legal - € - € 5705¢€ 10'200 10'200
Resultados negatl.vos de ejercicios 22,996 | 18.545 e e
anteriores
€ €
Resultado del eiercicio -32.996 14.451 57.050 86.891 92.232
' € € € € €
PASIVO
PASIVO NO CORRIENTE 18'€54° 5 o5 .a  en
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Deudas a largo plazo
Deudas con entidades de crédito

Intereses a |/p con entidades de
crédito

PASIVO CORRIENTE
Deudas a corto plazo
Deudas con entidades de crédito

Intereses a ¢/p con entidades de
crédito
Acreedores del grupo y otras
cuentas a pagar
Proveedores
Pasivos por impuesto corriente
Otras deudas con las
Administraciones Publicas

TOTAL PASIVO

TOTAL PATRIMONIO NETO Y
PASIVO

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 21: Balance de situacion escenario pesimista

18.074

566 €
28.720

18.074

1.577,9
7€

9.068 €
47.359

64.363
€

- €

- €

31.126
€

18.074

566,25

12.487
€
31.126
€
62.581
€

- €

- €

14.860
€

14.860
€
14.860
€
109.06
9¢€

- € - €
- € - €
17.180 19.676
€ €
- € - €
- € - €
17.180 19.676
€ €
17.180 19.676
€ €
164.07 171.90
1€ 8¢€

| Adol

ACTIVO NO CORRIENTE

Inmovilizado Intangible
Patentes, licencias, marcas y
similares
Inmovilizado Material
Mobiliario oficina
Equipos para procesos de
informacion
Amortizacién Acumulada
Inmovilizado Material

ACTIVO CORRIENTE

Efectivo y otros activos liquidos
equivalentes

Tesoreria

ACTIVO
6.825 €

100 €

2.500 €
3.000 €

1.225 €

39.000
€

5.000 €

Afo 2

1.344
€

101 €

1.242
€
39.070
€

5.070

Afo 3

1.366
€

103 €

1.263
€
39.156
€

5.156
€

Afiod | Afio5

1.394
€

105 €

1.289
39.25
9¢€

5.259
€

1.426
€

108 €

1.318

39.38
0€

5.380
€
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. 34.000 34.000 34.000
Bancos cuenta corriente

€ € €
TOTAL ACTIVO 64263 41.;.99 55.281

PATRIMONIO NETO Y PASIVO
PATRIMONIO NETO 17.004 10.851 42.084
€ € €
Fondos Propios

. 50.000 50.000 50.000
Capital

Reserva Legal - € - € - €

Resultados negativos de ejercicios

. 32.996 23.533
anteriores

€ €

Resultado del ejercicio -32.996  -6.153  15.616

€ € €
PASIVO
PASIVO NO CORRIENTE 18'240 - € - €
Deudas a largo plazo
18.
Deudas con entidades de crédito 8274 - € - €
Intereses a |/p con entidades de 566 € € €

crédito

PASIVO CORRIENTE 28.720 30.348 13.297

€ € €
Deudas a corto plazo
Deudas con entidades de crédito 18'274 18'274 - €
Intereses a ¢/p con entidades de 1.577,9 566,25
.y - €
crédito 7€ €
Acreedores del grupo y otras
cuentas a pagar
Proveedores
Pasivos por impuesto corriente
Ot.rz?s deu'das con, Ia§ 9.068 € 11.708 13.297
Administraciones Publicas € €
TOTAL PASIVO 47.359 30.348 13.297
€ € €
TOTAL PATRIMONIO NETO Y 64.363 41.199 55.381
PASIVO € € €

Fuente: Elaboracion propia.

34.00
0€
96.56
4€

81.57
0€

50.00
0€
2.870

28.70
0€

14.99
3€
14.99
3€
96.56
4€

34.00
0€
90.59
4€

73.67
5€

50.00
0€
4.761

18.91
4€

16.91
9€
16.91
9¢€
90.59
4€
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6.6 Analisis VAN y TIR

A continuacion, se ha realizado un analisis de los flujos de caja estimados para el primer
ano de funcionamiento de la empresa, para determinar la posible existencia de
problemas de tesoreria. Para ello se han desglosado los Flujos de Caja Libres (FCL)
correspondientes a cada mes, a partir de los cuales se ha calculado el Valor Actual Neto

(VAN) y la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) para el primer afio de actividad del negocio.
La féormula utilizada para el calculo de los FCL es la siguiente:

FCL = BAII
— Impuestos (sobre el BAII)
+ Amortizaciones
+ Variaciéon neta CAPEX

+ Variacion neta NOF
Siendo:
BAIl = Beneficio Antes de Intereses e Impuestos

CAPEX = Capital Expenditure o gastos de capital = Activo No Corriente, — Activo No

Corrienten-1

NOF = Necesidades Operativas de Financiacién o Fondo de Maniobra Operativo =

Almacenes + Clientes + Caja Operativa — Proveedores — Acreedores

La estimacion de los FCL y el cdlculo del VAN y la TIR se ha sintetizado en la Tabla 22:

Tabla 22: Estimacion FCL, VAN y TIR afio 1

Impues
to Variacion  Variacion
BAII sobre Amort. neta neta
BAII CAPEX \[o]3
(25%)

Enero -3.666 € -917€ 102 € 569 € -339€ -2.418 €
Febrero -3.666€ -917€ 102 € 569 € -339 € -2.418 €
Marzo -3.666 € -917€ 102 € 569 € -339 € -2.418 €
Abril -3.666 € -917¢€ 102 € 569 € -339€ -2.418 €
Mayo -3.666 € -917€ 102 € 569 € -339€ -2.418 €
Junio -3.666 € -917€ 102 € 569 € -339 € -2.418 €
Julio -3.666 € -917€ 102 € 569 € -339 € -2.418 €
Agosto -3.666 € -917¢€ 102 € 569 € -339€ -2.418 €
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Septiembre -3.666€ -917€ 102 € 569 € -339 € -2.418 €

Octubre  -3.666€ -917€ 102 € 569 € 339€  -2.418€
Noviembre -3.666€ -917€  102€ 569 € 339€  -2.418€
Diciembre -3.666€ -917 € 102 € 569 € 339€  -2.418€
(TR 10.900 €
inicial
VAN

(i = 10%) - 24.886 €
TIRM -100%

Fuente: Elaboracion propia.

De este andlisis de deduce que el proyecto de inversidon del negocio no es rentable
durante el primer afio de funcionamiento, ya que se obtiene un Valor Actual Neto
negativo y una Tasa Interna de Rentabilidad inferior al coste de capital (10%) y negativa.
Sin embargo, el horizonte de inversion del proyecto esta planificado para un periodo de
5 afos, de modo que debe analizarse la viabilidad del mismo mediante el analisis del
VAN y la TIR para este periodo de tiempo y los tres posibles escenarios contemplados

anteriormente (Tabla 23, Tabla 24, Tabla 25):

Tabla 23: Estimacion optimista FCL, VAN y TIR afio 1-5

Escenario optimista

Impuest ., Y
. . Variacid Variacio
- os sobre Amortizacion
Anho BAIl BAIl es n neta n neta FCL
(25%) CAPEX NOF
1 _43'€995 -10.999 € 1.225 € 6.825€ -4.068 € '29:€014
2 74.210€ 18.553 € 1.225 € 1.344€ -8.963€ 49.264 €
3 211.278 52.820 € 1.225 € 1.366 € -13.517 1 147.533
€ € €
4 340329 oo 135 1.225 € 1394¢ 18262 239.754
€ € €
5 443.920 110.980 1225 € 1.426 € -23.352 312.239
€ € € €
Inversion 10.900 €
inicial
VAN (i =
10%) 429010
TIR 280%

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla 24: Estimacion realista FCL, VAN y TIR afio 1-5

Escenario realista

Impuest .., Ny
os sobre Amortizacion Variacio | Variacio
Aino BAIIl BAIl os n neta n neta FCL
(25%) CAPEX NOF
1 -43'€995 -10.999 € 1.225 € 6.825€ -4.068 € -29;:014
2 19.268€ 4.817 € 1.225 € 1.344 € -7.417€ 9.603 €
3 76.066 € 19.017 € 1.225 € 1.366 € -9.704 € 49'€937
a 115.855 78.964 € 1.225 € 1394 € -11.921 77.589
€ € €
5 122.976 30.744 € 1.225 € 1.426 € -14.236 80.587
€ € €
Inversion 10.900 €
inicial
VAN (i =
10%) 101100
TIR 108%

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 25: Estimacion pesimista FCL, VAN y TIR afio 1-5

Escenario pesimista

Impuesto . Ny
ssobre = Amortizacion L CLE AT
Aino BAIIl BAIl os n neta n neta FCL
(25%) CAPEX NOF
1 _43'€995 -10.999 € 1.225 € 6.825€ -4.068 € '29'€014
2 -8.204 € -2.051€ 1.225 € 1.344€ -6.638 € '10;:222
3 20'€822 5.206 € 1.225 € 1.366 €  -8.141 € 10'267
4 38:67 9.567 € 1.225 € 1.394€ -9.734 € 21'€585
5 25.218 6.305 € 1.225 € 1.426 € -11.539 | 10.026
€ € €
Inversion 10.900 €
inicial
VAN (i =
10%) -15630
TIR 2%

Fuente: Elaboracion propia.
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Los resultados obtenidos indican que el proyecto de inversidon es rentable y se puede
llevar a cabo si se cumplen las expectativas de los escenarios optimista y realista, dado
gue en ambos analisis se ha obtenido un VAN positivo y una TIR superior a la tasa de
descuento. Esto significa que si la empresa consigue una tasa de retencidn de clientes

entre el 50 — 80%, el negocio de PIKSO es viable desde el punto de vista financiero.
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7 CONCLUSIONES

Como resultado del plan de negocio realizado se considera que la empresa tiene un lugar

en el mercado y viabilidad para obtener beneficios.

Del andlisis del entorno se deduce que las condiciones externas son favorables para el
desarrollo de un negocio de nueva creacién. Esto se debe a que tanto las tendencias
sociales como el marco actual del emprendimiento son éptimas, y las circunstancias de

la coyuntura econémica y legal son aptas para emprender en el ambito educativo.

Por otro lado, los resultados del andlisis sectorial indican que la empresa PIKSO tiene
una amplia oportunidad de mercado en comparacién con sus posibles competidores,

tanto por su gran accesibilidad, como por el seguimiento continuo que proporciona.

El plan de marketing ha demostrado que existe una gran aceptacion del tipo de servicio
que se ofrece y ha permitido elaborar un perfil de los potenciales clientes de la empresa,
lo que facilitara la fidelizacién de los mismos. Ademas, este andlisis ha permitido realizar
un esquema de la organizacidn adaptado a las necesidades de los clientes y diseiar los

perfiles del personal de la empresa.

Finalmente, el analisis de la viabilidad financiera, a través de la estimacion de las Cuentas
de Pérdidas y Ganancias y Balances de Situacién en tres escenarios posibles, ha
permitido determinar si los resultados obtenidos indican la existencia de un negocio
rentable. Para ello se calculé el VAN y TIR de los distintos proyectos, concluyendo que
PIKSO tendra rentabilidad suficiente en dos de los escenarios estudiados, el optimista y

el realista.

De este modo, a partir de los estudios y estimaciones realizadas, es posible concluir que
el proyecto de PIKSO tiene grandes posibilidades de ser un negocio exitoso y crecer en

el futuro.
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9 ANEXO
9.1 Encuesta PIKSO

Buenas tardes, soy una alumna de Derecho y ADE que esta realizando
su Trabajo de Fin de Grado sobre un Plan de Negocio de una empresa
para desarrollar la creatividad en los nifios. Estaria muy agradecida si os
tomaseis unos minutos para responder a estas preguntas. Gracias por
vuestro tiempo.

1. ¢ Tiene hijos menores de edad? Si la respuesta es "si", pase a la
siguiente pregunta. Si es "no", fin de la encuesta, gracias por su
colaboracion.

Si (0)

No (1)

2. ; Cuantos hijos tiene?

1 hijo (0)

2 hijos (1)

3 hijos (2)

4 hijos (3)

5 hijos (4)

Mas de 5 hijos (5)

3. Por favor, indique en que rango de edad se encuentran sus hijos.
Si tienen edades de diferente rango, marque tantas casillas como
sea hecesario. Selecciona todos los que correspondan.

De 0 a 5 afios (0)

De 6 a 11 afios (1)

De 11 a 16 afos (2)

De 17 a 18 afios (3)

4. ; Sus hijos realizan algun tipo de actividad extraescolar? Si la

respuesta es "si", pase a la siguiente pregunta. Si es "no", fin de la
encuesta, gracias por su colaboracién.

80



Si (0)
No (1)

5. ¢ Qué tipo de actividad/es extraescolares realizan sus hijos? Por
favor, especifique.

6. ;Donde realizan estas actividades extraescolares?
Dentro del centro escolar (0)

Fuera del centro escolar (1)

Ambos (2)

7. ¢ A qué tipo de centro escolar acuden sus hijos?
Centro escolar publico (0)

Centro escolar concertado (1)

Centro escolar privado (2)

8. ¢ Cuantas horas a la semana dedican a las actividades
extraescolares?

De 1 a 3 horas (0)
De 4 a 6 horas (1)
Mas de 6 horas (2)

9. ¢ Cuanto dinero (por hijo) destinan mensualmente a las
actividades extraescolares?

Son gratuitas (0)

De 5 a 25 € por hijo (1)
De 25 a 50 € por hijo (2)
De 50 a 100 € por hijo (3)
Mas de 100 € por hijo (4)

10. ; Como encontré las actividades extraescolares a las que acuden
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sus hijos? Marque tantas respuestas como sea necesario.
Selecciona todos los que correspondan.

Por oferta en el centro escolar al que acuden (0)
Recomendacion de otra persona (1)

Prensa escrita (2)

Internet o redes sociales (3)

Otro (4):

11. ¢ Le gustaria que sus hijos realizasen una actividad extraescolar
para desarrollar su creatividad?

Si (0)
No (1)

Tal vez (2)

12. ; Donde le gustaria que sus hijos realizasen esta actividad?
Marque tantas respuestas como sea necesario. Selecciona todos los
que correspondan.

Dentro del centro escolar (0)
Fuera del centro escolar (1)

En casa (2)

13. Por favor, indique en qué municipio o ciudad reside.
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1. ¢ Tiene hijos menores de edad? Si la respuesta es "si", pase a la
siguiente pregunta. Si es "'no", fin de la encuesta, gracias por su
colaboracion.

70 respuestas

@i
@ No (1)
2. ;Cuantos hijos tiene?
76 respuestas
® 1 hijo (0)
@ 2 hijos (1)

@ 3 hijos (2)
@ 4 hijos (3)
® 5 hijos (4]

@ Mas de 5 hijos (5)

3. Por favor, indique en que rango de edad se encuentran sus hijos. Si
tienen edades de diferente rango, marque tantas casillas como sea
necesario.

/8 respuestas

De0a 5 afios (0)

30 (38,5 %)

De 6 a 11 afios (1)

De 11 a 16 afios...

De 17 a 18 afios... 5 (6,4 %)

0 10 20 30 40
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4. ;Sus hijos realizan algun tipo de actividad extraescolar? Si la
respuesta es "si", pase a la siguiente pregunta. Si es "no", fin de la
encuesta, gracias por su colaboracién.

64 respuestas

@ Si(0)
@ No (1)

5. ;Qué tipo de actividad/es extraescolares realizan sus hijos? Por favor,
especifique.

/2 respuestas

Deporte (4)

Fuatbol (2)

Water polo y hockey linea (2)
Vela, golf, tenis, judo, musica (2)
Yudo, ballet, inglés, multideporte
Judo, multideporte y danza
Judo,multideporte,danza

Musica

Baloncesto

Inglés y ballet

Deportes

Basket, ingles

Idiomas y padel

Futbol, baloncesto y robodtica
Inglés, baile

Piano y tenis

Idiomas:inglés y francés. Deporte: baloncesto y danza
Fuatbol judo

Inglés tenis matematicas piraglismo pintura
Futbol. Padel. Ballet. Inglés
Baloncesto e ingles

Baloncesto y ballet

Futbol, Ballet y Pintura.

Ingles y futbol

Inglés, Abaco, futbol

Inglés, ajedrez y futbol

Tenis, flamenco, natacién, kumon
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Atletismo, Abaco japonés

ingles

Musica, deporte, inglés, robética y calculo mental
Baloncesto futbol ingles bailes

Ingles , academia , multideporte y natacion
Deportes y equitacion.

Futbol inglés

basket

Judo y natacion

Guitarra, inglés

Clase de inglés, fisica y quimica

inglés, abaco y musica

Fatbol, papel y teatro

Inglés,futbol

Inglés y padel

Natacion, tenis e ingles

Baloncesto y Piano

Fuatbol

Musica solfeo canto guitarra

Inglés, futbol, ballet

Ingles

ingles, escalada

Inglés, deporte

natacion

Deportes, musica, idiomas

Deportes, musica e inglés

Deportes e idiomas

Inglés, teatro y natacion

Deporte

Deportivas

Ingles y baloncesto

Futbol, pintuta e ingles

Inglés y natacion

Inglés, patinaje, experimentos y natacién
Deportiva, idiomas

Robdtica e Inglés

Baloncesto, ingles, futbol, badminton
Tenis, chino, hockey, catequesis, Ingles
Teatro, atletismo, manualidades, matematicas, lengua



6. ;Dénde realizan estas actividades extraescolares?

/1 respuestas

@ Dentro del centro escolar (0)
@ Fuerza del centro escolar (1)
@ Ambaos (2)

7. ¢ A qué tipo de centro escolar acuden sus hijos?

68 respuestas

@ Centro escolar pdblico (0)
@ Centro escolar concertado (1)
@ Centro escolar privado (2)

8. ;Cuantas horas a la semana dedican a las actividades
extraescolares?

6% respuestas

@ Ce 123 nhoras (0)
@ De 4 26 horas (1)
@ Més de 6 horas (2)
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9. ;(Cuanto dinero (por hijo) destinan mensualmente a las actividades
extraescolares?

69 respuestas

@ Son gratuitas (0)

@ D= 5 a 25 € por hijo (1)
@ De 25 a 50 € por hijo {2)
@ D= 50 a 100 € por hijo (3)
@ Méas de 100 € por hijo (4)

10. ¢Como encontro las actividades extraescolares a las que acuden
sus hijos? Marque tantas respuestas como sea necesario.

67 respuestas

Por oferta en el... 37 (55,2 %)
Recomendacién...

Prensa escrita (2)

1(1,5 %)
5(7,56 %)
2 (3 %)
1(1,6%])
1(1,5 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)
1(1,5 %)

Internet o redes...
Lo busco el nifio
Queria que estu. ..
Proximidad
Procura

El padel por inici...
Grupo de amigos
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11. {Le gustaria que sus hijos realizasen una actividad extraescolar
para desarrollar su creatividad?

/1 respuestas

@ 50(0)
@ No (1)
Tal vez (2)

12. ;Dénde le gustaria que sus hijos realizasen esta actividad? Marque
tantas respuestas como sea necesario.

/0 respuestas

Dentro del centr... 45 (64,3 %)

Fuera del centro. .. 30 (42,9 %)

18 (25,7 %)

13. Por favor, indique en qué municipio o ciudad reside.

/4 respuestas

40

37 150 %)
30

20

10(13,5 %)
6 (8,1 %)

1 [1.|41y[.1‘|41';[.1,|414[,1,|4w[.1.|4 % e (2.7 1"*[‘1,|41';[.1.|41'f'[.1.|41H.1,|414[.1,f2;£,2~72*'[2-?1"f“[‘1,|414[,1 ‘|4 %)
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9.2 Tabla resumen del gasto en extraescolares en funcién del centro

TIPO DE CENTRO ESCOLAR

GASTO MENSUAL Centro escolar

POR HIJO

Son gratuitas

De 5 a 25 € por hijo 3

De 25 a 50 € por hijo

De 50 a 100 € por 3
hijo

Mas de 100 € por 3
hijo

publico

Centro escolar Centro escolar
concertado privado

0 0

3 0

11 1

19 1

12 9

9.3 Impacto de las estrategias de comunicacion en el afio 1

Datos adicionales

Impacto comunicacién ANO 1

Estrategia de Impacto

comunicacion Mensu
al
50%

E o
SEO trafico
SEM (clics) 900
Correcfs . 37,5
electronicos
Facebook 8
Instagram 5
Folletos

2
publicitarios >0
Charlas o

colaboraciones

TOTAL

Anual

50%
trafico

10800

450

96
60

250

113

969

Coste directo

Mensual

72,0 €

718,2 €

100,0 €

126,0 €

1.016,2

Anual
864,0 €

8.618,4
€

1.200,0

126,0 €

10.808,
4€

Tasa de retornol

Tasa de retorno2 5%
Mensualidades 12
CPC 0,79
8€
N2 potenciales
. 50
clientes/centro
N2 me gusta 100
o
N I"Il'.IeVOS 60
seguidores
Ne folletos 1000
0
N¢ centros 5
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9.4 Impacto de las estrategias de comunicacion en el afio 2

Estrategia de Impacto comunicacién ANO 2 Datos adicionales

comunicacion Impacto Coste directo

Tasa de

retornol
Tasa de
Mensual | Anual @ Mensual Anual 5%
retorno2
0, 0,
SEO 506 506 72,0 € 864,0€ Mensualidades 12
trafico trafico
SEM (clics) 900 10800 718,22 € 5'618’4 cPC 0,798
Correos electronicos N2 potencial
375 450 - € - € potenciales - o,

clientes/centro
Facebook premium | 16 192 N2 me gusta 100

Instagram 2.400,0 | N2 nuevos

g 10 120  2000€ ) 120
premium seguidores
Folletos publicitarios = 250 250 126,0€ 126,0€ N2 folletos 10000
Charlas o 113 - € - € N centros 5
colaboraciones
TOTAL 1195 €1.116,2 ::2.008,4

9.5 Impacto de las estrategias de comunicacién en el aiio 3

Impacto comunicacion ANO 3 Datos adicionales

Estrategia de Impacto Coste directo Tasa de 15%
oy retornol
comunicacion Tasa d
Mensual = Anual Mensual | Anual asa de 5%
retorno2
0, [0)
SEO SOA 50/’ 72,0 € 864,0 € Mensualidades 12
trafico  trafico
SEM (clics) 900 10800 718,2 € 8.618,4€ CPC 0,798
5 .
Correo's . 375 450 € € N' potenciales 50
electronicos clientes/centro
Fi:rent;z;k 16 192 N2 me gusta 100
f)nsta ram 2000€  2.400,0¢€ N2 nuevos
2 10 120 - 120
premium seguidores
Folletos 375 375  189,0€ 189,0€  Nefolletos 15000
publicitarios
SELEDE . 113 - € - £ N@ centros 5
colaboraciones
TOTAL 1250 1.179,2 12.071,4

€ €
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9.6

Estrategia de Impacto comunicacién ANO 4

comunicacion

Impacto de las estrategias de comunicacion en el afio 4

Datos adicionales

Impacto Coste directo Tasa de
retornol

Mensua | Anual Mensual = Anual Tasa de 5%

I retorno2
SEO 50% 50% 72,0 € 864,0 € Mensualidades

trafico  trafico
SEM (clics) 900 10800 718,2€ 8.618,4 CPC 0,79¢

€
Correos 60 720 - € - € Ne 50
electrénicos potenciales
clientes/centro
Facebook 16 192 N2 100
premium 200,0€ 2.400,0 me gusta
Instagram 10 120 € N2 nuevos 120
premium seguidores
Folletos 250 250 125,0€ 125,0€ N@° 10
publicitarios folletos 000
Charlas o 181 - € - € Ne@ centros 8
colaboraciones
TOTAL 1463 1.115,2 12.007,
€ 4 €
9.7 Impacto de las estrategias de comunicacion en el afio 5

Impacto comunicacion ANO 5

Estrategia de Impacto Coste directo
comunicacion
Mensual Anual Mensual | Anual
50% 50% 864,0
5130 trafico trafico e €
SEM (clics) 900 10800 @ 718,2 € 2'218’
Correos 60 720 - € . €
electronicos
% m
fnsta ram 200,0 € 2.400,
; 10 120 ' 0€
premium
FoIIe.tc.>s . 250 250 125,0 € 125,0
publicitarios €
Charlas o 181 € €

colaboraciones

Datos adicionales

Tasa de 0
retornol 13
Tasa de 0
retorno2 >%
Mensualidades 12
CPC 0,798
N2 potenciales 50
clientes/centro
N2 me gusta 100
Ne

ngevos 190
seguidores
Ne¢ folletos 10000
N2 centros 8
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Descuento
precio
inscripcidn

TOTAL

250

1713

1.115,2
€

12.00
7,4€
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Maria
Carbajo
Perteguer

SONIN SO1 N3 AVaiAILV3IYD
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