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Resumen 

Los estudiantes pre universitarios se enfrentan a un proceso de toma de decisiones complicado cuando 

llega el momento en el que tienen que elegir qué grado estudiar y el lugar donde llevarlo a cabo. Esto 

se complica cuando la información existente acerca de los distintos grados está desorganizada, lo que 

los lleva a malgastar mucho tiempo en los procesos de aplicación.  

Por otro lado, la digitalización está ganando cada vez más relevancia en los centros educativos y las 

universidades deben mantenerse competitivas. Sin embargo, los altos costes y los procesos de selección 

manuales hacen que las universidades también pasen por ciertas dificultades para logar el éxito en la 

selección de candidatos.  

Por ello este nicho de mercado puede ser muy exitoso debido a la evidente demanda que no se está 

satisfaciendo. Unipick ha sido desarrollada con el fin de mejorar la etapa de cambio a la universidad, 

tanto para los estudiantes como para las universidades privadas en España. La aplicación recoge toda 

la información acerca de los posibles grados en universidades privadas y permite realizar la aplicación 

a estos grados a través de la plataforma, con la intención de mejorar la calidad de vida de los estudiantes 

durante su último año escolar y los procesos de selección de las universidades. 
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1. Introducción 

1.1 Planteamiento del problema y razones 

La falta de información sobre los grados, la ambigüedad en los procesos de selección y la escasez 

de autoconocimiento de los alumnos de bachillerato, son algunos de los problemas que dan lugar 

al fracaso académico y, que el cambio de etapa se convierta en un verdadero quebradero de 

cabeza. Por ello, el presente trabajo se centra en recopilar toda la información existente sobre los 

grados universitarios y cursos académicos, así como la digitalización del proceso de selección. 

En un futuro con la escalabilidad de la aplicación esperamos ofrecer un servicio donde se ponga 

en contacto a estudiantes de bachillerato con alumnos que están cursando dichos grados. Todo 

ello se realizará a través de una aplicación que homogenice y digitalice la información necesaria 

para el cambio a una enseñanza superior. 

Durante mi experiencia como estudiante, he contemplado el gran problema que supone para 

muchos compañeros tomar la decisión que modelará su futuro profesional, como es la de elegir 

el grado universitario y el lugar donde se va a desarrollar. Los procesos de selección varían 

enormemente dependiendo del centro. Las universidades privadas llevan a cabo numerosos 

exámenes y entrevistas de manera individual a cada alumno, algunas, hasta exigen el historial 

académico. Esto no es solo una carga para los alumnos, sino también para las universidades que 

invierten mucho tiempo en estos procesos y la realidad sigue siendo que, son ambiguos y 

requieren muchos procesos manuales. Además, a esto se suma la información desestructurada y 

heterogénea que existe sobre los requisitos y pasos a seguir, así como las diferentes salidas 

profesionales que pueden tener los alumnos.   

Todo ello unido a la falta de autoconocimiento de los jóvenes, son algunas de las razones que 

derivan en el fracaso universitario que es otro de los objetivos indirectos que intentamos 

disminuir con este proyecto. 

Por todo lo comentado anteriormente, he elegido este tema para mi Trabajo de Final de Grado, 

culminando así mi titulación en E2 Bilingüe (Administración y Dirección de empresas Bilingüe). 

Esta modalidad exige presentarse al concurso de Comillas Emprende diseñar una startup en la 

que se basará la tesis de este trabajo. El trabajo dura el año entero e implica reuniones mensuales 

con los directores que te van guiando por este camino, tal y como he mencionado anteriormente. 

Es necesario contar con un grupo integrado por un mínimo de dos personas y un máximo de 

cinco. 



5 
 

A lo largo de este trabajo de emprender, una de las fases que más tiempo nos llevó a mi grupo y 

a mí fue definir los objetivos mencionados anteriormente. Sabíamos cuál era nuestro objetivo 

final pero el desglose en objetivos más específicos nos llevó unas semanas hasta ponernos de 

acuerdo y esto era muy importante para seguir las pautas y completar el proyecto poco a poco. 

Nos apoyamos en nuestros dos mentores; Rocío Álvarez y Oscar del Barrio que desde un primer 

momento estuvieron dispuestos a ayudarnos. Una vez definidos estos objetivos, seguimos unos 

pasos para poder alcanzarlos que serán explicados en la metodología. 

La solución a estos problemas se plantea a través de una aplicación que consiga reunir toda la 

información que los alumnos de bachillerato necesitan en una misma plataforma de forma 

organizada con el fin de facilitarles y digitalizar el proceso de búsqueda y aplicación a la 

educación superior. Una vez tengamos el negocio consolidado, queremos ofrecer el servicio de 

establecer contacto entre los alumnos que cursan dichos grados con los estudiantes de bachillerato 

estén interesados para que les orienten acerca de sus experiencias, ya que han vivido la misma 

situación que estos jóvenes. 

No solo proponemos una solución para los usuarios de la aplicación (estudiantes de último año) 

sino que también proponemos una solución para las universidades que mejorarán sus procesos 

para que sean más competentes, ahorrando tiempo y costes. 

Como servicios complementarios, en un futuro la aplicación podrá ofrecer cursos de formación 

recomendados para ciertas carreras que los alumnos quieran perseguir. Además de estos cursos 

para contribuir a la formación de los alumnos de bachillerato, se facilitarán distintas opciones de 

alojamientos en Madrid para que puedan valorar distintas residencias y colegios mayores entre 

sus opciones.  

1.2 Objetivo 

El principal objetivo de este trabajo se centra en proponer una solución a los problemas 

mencionados: Falta de información estructurada, escaso autoconocimiento por parte de los 

alumnos, procesos de selección ambiguos con altos costes y falta de tiempo por parte de los 

alumnos de bachillerato.  

Este trabajo de esta tesis de final de grado es obtener una respuesta clara a las siguientes 

cuestiones planteadas: 

1. Conocer los problemas que desafían a los alumnos durante esta etapa de su vida  
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2.  Conocer a los posibles competidores que puedan existir en el mercado y la razón de su 

éxito o fracaso para comprender la viabilidad y demanda que Unipick pueda tener.  

3. Con el propósito de orientar a los alumnos hacia su futuro profesional; analizar las 

potenciales universidades que existen en España con sus respectivos grados. Obtener 

información sobre los procesos de selección de cada una de estas universidades y sus 

requisitos, ya que será parte de la información que incluiremos en la aplicación.  

4. Presentar el Business Model Canvas (Osterwalder y Pigneur, 2010) con una clara 

identificación de los nueve componentes que lo forman. Esta herramienta nos ayudará a 

crear el modelo de negocio de Unipick. 

5. A través de un análisis de la parte estratégica de marketing, establecer unos objetivos 

coherentes que se ajusten a la demanda de nuestro mercado. Con este análisis podremos 

posicionar y aumentar la visibilidad de Unipick al mismo tiempo que adquiramos una 

visión general de los competidores y sus ventajas competitivas.  

1.3 Metodología 

El programa de Comillas Emprende ofrece a todos sus miembros la ocasión de poder de 

desarrollar un proyecto de negocio y validar las principales ideas mediante una variedad de 

talleres, sesiones de mentoring con expertos en diferentes áreas para profundizar en los problemas 

que afloran, y el uso del Toolkit Goldsmith como mapa de ruta. Esta técnica se fundamenta en la 

perfección de la etapa de formación y el desarrollo de la empresa mientras se mejora la calidad 

del producto para conseguir una inversión exitosa.   

Eric Ries (emprendedor americano y especialista en startups), con el propósito de disminuir el 

tiempo empleado en la creación de compañías, ha establecido una técnica llamada Lean Startup 

la cual se basa en llevar a cabo pruebas de desarrollo y experimentación junto con interacciones 

rápidas en aquellos proyectos cuyos resultados no son claros desde el principio. Esta técnica que 

hemos implementado a lo largo de nuestro proyecto se conoce como “aprendizaje validado” 

(Llamas y Fernández, 2018).  

El proceso de creación de la startup lo hemos dividido en tres claras fases: 

La primera en la que definimos la idea principal y analizamos el mercado. Con la idea de 

nuestra startup establecida, lo primero que llevamos a cabo fue un proceso de investigación y 
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recopilación de información sobre la industria de las universidades.  

Para comenzar, obtuvimos datos macro para conocer bien el sector. Esta información nos 

permitió evaluar el desempeño de las universidades, las tendencias del sector y la calidad de la 

oferta que se está proporcionando a los alumnos. Algunos de los ejemplos que averiguamos 

fueron; el número de universidades públicas y privadas que existen en España a día de hoy, 

también investigamos las tendencias acerca del número de alumnos universitarios los últimos 

años, así como las diferencias en las salidas profesionales que tiene una universidad pública vs 

una universidad privada. Las respuestas obtenidas las planteamos en los anexos adjuntados al 

final del documento.  

También llevamos a cabo investigaciones acerca de los procesos de selección y requisitos de las 

universidades de pago de Madrid con el fin de poder emplear esa información para nuestra 

aplicación. 

Realizamos multitud de cuestionarios y entrevistas a los alumnos de bachillerato (una muestra de 

300 alumnos) para entender mejor el problema al que se enfrentan con el fin de fundamentar los 

problemas planteados en información cuantitativa y cualitativa. Se realizaron numerosos 

cuestionarios online tanto a alumnos como a profesores. Estos son una herramienta que nos han 

permitido recoger un volumen considerado de datos relevantes para nuestra investigación en un 

tiempo limitado (Kayat, 2015). Además, analizando las respuestas que obtuvimos, nos sirvieron 

de mucha ayuda para continuar con el desarrollo del negocio.  Los resultados de esta encuesta se 

pueden encontrar en el Anexo I y Anexo II junto con las opiniones de los alumnos universitarios. 

Hicimos lo mismo con los profesores de distintos colegios, con el fin de obtener una perspectiva 

más objetiva y externa al alumnado (Anexo III).  

Realizamos varias entrevistas a los coordinadores de diferentes universidades de España (entre 

ellas la Universidad Francisco de Vitoria y Universidad Pontificia de Comillas) cuyas 

conclusiones se pueden observar en el Anexo II. También contamos con la ayuda de Beatriz 

Echagüe, responsable del departamento de admisiones de la Universidad Pontificia De Comillas. 

Estas entrevistas son una manera diferente a los cuestionarios utilizados anteriormente de 

recopilar una mayor cantidad de información de una manera menos estandarizada y además es 

uno de los métodos más comunes que se emplean cuando se pretende obtener una gran cantidad 

de datos (Torres et al, 2015). 
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En la segunda parte elaboramos un plan de negocio y para ello utilizamos una herramienta 

estratégica empleada por muchos emprendedores llamada Business Model Canvas (Osterwalder 

et al, 2015) que nos permitió estructurar las ideas en una matriz de forma ordenada y construir el 

plan de negocio de nuestra startup. 

El Business Model Canvas es utilizada para ayudar a los empresarios y propietarios de empresas 

emergentes a estructurar y diseñar su negocio. Se apoya en un diagrama visual en forma de matriz 

que describe los componentes clave de cualquier empresa, como los clientes, la propuesta de 

valor, los canales que se van a emplear y el origen de los ingresos (Unir, 2021). La herramienta 

de negocio fue meditada por Alexander Osterwalder a partir de su tesis en 2008 y se dio a conocer 

en el libro Business Model Generation (Osterwalder et al, 2010). El modelo de negocio se conoce 

por muchos emprendedores e innovadores a día de hoy y que lo utilizan como un procedimiento 

sencillo y rápido de instituir un plan de negocio. Consta de nueve bloques: segmentos de clientes, 

propuesta de valor, canales, relaciones con los clientes, flujos de ingresos, recursos clave, 

actividades clave, asociaciones clave y estructura de costes (Osterwalder et al, 2010). Cada uno 

de estos bloques descritos anteriormente se centra en un aspecto de concreto de la startup y la 

manera en la que creará valor y generará un flujo de ingresos (Unir, 2021).  

Las empresas pueden utilizar este modelo de negocio diferentes fines, como por ejemplo para 

identificar posibles oportunidades que surgen en el mercado, diseñar otros nuevos modelos de 

negocio u optimizar y ultimar los modelos existentes (Unir, 2021).  

Al principio del trabajo, nuestro grupo necesitaba crear una hoja de ruta clara para el negocio que 

íbamos a llevar a cabo. El Business Model Canvas nos permitió tomar decisiones informadas 

sobre la dirección de que queríamos tomar en cada momento y aclarar nuestras ideas. 

En nuestro caso hemos decidido utilizar esta herramienta ya que nos ha permitido identificar si 

nuestra idea es viable dependiendo de los costes e ingresos que se generen derivados de la 

actividad profesional. También si es deseable por los usuarios (alumnos de segundo de 

bachillerato) y, si es factible poder desarrollarla con los recursos clave que se necesitan. También 

nos ha permitido ver las áreas dónde podemos obtener una ventaja competitiva y a identificar las 

posibles peligros. 

Como he mencionado anteriormente, analizamos los nueve elementos y gracias a ellos 

entendimos de una manera visual cual era nuestra propuesta de valor y las ventajas competitivas 

que nos harían triunfar frente a nuestros competidores.  
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Figura I Business Model Canvas 

 

Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2010 

Como apoyo también usamos la herramienta de Value Proposition Canvas (Osterwalder et al, 

2015). Esta, es otra herramienta también desarrollada por Osterwalder la cual se pensó con el fin 

distinguir la manera en la que el negocio puede generar valor para el cliente objetivo a través de 

la idea principal mientras se comprenden los problemas de estos (Osterwalder et al, 2015).  

Concretamente la desarrollaron Alexander Osterwalder, Yves Pigneur, Alan Smith y Greg 

Bernarda y la exponen en su libro Value Proposition Design, 2014. Como he mencionado 

anteriormente, el principal objetivo es lograr un producto que se adapte al cliente a la perfección. 

El gráfico consiste en dos secciones: en el lado derecho (Customer Profile) en el que determinan 

los problemas y necesidades de los clientes. Está dividido en tres partes: 

- Gains: Se centra en los beneficios que el cliente necesita y espera conseguir. Solo 

detectando estos beneficios se puede construir una propuesta de valor para el negocio. 

- Pains: Se refiere a las emociones negativas que los clientes pueden desarrollar. 

- Customer Jobs: Tiene en cuenta las tareas que los clientes están queriendo de llevar a 

cabo, los desafíos que deben superar y los requisitos que necesitan para llegar a conseguir 

los beneficios que esperan. 

Mientras que en el lado de la izquierda llamado Value proposition, se proponen las 

soluciones y los beneficios que ofrecerá el producto o servicio que vamos a desarrollar 

en nuestro negocio y que se adecua a la parte derecha del gráfico.  
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- Gain creators: es la manera se mejora el estado de los clientes con diferentes soluciones. 

- Pain relievers: Se refiere al alivio que genera el producto en los problemas y dificultades 

nuestros clientes.  

- Products and services: Se refiere a los productos y servicios que generan unos beneficios 

tangibles a los clientes, alivien sus preocupaciones y contribuyan a aumentar su bienestar. 

Cuando este proceso se ha concluido, se conoce como Fit del problema (Osterwalder et al, 2015). 

Figura II Value Proposition Canvas 

 

Fuente: Osterwalder et al, 2015 
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En tercer lugar, hice un análisis de la estrategia de marketing. Con el fin de entender la 

competitividad de la industria y entender mejor el entorno en el que se iba a desarrollar nuestro 

negocio, utilicé el análisis de las Cinco Fuerzas De Porter (Porter, 1979).  

Figura III: Cinco fuerzas de Porter 

 

Fuente: Espinoza, 2020 

Por otro lado, también utilicé una herramienta llamada “DAFO” que contrastó nuestra idea con 

otras similares que había en el mercado a través de un análisis de las debilidades y fortalezas, 

amenazas y oportunidades. Esta herramienta estratégica fue desarrollada por Albert S. Humphrey 

y permite realizar un análisis en un primer lugar interno, refiriéndose a las fortalezas y debilidades 

y en un según lugar externo refiriéndose a las oportunidades y amenazas que pueden existir para 

nuestro producto (Leiva, 2016) .Al diseñar una estrategia, es se tienen en cuenta estos aspectos 

mencionados anteriormente para un mejor cumplimiento de los objetivos, la misión y visión 

considerando factores económicos, políticos, sociales y culturales que se dan en el entorno 

(Instituto Politécnico Nacional, 2002).  

Las conclusiones que sacamos fueron aquellos puntos diferenciales que teníamos que utilizar 

frente a nuestros competidores y aquellas partes de la idea de nuestro negocio que debíamos 

mejorar con el fin de dar éxito a nuestra aplicación. 

Por último, analicé la estrategia de precios. La estrategia que llevamos a cabo fue basada en una 

estrategia de precios para el crecimiento de la empresa con la que se pretende eliminar la 

presencia de competidores, mejorar la experiencia y fomentar la lealtad del cliente. 
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Figura IV Matriz DAFO 

 

 

 

 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de Foschiatti et al, 2012 
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2. Identificación de la oportunidad de negocio 

2.1 Dificultades a las que se enfrentan los centros de estudios 

universitarios actualmente 

Algunas de las respuestas que obtuvimos tras la revisión de fuentes mencionadas en el capítulo 

anterior fueron, el número exacto de universidades en España, 84, las cuales son 50 públicas y 

34 privadas (BBVA, 2017). Además, gracias a la información del Instituto Nacional de 

Estadística averiguamos que el número de alumnos en la universidad había sido creciente durante 

los últimos tres años. Los alumnos que estudian en una universidad privada gozan de un mayor 

número más salidas profesionales ya que cuentan con una atención muy personalizada y centrada 

en la búsqueda de empleo (Álvarez, 2020). El incremento en el porcentaje de abandono escolar 

asciende a un 33% de alumnos que no finalizan el grado que inició y un 21% nunca llega a 

conseguir los estudios universitarios (Pérez et al, 2019). 

De acuerdo a la Revista de Docencia Universitaria desde los años noventa, se han producido un 

gran número de cambios en el ámbito pedagógico y tecnológico muy importantes especialmente 

por parte de los estudiantes y profesores. Estos han empleado herramientas con el fin de adaptar 

la educación a estos cambios producidos en el entorno (Paricio Royo et al, 2022). 

Como punto de inflexión, nos situamos en la pandemia del 2019 con la que pudimos contemplar 

la implementación de recursos digitales en los centros universitarios a gran escala con la intención 

de seguir siendo competitivos en todos los ámbitos, así como eficientes en los servicios que 

ofrecen los centros de educación. 

Las universidades se vieron obligadas a adaptar sus metodologías a los cambios que estaban 

sucediendo en el entorno gracias a los diferentes recursos tecnológicos. Por ello, tuvieron que 

modificar de forma integral su forma de enseñar, adaptándose a la nueva normalidad (García 

Peñalvo, 2021). Algunos de los ejemplos más característicos que se han utilizado son: medios 

digitales (como Teams) para impartir clases online, plataformas educativas, como Intranet o 

Canva, con el material actualizado para que los alumnos puedan seguir las lecciones desde sus 

casas y otras herramientas que facilitaban los exámenes de manera online como Quizzlet. 

La brecha educativa que sucedió por la pandemia de la Covid 19, supuso un reto para los alumnos, 

profesores y sobre todo para las universidades. Durante el confinamiento, la obligación de ofrecer 

cursos a distancia causó que los centros incorporasen grandes cantidades de tecnología en los 
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centros. Además, fueron las universidades quienes realizaron inversiones muy significativas en 

cursos, plataformas iCloud y materiales tecnológicos entre otros (Arana, 2021). 

Otro de los grandes problemas a los que se enfrentan las universidades a raíz del cambio 

demográfico (pirámide invertida, cada vez menos niños en España) y el aumento en el número 

de universidades privadas, es el aumento de la competencia. Esta competencia hace que las 

universidades se centren en brindar una mejor experiencia a los estudiantes, implementando 

programas y servicios que se mantengan a la altura de las expectativas y que mejoren la 

experiencia de los alumnos puesto que se ven obligados a seleccionar con más rigor el lugar 

donde quieren emplear sus estudios. Esto también conlleva una responsabilidad de actualizar sus 

instalaciones, renovar profesores y metodologías de enseñanza para prosperar (Aguilar Cuesta et 

al, 2021). 

2.2 Admisión en las universidades españolas 

Los procedimientos que tienen que llevar a cabo los alumnos cuando quieren acceder a una 

universidad pública española difieren en una gran cantidad con los procesos que deben llevar a 

cabo cuando se trata de una universidad privada.  

En lo referente a las universidades públicas tienen que seguir un procedimiento común a todos 

los alumnos, estandarizado y sencillo. Primero, deberán presentarse a la Evaluación de 

Bachillerato para el Acceso a la Universidad (EBAU). Estas pruebas de acceso realizadas por los 

alumnos de último curso son redactadas por las administraciones públicas de cada comunidad 

autónoma y tienen como principal objetivo evaluar las capacidades y habilidades de los alumnos 

en diversas materias que se han impartido en el colegio ( (Lázaro Ruiz, 2021). Por tanto, son 17 

exámenes diferentes los que se preparan. Uno por cada comunidad autónoma.  

Estas pruebas son evaluadas y corregidas por profesores que han sido formados para ello. Una 

vez los alumnos han recibido el resultado de estas pruebas, realizan la selección de grados más 

conforme a sus gustos, en función de su nota y la medida en la que se adecúan a los requisitos de 

cada curso. La asignación de las plazas de las universidades públicas se realiza dependiendo de 

la nota obtenida de mayor a menor. Por tanto, podrá acceder al grado en cuestión el alumno que 

haya obtenido el mejor resultado y los sucesivos alumnos con la nota más alta atendiendo al 

número limitado de plazas por grado (Lázaro Ruiz, 2021).  

Además, si los alumnos desean aplicar a varios grados a la vez, aun siendo de diferentes 

universidades públicas, podrán hacerlo mediante un mecanismo conocido como Preinscripción 
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Única. Esto fue diseñado para que los alumnos puedan inscribirse en diferentes universidades y 

grados simultáneamente presentando una única aplicación de solicitud. De esta manera, se 

simplifica el proceso de selección y aplicación a las universidades. Por último, una vez que hayan 

sido notificados de la admisión, los estudiantes tendrán que realizar los distintos trámites para 

finalizar la matrícula de forma presencial en la universidad elegida para confirmar su inscripción. 

Por otro lado, el proceso de admisión en las universidades privadas es muy distinto. En primer 

lugar, los alumnos interesados deben de hacer una aplicación online a cada una de las diferentes 

universidades que quieren acceder. Este proceso es largo y tedioso ya que solicitan gran cantidad 

de información personal (Nombre, Apellidos, DNI, Colegio en el que se han cursado los 

estudios…). Además, los estudiantes deben enviar su expediente académico normalmente de la 

etapa de ESO o Bachillerato. Dependiendo de la universidad, tienen en cuenta las notas a partir 

de un curso determinado u otro, por ejemplo, en la Universidad Pontificia Comillas se tienen en 

cuenta los resultados académicos desde 3º de la ESO. En otros centros solicita también una carta 

de motivación. Finalmente, en todas las universidades privadas de España los aplicantes deben 

realizar un examen de acceso que conlleva unas pruebas de matemáticas, lengua castellana, inglés 

y un test psicotécnico; y en muchos casos una entrevista personal para conocer en profundidad 

al alumno en cuestión. 

A todo ello se suma el factor de la información. La información disponible de cada universidad 

esta desordenada y dificulta a los alumnos seguir el proceso de admisión de una manera ordenada 

y detallada para cada universidad. Para saber acerca de los diferentes procesos de admisión, los 

preuniversitarios deben buscar en diferentes webs y cada una cuenta con unas fechas límite 

distintas. No existe una plataforma exitosa que condense todos los datos necesarios de una 

manera estructurada y resumida para ahorrar tiempo y facilitar los trámites de acceso. 

Por tanto, todo ello puede resultar muy abrumador para los alumnos ya que obtienen información 

desestructurada que les supone una enorme pérdida de tiempo como hemos podido observar en 

los cuestionarios de los alumnos adjuntados al final del TFG (Anexo I y Anexo II) 

Al igual que para los alumnos supone todo un reto, para las universidades privadas de España 

también es un trabajo muy laborioso. 

Como hemos comprobado, son muchas las variables que deben tener en cuenta a la hora de 

seleccionar el candidato ideal para las plazas limitadas de las universidades privadas. Por ello, se 

realiza una labor minuciosa cuando se trata de revisar la documentación necesaria, orientar a los 

alumnos y dar a conocer sus procesos para que lleguen al mayor número de personas posible. La 
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gestión de los trámites continúa siendo muy tediosa en la mayoría de centros de estudios. En 

resumen, los procesos de selección para las universidades son manuales, poco competitivos y 

ambiguos. 

Por todo lo mencionado anteriormente, la digitalización es uno de los mayores retos a los que se 

deben de enfrentar tanto las universidades públicas como privadas con el fin de solventar los 

problemas mencionados anteriormente: 

1. Procesos desestructurados de acceso a la universidad que suponen una gran cantidad de 

tiempo para los alumnos, alta inversión por parte de los centros en publicidad y otros 

costes (por ejemplo, jornada de puertas abiertas, dar a conocer las fechas en las que 

comienzan los exámenes y entrevistas). 

2. Etapa desalentadora para los alumnos ya que disponen de información heterogénea y 

desestructurada que no facilita a elegir el futuro profesional por el que se van a decantar.  

Figura V Evolución del alumnado de nuevo ingreso en titulaciones de grado en 

universidades públicas, privadas y educación superior (SUE) 

 

Fuente: Pérez et al, 2021 
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2.3 Evolución: Educación, tecnología y digitalización 

La historia como la conocemos hoy en día, ha estado marcada por tres principales revoluciones 

que han causado un gran impacto en la sociedad. La primera revolución industrial en el siglo 

XVIII, donde se incorporó la producción en serie y se crearon las fábricas en las ciudades. La 

segunda revolución industrial entre los siglos XIX y XX donde se inició el comercio entre países 

y grandes cantidades de nuevas maquinarias utilizadas para aumentar la producción. Por último, 

la tercera revolución industrial, también llamada “Revolución tecnológica” en el siglo XXI la 

cual estamos viviendo ( (Becerra, 2020).  

Así mismo, la educación es uno de los sectores clave en el cual se han producido muchos de los 

cambios más drásticos de la revolución tecnológica.  Uno de los acontecimientos que marcó esta 

revolución fue la pandemia del año 2020. Con la pandemia, los métodos de enseñanza cambiaron 

drásticamente adaptándose a las circunstancias.  

Se incorporaron las clases online para facilitar que los alumnos pudiesen continuar con la materia, 

se han empezaron a utilizar iPads como método de enseñanza en lugar de libros y algunas 

escuelas gracias a todos estos cambios ya son capaces hasta de enseñar con robots, como sucede 

en China (Becerra, 2020).   

Estos lazos creados entre la educación y la tecnología se han nombrado EdTech que hace 

referencia a Education & Technology. Este término se acuñó en el siglo XX durante la Segunda 

Guerra Mundial donde se aceptó la tecnología como herramienta para la evolución académica, 

pero comenzó a emplearse con más frecuencia en el año 2020 durante la Covid 19 (Vera, 2021). 

Como su nombre indica esta herramienta, no solo facilita la enseñanza a los profesores, sino que 

también incentiva a los alumnos a querer aprender y cada vez está ganando una mayor 

importancia gracias a sus ventajas que cada vez se encuentran más presentes en nuestro día a día 

(Vera, 2021). Una de los grandes beneficios de la tecnología en la educación es la capacidad de 

aumentar las posibilidades de acceder a ella.  

La razón fundamental por la que estamos viendo este rápido crecimiento, es porque los jóvenes 

GenZ (nacidos entre 1997 y 2010) son unos auténticos nativos digitales. Esto es así hasta tal 

punto que no conciben abrir un diccionario para la búsqueda de información, apuntar en la pizarra 

o llevar una mochila cargada llena de libros a clase ya que, cosas tan básicas como las 

mencionadas anteriormente han desaparecido debido a este cambio tecnológico que se ha 

producido en los últimos años. 
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La variable en común que existe entre las herramientas EdTech es que la mayoría de ellas, son 

digitales. Por tanto, la digitalización ha causado que sea más fácil crear y distribuir materiales 

educativos online. También ayuda a desarrollar nuevas formas educativas como las que se llevan 

a cabo a través de la realidad virtual y, como he mencionado anteriormente, gracias a esta 

digitalización podemos aumentar el número de estudiantes puesto que un gran porcentaje de la 

población tiene acceso a estas tecnologías. 

Gracias a la digitalización y las tecnologías la educación ha ido evolucionando a lo largo del 

tiempo. Durante los años 40-50 se empezaron a utilizar los medios audiovisuales (proyector, 

pantallas, cámaras), en los años 80-90 los medios de comunicación para alcanzar a un mayor 

número de personas (televisión y radio principalmente) y en los años 80 comenzó la Enseñanza 

Asistida por Ordenador (Tellería, 2004) 

Actualmente existen varios ejemplos de digitalización aplicados al aprendizaje en EdTech 

algunos de ellos son: 

- Aprendizaje adaptativo (adaptive learning): Es una metodología de aprendizaje adaptada 

para cada alumno en función de sus necesidades y dificultades que pueda desarrollar a lo 

largo de su etapa como estudiante. Algunos ejemplos son libros digitales adaptados a los 

alumnos con TDA, cursos de adaptación o MOOC exams (Tornés et al, 2019).  

- Asistentes virtuales: Con el fin de ayudar a los usuarios existen sistemas que, con la ayuda 

de la Inteligencia Artificial son capaces de responder a una gran variedad de preguntas. 

- Gamificación (gamification): Una nueva forma de aprender basada en juegos que crean 

engagement con el usuario para que se implique lo máximo posible.  

Debido a la buena adaptación que han tenido estas aplicaciones al entorno, nuestra 

plataforma, también se suma a la era EdTech. Combina la tecnología con varias 

metodologías de digitalización como las que hemos mencionado anteriormente. Se 

utilizará un asistente virtual que responde a preguntas y ayudará al alumno a lo largo de 

su cambio de etapa. Además, nuestra aplicación también contará con cursos básicos para 

formar a los estudiantes y prepararlos para los procesos de admisión. Estos cursos 

utilizarán la metodología de Gamification para captar la atención de más y más usuarios 

que quieran disponer de ellos ayudándoles a aprender de una manera más didáctica.  
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3. Presentación de la startup Unipick 

3.1 Concepto de la empresa 

Nuestra startup consiste en una aplicación que actúa como intermediario entre los alumnos del 

colegio y las universidades. Cualquiera puede tener acceso a ella, pero principalmente se centra 

en los alumnos de primero y segundo de bachillerato. 

Su principal objetivo es optimizar el proceso que los jóvenes tienen que atravesar cuando se 

plantean qué camino perseguir sus próximos años de vida y mejorar los costes, eficiencia y 

competitividad a las universidades mediante tres principales actividades: Digitalizar la 

información, contacto con alumnos de grado y la capacidad de aplicación a las universidades a 

través de la plataforma.  

Esta startup nace como consecuencia de la experiencia de tres alumnos que están terminando la 

carrera cuando recuerdan sus últimos años de colegio y lo frustrante que fue para ellos. El agobio 

derivaba de la presión que tenían que soportar cuando llegaba uno de los momentos más decisivos 

de sus vidas; elegir el grado universitario y la correspondiente universidad.  

Es por ello, por lo que decidimos desarrollar Unipick. Esta plataforma registra todos los grados 

universitarios que existen en España, que son impartidos por universidades privadas. De esta 

manera se comprime y homogeniza la mayor parte de la información en un mismo lugar que 

simplifique la búsqueda. Además, se recogerán los requisitos para acceder a cada uno de estos 

grados, así como el proceso de selección que cada centro lleva a cabo (número de exámenes de 

acceso, pruebas psicotécnicas, prueba de idiomas, documentación, tasas etc) y de esta manera 

poder realizar gran parte del proceso de aplicación (lo que involucre aplicación online) a través 

de un único lugar, Unipick. También pondrá en contacto a alumnos de grados con los estudiantes 

de bachillerato para que puedan guiarse a través de sus experiencias, opiniones y 

recomendaciones acerca del grado/universidad creando así una comunidad virtual que 

pretendemos se expanda a medida que nuestra startup vaya escalando. 

Cuenta también con servicios adicionales que se incorporarán un tiempo más tarde de lanzar la 

aplicación al mercado. Estos servicios incluyen, preparación para las pruebas de acceso con 

exámenes similares y cursos de formación online (Microsoft Excel, PowerPoint y Access entre 

otros) así como posibles opciones de alojamiento para aquellos alumnos que vienen de otras 

ciudades. 
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Por otro lado, Unipick, permite tanto a las universidades como a los centros de formación tener 

otra manera adicional de llegar a nuevos usuarios, más cualificados, para los correspondientes 

grados que imparten. Esta es una de las formas de contribuir a disminuir el abandono y el fracaso 

universitario que a día de hoy supera el 30% mientras se da a conocer la universidad en cuestión 

a un mayor público a través de la aplicación. También optimizan los trámites y papeleo que tienen 

que realizar las universidades, evitando ineficiencias del sistema y a su mismo tiempo reduciendo 

los costes de gestión, transformando los obsoletos procesos en unos más competentes. 

3.2 Misión, visión y valores 

Misión: la misión de Unipick es ser la aplicación líder entre los alumnos preuniversitarios. A 

través de la digitalización y homogenización de la información más relevante de las universidades 

tiene el objetivo de optimizar el proceso a los estudiantes de bachillerato y ayudarles en su camino 

para que realicen la elección que más les convenga reduciendo el porcentaje de fracaso 

universitario. Pretende captar a la mayoría de usuarios preuniversitarios y provocar, en el corto 

plazo un impacto altamente significativo en la educación. Además, con el tiempo y la 

incorporación de nuevos usuarios se pretende llegar a crear una comunidad virtual. En esta 

comunidad, antiguos alumnos guiarán y aconsejarán a los estudiantes de bachillerato basándose 

en su propia experiencia.  

El siglo XXI se caracteriza por ser la “Era digital” y en línea con esta caracterización, nuestro 

equipo pretende cambiar el sector de la enseñanza contribuyendo poco a poco a su digitalización.  

Visión: Unipick quiere causar un impacto positivo en la educación, conseguir que la etapa de los 

procesos de selección sea apasionante y que cualquier alumno pueda descubrir su futuro 

profesional.  

Valores: Los principios en los que se basa nuestra empresa son principalmente cuatro, 

estructurados en forma de pirámide, partiendo de los más fundamentales como base para el 

funcionamiento de esta App. 

• Accesibilidad: En la base de la pirámide se encuentra la accesibilidad de esta aplicación 

a todos los usuarios que lo necesiten con independencia de sus necesidades económicas, 

físicas o intelectuales. 

• Transparencia e integridad: Unipick se compromete a proporcionar información clara, 

honesta y objetiva a sus usuarios con el propósito de ayudarles con sus dificultades 
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durante esta etapa. 

• Colaboración: Compromiso de trabajo y unión con los usuarios y universidades para 

conseguir el objetivo propuesto en una situación win- win para ambos. 

• Mejora: Una vez completados los valores anteriores, Unipick se centra en strive to do 

better, es decir la búsqueda de una mejora continua como clave del éxito. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3.3 Equipo 

Este trabajo de fin de grado ha sido desarrollado por la alumna Patricia Salvador Rubio. Se centra 

en una idea de negocio que, junto con sus otros dos compañeros de clase (que también cursan 

Administración y dirección de empresas bilingüe) Gonzalo Maroto y Alejandra González Morán 

han desarrollado. El proceso de desarrollo de la startup ha tenido una duración aproximadamente 

de ocho meses (septiembre- marzo) durante su último año universitario. El grupo ha contado con 

la ayuda de dos mentores Rocío Álvarez- Osorio y Óscar del Barrio para dar forma a la idea 

principal. Además, se han establecido reuniones mensuales con ellos y un seguimiento 

prácticamente semanal sobre el estado del proyecto. También han tenido soporte por parte de 

Rocío Sáenz Díez Rojas, quién desde hace varios años coordina la modalidad TFG de 

emprendimiento. 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de 

Adventurees 2023 

Colaboración 
 
 

            Mejora 

Transparencia e integridad  

Accesibilidad  

Figura VI Pirámide de valores de Unipick 
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4. Business Model Canvas 

Para desarrollar el modelo de negocio nos hemos apoyado en la plantilla desarrollada por 

Alexander Osterwalder. Al final del trabajo adjunto una imagen de la estructura del Business 

Model Canvas que creamos a principio del proyecto y que luego hemos ido modificando 

conforme avanzabamos y recogíamos más información.  

A través de los siguientes apartados demostraremos que la idea principal de la startup Unipick 

es: 

- Factible 

- Deseable por los consumidores  

- viable de desarrollar  

Explico en los siguientes apartados cada uno de los componentes que forman parte del Business 

Model Canvas adaptados a nuestro negocio  

➢ Clientes y segmento: Para identificar quiénes son los clientes, cuáles son sus necesidades 

y la manera en la que la empresa llegará a ellos, utilizamos el apartado llamado “Clientes 

y segmento” de la matriz del modelo. Este bloque es un esquema del mercado objetivo 

de la empresa, las características de estos clientes y la manera en la que se segmentan. 

También examinamos su comportamiento, incluyendo las características en las que se 

basan para tomar decisiones y la forma en la que interactúan con el entorno.  

En el estudio que hemos llevado a cabo para detectar cuales son nuestro principales 

clientes, hemos decidido dividirlos en dos grupos: clientes directos e indirectos.  

Dentro de la clasificación de directos se encuentran los estudiantes preuniversitarios 

(normalmente entre los 16 y 18 años) ya que serán los usuarios de la aplicación y el cliente 

objetivo de nuestra startup. Si Unipick tiene recorrido en un futuro, nos gustaría que 

también vaya dirigido a los estudiantes de postgrado, master o formación profesional.  

También llegamos a la conclusión de que los padres tenían mucho poder de influencia 

sobre las decisiones que toman los alumnos y por tanto decidimos incorporarlos esta 

categoría también. En algunos de los casos, los padres son los que toman la decisión final 

acerca de la carrera que sus hijos van a realizar y en caso de no ser así, siempre tienen un 



24 
 

voto muy importante que los alumnos tienen en cuenta. Es por ello por lo que nuestro 

producto también va dirigido a este segmento. 

Por último, las universidades españolas privadas (ya que nos hemos centrado en esta 

geografía para acotar nuestro mercado objetivo). Estas son las protagonistas de la idea y 

nuestro principal objetivo junto con los alumnos. Nuestro servicio les ayudará a digitalizar 

la información de acceso a la universidad adaptándose a las nuevas tecnologías. Además, 

es una manera en la que pueden dar a conocer a un mayor público los diferentes grados y 

actividades que ofrecen, teniendo una notable disminución en sus costes (principalmente 

de gestión y administrativos) de una manera muy significativa.   

Nuestros clientes indirectos son aquellos que están en un segundo plano como pueden ser 

las residencias de universitarios/colegios mayores que incluiremos en un futuro en nuestra 

aplicación para facilitar a aquellos estudiantes que viven fuera a encontrar alojamiento 

después de haberles guiado por el proceso de elección de grado. Es una forma en la que 

se complementa el servicio ofrecido por la aplicación y al mismo tiempo, ponemos 

nuestra plataforma a disposición de estas residencias y colegios mayores para que capten 

a un mayor número de huéspedes a cambio de una compensación económica. Esto mismo 

sucede con las academias que preparan a estos alumnos (exámenes de acceso, cursos 

formativos para el buen desempeño en las pruebas) que también serán un servicio 

adicional incorporado. 

➢ Propuesta de valor: Con el fin de poder plasmar el valor añadido que íbamos a 

proporcionar a los usuarios nos hemos apoyado en otra herramienta creada por Alexander 

Osterwalder. Esta herramienta llamada Value Proposition Canvas nos permite encajar los 

principales problemas de los clientes con las soluciones que les proponemos para 

satisfacer sus necesidades.  

Como hemos mencionado hasta ahora estos problemas son la falta de tiempo de la que 

disponen los usuarios, recursos e información desestructurada, poco ordenada y 

heterogénea que lleva a la pérdida de tiempo para llevar a cabo los procesos de acceso a 

la universidad. Para solucionarlo hemos desarrollado este negocio que se encarga de 

digitalizar, sintetizar y recopilar toda la información relevante, les pone en contacto con 

antiguos alumnos de esas carreras y además permite a los alumnos realizar el proceso de 

aplicación mediante la app de una manera más cómoda y sencilla. Este servicio principal, 

está complementado por otros adicionales como hemos comentado anteriormente; cursos 
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de formación y búsqueda de alojamiento. De esta manera conseguimos que el servicio 

ofrecido por Unipick, se alinee completamente con las necesidades de los alumnos.  

Perfil del cliente: Nuestros clientes son las universidades privadas de España y los 

alumnos que están terminando la etapa escolar y quieren realizar un grado universitario. 

o Customer Jobs: Se refiere a las actividades que realizan nuestros clientes. En el 

caso de los estudiantes, llevan a cabo una exhaustiva búsqueda de información a 

través de distintos medios para conocer cuáles son las posibles opciones que 

tienen de grado y universidad. También dedican tiempo a la formación de las 

pruebas de admisión y, durante el último curso estudian de manera constante para 

obtener unos resultados exitosos. Las universidades para dar a conocer su oferta 

realizan eventos como, por ejemplo, en ICADE cuando organizan el día de las 

puertas abiertas donde tanto padres como alumnos pueden acudir a conocer más 

acerca de esta universidad y los grados que imparte. También llevan a cabo los 

procesos de admisión, gestión de las solicitudes y elección de los candidatos 

adecuados para cada grado.  

o Gains: Son los resultados que se pretenden conseguir con el trabajo que realizan 

tanto las universidades como los alumnos (Customer jobs). Por el lado de los 

estudiantes, quieren optimizar su tiempo al máximo a la hora de realizar la 

búsqueda de posibilidades para su futuro con el fin de evitar presiones y agobios 

en su último año de estudios escolares. Desean tener una mayor cantidad de 

información de calidad para conocer nuevas oportunidades, decidir con criterio y 

sin tener que emplear tiempo del que no disponen. Por el lado de las universidades, 

con el fin de obtener una ventaja competitiva desean acompañar a todos los 

alumnos en el proceso de selección. A través de su publicidad estratégica y de su 

acompañamiento pretenden llegar a un mayor número de alumnos y ayudarles a 

acertar con su elección de grado.  

o Pains: Impedimentos que los estudiantes atraviesan cuando realizan los Customer 

Jobs anteriormente mencionados. Para los alumnos, la falta de tiempo durante el 

año de segundo de bachillerato es uno de los principales motivos por los que no 

llevan a cabo un proceso de búsqueda e investigación de los grados. Se suma 

también la información desestructurada y desordenada que complica este proceso. 

Esto conlleva a errores y equivocación cuando toman sus decisiones. Además, se 
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une la competitividad que existe para poder optar a estas universidades que genera 

mucha presión y estrés en los estudiantes.  Por el lado de las universidades, 

incurren en gastos innecesarios de gestión y trámites de los procesos de selección. 

Estos son ambiguos y muy manuales por lo que todavía cuentan con ineficiencias.  

Mapa de valor: A continuación, describiremos las diferentes propuestas de Unipick. 

o Products and services: Nuestra aplicación permite por un lado recopilar toda la 

información existente acerca de los grados de las universidades privadas de 

España de una manera ordenada y homogénea. Ofrece la posibilidad de realizar la 

solicitud de admisión a través de la app. En un futuro ofrecerá cursos de formación 

para las pruebas de acceso y opciones de alojamiento para aquellos alumnos que 

proceden de diferentes ciudades. 

o Gain creators: Se refiere a los impactos positivos y beneficios que tienen nuestro 

servicio hacia los clientes. Para los estudiantes gracias a Unipick contarán con 

información estructurada que les ayude en el proceso de conocer las universidades 

y los grados a los que pueden aspirar. También podrán acceder a cursos de 

formación y distintas opciones de alojamiento, así como testimonios y contacto 

con antiguos alumnos para que les ayuden en sus decisiones. Las universidades 

podrán llegar a un mayor público objetivo. Utilizarán nuestra aplicación como una 

manera de darse a conocer. Además, podrán mejorar los procesos de selección que 

realizarán a través de nuestra plataforma y de esta manera serán más competitivos 

y eficientes.  

o Pain relievers: Gracias a la digitalización de la información y los procesos de 

selección, los alumnos disminuyen su estrés a la vez que optimizan el tiempo 

disponible. Tienen la posibilidad de obtener información acerca de antiguos 

alumnos para recopilar información de una manera más personal y directa. Las 

universidades por otro lado, mejoran sus procesos de selección ahorrando costes 

de tramitación y mejorando la organización interna dejando a un lado el trabajo 

manual que requerían. 

 

 



27 
 

Figura VII Value Proposition Canvas de Unipick 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del Value Proposition Canvas (Osterwalder et al, 2015) 

➢ Canales de comunicación: Este apartado describe el medio físico o virtual a través del 

cual vamos a dar a conocer y expandir nuestro producto (Osterwalder y Pigneur, 2010). 

Debemos tener en cuenta que nuestra aplicación está asociada a un modelo B2B2C es 

decir, las universidades llegan a su cliente objetivo que son los alumnos a través de un 

intermediario que es Unipick. Debido a esta razón no solo debemos darnos a conocer a 

los alumnos preuniversitarios sino también a las universidades para que quieran contar 

con nosotros como medio a través del cual ofrecer sus servicios.  

 El principal canal a través del cual se va a realizar este servicio es una aplicación para el 

móvil. Cada alumno tendrá un usuario y una contraseña con la que registrarse. Una vez 

se ha registrado, podrá acceder a la información de las distintas universidades. El proceso 

de aplicación a los grados, también se realizará a través de esta plataforma. 

Un ejemplo de información que estará disponible para los usuarios son los días de puertas 

abiertas que imparten algunas universidades para que los alumnos conozcan en 

profundidad los valores y la dinámica de la universidad. Unipick también avisa de las 

fechas límite para hacer los entregables. Otro ejemplo es la fecha límite del proceso de 

admisión o la fecha en la que se realizan los exámenes de acceso.  

Daremos a conocer nuestra compañía mediante las redes sociales ya que estamos 

enfocados principalmente a un público joven y son la manera más económica de llevar a 
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cabo la publicidad. Para ello, hemos creado una página de Instagram donde hemos subido 

varias publicaciones contando acerca del servicio que ofrecemos para darnos a conocer. 

También contamos con Linkedin, una red social profesional para acceder a los padres y 

publico más mayor que no tienen Instagram. Además, también es gratuita y a través de 

ella hemos podido contactar con las personas a cargo de los procesos de admisión de las 

universidades para realizarles las entrevistas y obtener información. 

➢ Relación con los clientes: Hace referencia a la manera en la que vamos a entablar una 

comunicación con nuestros usuarios para crear una relación que perdure en el tiempo 

basada en la fidelidad. La estrategia que vamos a llevar a cabo se conoce como B2B2C, 

es decir de las universidades, al intermediario Unipick, al consumidor final que será el 

alumno pre universitario. El servicio se realiza a través de una plataforma digital que nos 

ayude a afianzar una relación de lealtad y cercanía con los alumnos. 

El proceso de captación de universidades para que ofrezcan sus servicios a través de 

nuestra aplicación lo llevaremos a cabo de una manera directa y siempre que se pueda en 

persona. Acudiremos a distintos centros y hablaremos con los encargados del 

departamento de admisiones para que conozcan nuestro producto. A aquellas 

universidades que no logremos acudir de manera presencial, se realizará un Teams. A su 

vez queremos mantenerles informados sobre nuestras últimas funciones y 

actualizaciones, servicios premium e innovaciones y por tanto les mandaremos correos 

para que sean conscientes de todas las novedades.  

Con los alumnos queremos mantener una relación cercana, pero a su vez motorizada. El 

servicio que ofrecemos da la posibilidad de poder contactar con antiguos alumnos, lo que 

ayudará los estudiantes a conocer experiencias previas y disponer de asesoramiento y 

consejos de personas que ya han cursado esos grados. Al mismo tiempo contarán con 

todos los medios posibles para realizar su elección.  

Uno de nuestros objetivos a largo plazo es que se pudiese crear una comunidad de 

estudiantes donde se ayudasen entre sí con dudas e información para mejorar su 

experiencia durante esta etapa.  
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➢ Ingresos: Al pensar en esta idea de negocio una de nuestras principales preocupaciones 

era la fuente de ingresos. No queríamos cobrar a los estudiantes por el uso de esta 

aplicación ya que normalmente no cuentan con ingresos de grandes cantidades.  

A las universidades les cobraremos por leads (se refiere a cada persona que se ha inscrito 

el proceso de solicitud para una universidad usando la aplicación). Por un lado, la 

aplicación cobra a la universidad en función del número de leads que genera, es decir, el 

número de personas que usan la aplicación para solicitar la universidad un precio de 7 

euros por persona. Por otro lado, cobrará por leads exitosos, es decir aquellos alumnos 

que habiendo solicitado información acerca del proceso de aplicación y de la universidad, 

consiguen entrar en ese grado y eligen esa universidad. Por estos alumnos les cobraremos 

130 euros a las universidades. El lead exitoso es más alto ya que supone una garantía de 

ingresos para la universidad durante varios años.  

Unipick eliminará los costes de gestión de las solicitudes a las universidades, y dará a 

conocer los distintos grados que ofrecen a un nuevo público. Además, digitalizar esta 

información para las universidades supone un progreso enorme y una ventaja competitiva 

frente a otras que tengan procesos manuales. Los grados disponibles podrán llegar a un 

mayor número de usuarios y aumentarán los candidatos de cada carrera, especialmente 

de aquellas que no son populares a día de hoy.  

Por otro lado, nuestra idea es en un futuro desarrollar un servicio adicional con acceso a 

pruebas para prepararse las entrevistas y cursos de formación que serían nuevas fuentes 

para canalizar los ingresos. Otras formas de obtener ingresos son cobrando comisiones a 

las academias que recomendaremos en nuestra plataforma y publicidad que aparecerá 

acerca del tema en cuestión que pueda interesar a los alumnos como puede ser la apertura 

de un nuevo colegio mayor en Madrid. Esto mismo se hará para los colegios mayores o 

residencias que quieran publicitarse a través de Unipick. 

Para proyectar nuestros ingresos pensamos que en 2023 el número de alumnos que va a 

utilizar nuestra aplicación son unos 75.000 aproximadamente. Cada uno de estos alumnos 

realizan una media de 2,8 aplicaciones y por tanto la estructura de ingresos quedaría de 

la siguiente manera.  

Los primeros meses nuestras ingresos serán mínimos, pero en 2023 esperamos obtener 

8.512,65 euros. Estos ingresos irán aumentando de forma significativa ya que para el año 
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2025 el número de alumnos que estén utilizando nuestra aplicación será mucho mayor 

(un 3% de aumento calculado en el número de alumnos cada año).  

Figura VIII Estructura de ingresos Unipick 

Fuente: Elaboración propia 

➢ Actividades clave: Se refiere a todas las acciones necesarias para el éxito de nuestro 

proyecto.  

En primer lugar, consideramos necesario contactar con unos desarrolladores y 

diseñadores de aplicaciones para dar forma a nuestro producto. Consideramos muy 

importante el diseño fácil e intuitivo y las distintas funciones que se van a incorporar a la 

app.  

Una vez tenemos la aplicación, para que nuestra propuesta de valor se lleve a cabo 

debemos realizar una actividad esencial: informar a los estudiantes de que existe esta 

aplicación. En el equipo hemos considerado dada la naturaleza del público objetivo que 

es la gente joven, las principales acciones publicitarias que vamos a llevar a cabo van a 

ser a través de redes sociales como Instagram o Linkedin. También creemos en los medios 

de comunicación clásicos y por ello otra manera en la que nos vamos a dar a conocer va 

a ser a través de folletos que repartiremos en los colegios o academias de preparación para 

alumnos de último año. No realizaremos una campaña de marketing en un primer 

momento ya que elevaría a una gran cantidad los costes y tenemos la creencia de que con 

el boca- a- boca el triunfo llegará a nuestra startup.  

Por último, debemos asegurarnos del buen funcionamiento de todos los servicios que 

ofrecemos. También seguir innovando e incorporando servicios para conseguir aumentar 

el número de fidelización de clientes.  
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➢ Recursos clave: Son todos aquellos activos que ayudan a que el negocio llegue al éxito. 

En nuestro caso vamos a necesitar recursos físicos y digitales: una aplicación que será la 

plataforma a través de la cual se produzca la comunicación con los usuarios y unos 

equipos informáticos para desarrollar el negocio. No priorizaremos la existencia de una 

oficina ya que nuestro trabajo lo realizaremos en remoto salvo reuniones periódicas con 

el fin de ahorrar costes. También vamos a necesitar una base de datos extensa donde 

recopilar la información de los centros y universidades, patentes para proteger nuestra 

marca (el nombre, imagen, logo, idea) y networking que forma parte del proceso de 

captación de clientes y centros de estudio.  

Todo lo mencionado anteriormente no podemos llevarlo a cabo sin el recurso más 

importante de todos que es el factor humano. Las personas que integran la compañía son 

fundamentales ya que son los que coordinarán las diferentes actividades para que salga 

adelante. Actualmente, nuestro negocio contempla la contratación de un especialista que 

se encargue de la parte tecnológica del negocio puesto que nosotros no somos expertos. 

Con el tiempo se crearán otros recursos de gran valor intangibles como la “imagen de 

marca” o reputación que confiamos hagan de Unipick una aplicación exitosa.  

➢ Aliados clave: Con el fin de obtener una ventaja competitiva, necesitamos partners que 

nos ayuden a diferenciarnos de la competencia. Entre ellos se encuentran acuerdos con 

universidades españolas de gran prestigio como por ejemplo Universidad de Deusto o 

ESADE, así como colegios e institutos donde captar potenciales clientes. Nos gustaría 

contar con el respaldo del Ministerio de Educación para facilitarnos el acceso a gran 

cantidad de información que nos puede servir de gran ayuda. Otra parte muy importante 

es contar con el servicio de programadores y diseñadores de aplicaciones puesto que va a 

ser la base en la que se sustenta la propuesta de valor de Unipick. Como somos estudiantes 

de Administración y dirección de empresas vamos a externalizar esta actividad, aunque 

suponga un coste adicional.  También debemos encontrar academias y centros de 

formación cualificados para ofrecer los mejores servicios a nuestros usuarios. En cuanto 

a los centros de alojamiento, analizaremos cuales son los mejor valorados y llegaremos a 

ellos para que utilicen nuestra aplicación como una manera de poder publicitarse.  
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➢ Estructura de costes: Incluye todos los gastos que se deben incurrir en un negocio para 

que el servicio se lleve a cabo. Uno de nuestros mayores gastos está relacionado con el 

desarrollo de nuestra aplicación, así como el software para el almacenamiento de datos. 

Además, hay que pagar las tasas de mantenimiento y patentes para que, una vez creada la 

aplicación, se pueda poner en funcionamiento.  

Otro gasto serán las plataformas como Apple Store para que esté al alcance de cualquier 

usuario y costes de servidor para almacenar datos. Costes de infraestructura para dar 

soporte a la aplicación como por ejemplo el alojamiento en la nube. Costes operativos 

relacionados con el funcionamiento de la aplicación, atención al cliente y mantenimiento. 

Todos estos gastos mencionados anteriormente se encuentran bajo el nombre “Gastos 

web” en la figura XIX. 

En cuanto al marketing y la publicidad también incurriremos en algunos gastos menores 

ya que consideramos que el media marketing es el más importante y gracias al cual 

captaremos a la mayoría de nuestros clientes. A través de nuestra página de Instagram 

daremos a conocer el servicio y con Linkedin conseguiremos los seguidores y contactos 

profesionales necesarios. Este tipo de publicidad, tiene un coste más bajo que el marketing 

tradicional en la mayoría de los casos.  

 

Por último, los costes de personal, para gestionar la aplicación, mantenerla, llevar las 

cuentas. Dentro de estos costes también incluimos la Seguridad Social y los salarios e 

impuestos. Estos últimos gastos son minoritarios, pero se harán más grandes a medida 

que la startup aumente su tamaño.  

Figura XIX Estructura de costes Unipick 

Fuente: Elaboración propia 
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5. Estrategia de Marketing 

Con el propósito de conocer mejor nuestro mercado he decidido desarrollar un plan de marketing 

que nos ayudará a competir con éxito con las demás startups similares a la nuestra, definir una 

estratégica más precisa y establecer unas metas realistas. Para ello, hemos utilizado varias 

herramientas que son: las cinco fuerzas de Porter y análisis DAFO. Estas herramientas nos 

permitirán analizar el mercado de una manera más precisa y nos ayudarán a definir las mejores 

estrategias de marketing para nuestra startup. También he incluido la estrategia de precios en la 

que nos hemos basado.  

5.1 Análisis del mercado: Las cinco fuerzas de Porter 

Vamos a realizar un análisis del entorno en el que se desarrolla nuestro negocio a través de la 

herramienta de las cinco fuerzas de Porter. Esta herramienta, que consiste en analizar las cinco 

fuerzas que actúan sobre el entorno competitivo en el que se desarrolla la compañía, fue creada 

por Michael Porter, profesor de Harvard School (Porter, 1979).  

Este framework nos ha permitido identificar cuáles son los actores del mercado, así como las 

funciones que desarrollan. El impacto que causan en el sector los cambios en la industria y su 

potencial atractivo (Michaux y Cadiat, 2016). Por ello nos ayuda a determinar que estrategia 

debemos llevar a cabo para obtener el máximo beneficio y rendimiento de nuestro producto.  

En primer lugar, identificamos los principales competidores de Unipick teniendo en cuenta 

empresas que proporcionen al mercado tanto productos idénticos como algunos similares.  

Después evaluamos el poder de negociación que tienen nuestros clientes o usuarios, es decir, si 

son capaces de afectar al precio del producto o su calidad. En tercer lugar, hicimos lo mismo con 

los proveedores de Unipick.  

Posteriormente, analizamos la posibilidad de que en un futuro el mercado estuviese más 

condensado por la aparición de nuevos competidores y por último las amenazas existentes para 

nuestro negocio que provienen de productos sustitutivos al que ofrecemos.          
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Figura X Gráfico de las cinco fuerzas de Porter de Unipick 

 

Fuente: Elaboración propia a partir del gráfico de Porter 

A continuación, voy a explicar cada uno de los distintos factores que forman parte del marco de 

las cinco fuerzas de Porter. 

1. Poder de negociación de los proveedores: Bajo 

Se refiere a la capacidad que tienen nuestros proveedores de recibir mejores condiciones y 

precios. En el caso de Unipick la capacidad de influencia que tienen nuestros proveedores es muy 

baja.  

Actualmente existen muchos desarrolladores informáticos que pueden diseñar nuestra aplicación 

de una forma barata y sencilla. No requerimos una aplicación muy sofisticada, simplemente que 

sea intuitiva y pueda almacenar una gran cantidad de datos.  Otro de nuestros proveedores son 

las empresas que nos van a facilitar los equipos informáticos para poder trabajar cuando 

dispongamos de una oficina y también aquellas que se encarguen del almacenamiento masivo de 

datos en la nube.  Unipick, va a disponer de una gran cantidad de información y si en un futuro 

evoluciona de la manera prevista, ampliaremos nuestro mercado, por lo que estas empresas deben 

facilitarnos este almacenamiento. Gracias al cambio tecnológico existen muchas compañías que 

nos pueden ayudar y su poder de negociación sigue siendo escaso principalmente porque es muy 

complicado la diferenciación del producto de unas empresas a otras.  

 



36 
 

2. Amenaza de nuestros competidores: Alto 

La amenaza de entrada de nuevos competidores en un mercado de startups EdTech puede ser una 

preocupación significativa para los emprendedores. A día de hoy podemos observar en el 

mercado como existe una mayor demanda de soluciones relacionadas con la digitalización. Esto 

es porque ofrece una gran variedad de beneficios como reducir costes, eliminar ineficiencias y 

simplificar procesos lo que hace que la digitalización se haya convertido en una necesidad para 

cualquier empresa. Las empresas están buscando formas de satisfacer esta necesidad y las 

startups EdTech tienen la ventaja de proporcionar, en el ámbito de la educación, soluciones 

innovadoras.  

Por esta razón, este mercado cada vez está más saturado con empresas que compiten por ofrecer 

soluciones únicas y mejores para sus clientes. Debido a este aumento de competidores, los 

consumidores podrán elegir qué compañía escogen para satisfacer sus necesidades, lo que 

conlleva reducir precios, y por tanto, también los márgenes de ganancia. 

Esto supone un reto para las compañías que existen en el mercado ya que deben mantenerse al 

tanto de las últimas tendencias, desarrollando productos y servicios competitivos para ofrecer 

una ventaja competitiva al mercado. 

A continuación, una tabla con los competidores actuales más importantes de Unipick en España.  

Figura XXI Tabla de competidores de la industria 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la industria 
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Figura XII Representación del número de usuarios de nuestros competidores 

 

Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la industria 

3. Productos sustitutivos: Bajo 

Se refiere a todos aquellos productos que pueden realizar la misma función o servicio que nuestro 

negocio. Deben de satisfacer las mismas necesidades que los consumidores de Unipick requieren. 

Pueden ofrecer el servicio a un precio más barato, una mejor calidad y funcionalidad lo que 

causaría que los usuarios dejasen de utilizar nuestra aplicación. Actualmente no existen 

aplicaciones tan completas como la nuestra. Nos diferenciamos por ofrecer un producto de 

calidad que reúne muchas funcionalidades que los usuarios demandan, a diferencia del resto de 

competidores como hemos observado en la tabla adjuntada anteriormente. 

Debemos tener en cuenta que existe este riesgo, como por ejemplo si el gobierno crease esta 

plataforma para facilitarla de manera gratuita a los alumnos, sin embargo, se necesita una 

inversión considerable y por tanto creemos que el riesgo de que haya o puedan existir en un futuro 

cercano, productos sustitutivos es bajo.  

 

 

 

 

UNIBUDDY; 
200.000

ADMISIÓN; 
500.000

UNIVERSIA; 
10.000.000

UNIPLACES; 
3.000.000

UNIADVISOR; 
1.000.000

UNIMENTOR; 
500.000

Numero de usuarios de cada competidor en España
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4. Poder de negociación de los clientes: Bajo 

Hace referencia a la capacidad que tienen los clientes en influir sobre los precios o condiciones 

del producto, así como los servicios ofrecidos. En el caso de Unipick el poder de negociación de 

estos actores es bajo ya que nuestro producto está muy diferenciado y los competidores ofrecen 

servicios similares, pero ninguno que reúna todas las características para proporcionar un servicio 

completo. Además, existen pocos competidores a día de hoy en España y un gran número de 

usuarios que quieren hacer uso de esta App lo que nos permite disponer de ciertas ventajas como 

por ejemplo la cuota que se cobrará a las universidades. También debemos tener en cuenta que 

estos actores del mercado suelen ser sensibles a la hora de incrementar los precios por lo que no 

debemos implementar subidas drásticas.  

Cuando vayan apareciendo productos sustitutivos al nuestro, incorporaremos estrategias de 

diferenciación que nos ayuden a mantenernos competitivos. Si esto sucede en un futuro, el poder 

de negociación de los clientes será muy alto por lo que los precios de estas startups se reducirán.  

5. Competitividad en el sector: Baja 

La competitividad en el mercado de las startups basadas en la educación y tecnología en España 

es muy escasa. Esto se debe principalmente a las barreras de entrada como pueden ser la fuerte 

inversión que se requiere al principio para poder llevar a cabo este negocio. Además, muchas 

startups EdTech tienen una visión limitada de las últimas tendencias en tecnología y no están al 

tanto de los nuevos desarrollos.  

Otras razones de la baja competitividad en el mercado de las startups EdTech incluyen el alto 

coste de la tecnología, la falta de recursos financieros y la falta de experiencia ya que muchas son 

dirigidas por jóvenes que se adentran en la actividad del emprendimiento. La tecnología es un 

componente clave para el éxito de una startup, pero normalmente conlleva elevados costes. La 

industria de EdTech cuenta con escasos competidores actualmente, lo que permite a las startups 

tener la oportunidad de lograr una gran cuota de mercado. Sin embargo, el mercado se enfrenta 

a la amenaza de la entrada de nuevos competidores debido a la baja barrera de entrada. Para evitar 

esto, los emprendedores deben ofrecer productos y servicios únicos y superiores para satisfacer 

las necesidades de los clientes. 
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5.2  Evaluación estratégica de Unipick: Análisis DAFO 

A continuación, realizaré un análisis estratégico que facilita a la empresa establecer su posición 

actual en el mercado. Permite también identificar puntos fuertes y débiles que pueden afectar su 

rendimiento, todo ello a través del análisis DAFO ( (Huerta, 2020) 

Para ello me he apoyado en la Matriz DAFO. Esta matriz 4x4 ayuda a organizar e identificar los 

puntos clave sobre las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades de una manera más 

organizada y visual.  

Figura XIII Matriz DAFO de Unipick 

Fuente: Elaboración propia a partir de la Matriz DAFO 

Análisis interno:  

1. Fortalezas:  

Para definir las fortalezas de nuestr aplicación nos hemos centrado en aquellos factores de nuestro 

negocio que suponen una ventaja competitiva para la empresa frente a nuestros competidores.  

En primer lugar, una ventaja con la que hemos contado es que  las necesidades de nuestros 

potenciales clientes han sido diferenciales y claras. Nosotros hemos pasado por estos problemas 

hace unos pocos años, lo que nos ha permitido desarrollar una solución eficaz y que engloba 

todas las facilidades que los usuarios esperan disponer. 

Unipick se centra en desarrollar un negocio con una idea innovadora. Como hemos podido 

observar en el mercado exsite una gran demanda del servicio que ofrecemos por parte tanto de 

los alumnos, como de las universidades. En los cuestionarios realizados los potenciales usuarios 

afirman que actualmente siguen afrontando grandes dificultades en sus procesos de selección y 

admisión a la universidad.  
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Por otro lado, las entrevistas con miembros de las universidades nos han desvelado que les 

gustaría optimizar los procesos de selección ya que se sustentan en formatos muy antiguos y poco 

digitalizados. Si se sigue reclamando este servicio es porque los competidores que existen en el 

mercado que han desarrollado ideas similares no han logrado llegar al éxito.  

Además de todo lo comentado anteriormente, la estrategia que vamos a llevar a cabo nos 

permitirá lograr el éxito en el mercado. Reconociendo la situación económica de los usuarios 

como estudiantes, no les cobraremos una tarifa de suscripción por el uso de nuestra aplicación. 

Esto nos permitirá atraer un mayor número de usuarios que de otro modo no tendrían acceso a 

nuestras herramientas. No obstante, obtendremos ingresos por parte de las universidades privadas 

que estarán dispuestas a pagar una tarifa anual por las facilidades que les ofrece Unipick. 

2. Debilidades 

Son aquellos factores que limitan la capacidad de Unipick para competir de una forma eficiente.  

Una de nuestras principales debilidades es que se trata de un negocio nuevo y disruptivo. Esto 

hace que no nos podamos basar en experiencias anteriores de aplicaciones iguales que la nuestra 

para aprender. Existen competidores, pero ninguno se asemeja al cien por cien con nuestra 

aplicación. Además, en un primer momento no tendremos muchos usuarios y nos llevará tiempo 

la construcción de una comunidad fuerte y una base de usuarios sólida. 

Por otro lado, el hecho de que nuestra aplicación se enfoque en el mercado preuniversitario 

significa que sólo puede ser usada por una parte muy específica de la población. A esto se suma 

que la mayoría de consumidores utilizarán Unipick el último año de su etapa escolar y nunca más 

volverán a disponer de ella. Esto hace que el periodo de retención de usuarios sea muy escaso y 

haya mucha rotación. 

Finalmente, el hecho de que no hayamos invertido mucho en publicidad de pago debido a la gran 

inversión que hemos tenido que realizar para desarrollar la aplicación, afecta directamente 

nuestra capacidad para hacernos conocer. Esto significa que en un principio no llegaremos a la 

cantidad de usuarios que nos gustaría ni seremos tan reconocidos, pero confiamos en que con el 

paso del tiempo podamos invertir una mayor cantidad de dinero en otros medios publicitarios 

como la radio y ser reconocidos nacionalmente. 
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Análisis externo:  

3. Oportunidades: 

Las oportunidades con las que cuenta nuestro negocio pueden dividirse en oportunidades internas 

y oportunidades externas.  

Las oportunidades externas se refieren a aquellas ventajas que no poseemos pero que podemos 

aprovechar para mejorar nuestra empresa. Por ejemplo, hay un nicho de mercado poco explotado 

en lo que se refiere a aplicaciones que proporcionen soluciones a estudiantes y universidades al 

mismo tiempo. Esta es una oportunidad que estamos aprovechando al desarrollar una aplicación 

que digitaliza la información para agilizar el proceso de aplicación a las universidades, pone en 

contacto a alumnos de grado con estudiantes para que les cuenten sus experiencias y permite 

aplicar a través de la app. 

Además, estamos teniendo en cuenta el momentum actual, la era digital, para mejorar nuestros 

productos. Esto nos permitirá ofrecer soluciones más eficaces a nuestros usuarios y a las 

universidades ya que se volverán más competitivas. La digitalización es una tendencia cada vez 

más creciente que proporciona muchos beneficios como la reducción de costes y recursos en 

nuestro caso, para optimización del tiempo de los alumnos y la mejora de la eficiencia en los 

procesos.  

Como he comentado anteriormente hay un crecimiento del número de alumnos universitarios en 

los últimos años, lo que significa que tendremos más usuarios que necesitan satisfacer sus 

problemas de aplicación a las universidades de manera rápida. Por otro lado, como nos comentó 

Beatriz Echagüe (Universidad Pontificia de Comillas) las universidades tienen unos procesos 

muy obsoletos de reclutamiento y están buscando una manera de modificarlos.  

Por último, contamos con una posibilidad muy grande de poder expandir nuestro negocio a 

distintos lugares, no solo centrándonos en las universidades privadas de España, para tener un 

mayor recorrido. 

Las oportunidades internas se refieren a aquellas ventajas que ya poseemos y que podemos 

explotar para mejorar nuestra empresa. Por ejemplo, nuestro equipo formado por estudiantes 

recién salidos de la universidad entiende a la perfección las necesidades de los estudiantes. Esta 

cualidad nos permite desarrollar una aplicación que sea intuitiva y fácil de usar para los usuarios. 
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4. Amenazas 

La entrada de un nuevos competidores en el mercado puede ser una amenaza importante para 

nuestra startup. Nuestra aplicación de acceso a la universidad es un blue ocean es decir un 

mercado con escasos competidores y sin explotar, por lo que otras empresas pueden ver nuestro 

éxito y decidir competir con nosotros. Si otros desarrollan aplicaciones similares que mejoren la 

experiencia de los usuarios, esto puede reducir la rentabilidad de nuestra startup. Para evitar esto, 

debemos asegurarnos de que estamos a la vanguardia en términos de tecnología, innovación y 

servicio al cliente.  

En segundo lugar, los obstáculos que pueden surgir para desarrollar un negocio debemos tenerlos 

en consideración. Algunos ejemplos a los que nos podemos enfrentar son una crisis financiera 

que puede tener un gran impacto en nuestro negocio, ya que el número de alumnos que optan a 

universidades privadas se reduciría y perderíamos usuarios. Además, aspectos legales como la 

legislación de protección de datos podrían poner ciertos impedimentos para desarrollar nuestro 

negocio. Para evitar esto, debemos asegurarnos de que estamos al tanto de los cambios 

regulatorios y mantener una buena comunicación con las universidades y los usuarios. 

Por último, la deslealtad de los usuarios puede ser un obstáculo a tener en cuenta para nuestra 

startup. Dado que no disponemos de usuarios antiguos y fieles, tendremos que ganarnos la 

confianza de nuestros usuarios y construir una red de clientes desde cero, lo que puede ser un 

desafío. Para evitar esto, debemos asegurarnos de que nuestra aplicación sea intuitiva y ofrezca 

un servicio de calidad. Además, debemos promocionar nuestra aplicación de manera adecuada 

para atraer a los usuarios correctos. 

5.3 Estrategia de precios:  

Proceso para establecer el precio de nuestro producto:  

En Unipick, nuestra prioridad es ofrecer un servicio de calidad que satisfaga a nuestros 

consumidores. Esto nos llevó a determinar el precio de nuestro servicio en base al valor añadido 

que genera, conocido como price based on value en lugar de price based on cost.  

Para ello, inicialmente realizamos un análisis de las necesidades de nuestros consumidores, tanto 

universidades como alumnos, identificando los problemas a los que se enfrentan. Establecimos 

entonces un objetivo de precio que encajase con el que pueden demandar los alumnos y las 

universidades.  
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Por ello, decidimos no cobrar dinero a los alumnos por el uso de nuestra aplicación, ya que no 

poseen una fuente de ingresos fijos, pero sí a las universidades privadas, quienes cuentan con 

varias fuentes de monetización.  

Posteriormente, llevamos a cabo un análisis de los costes principales que llevaría nuestra 

aplicación (desarrollador de aplicación, almacenamiento de datos y empleados) para diseñar un 

producto que satisfaga tanto a nuestros consumidores como a los ingresos que generaríamos. 

Teniendo en cuenta esto, nuestro objetivo para el futuro es incluir mejoras al servicio cuando 

nuestros ingresos aumenten, asegurando así que el servicio cumpla con el objetivo de satisfacción 

de nuestros consumidores. 

En conclusión, en Unipick nos hemos basado en el valor añadido que nuestro servicio genera 

para determinar el precio de nuestro servicio. Esto nos ha permitido establecer un objetivo de 

precio que encaje con el que pueden demandar los alumnos y las universidades. 

Figura XIV Gráfico de estrategia de precios 

  

Fuente: Kotler et al, 2017 

Estrategia de precios de crecimiento  

La estrategia de precios que hemos implementado en Unipick se conoce como “Estrategia de 

Precios de Crecimiento”. Esta estrategia se emplea cuando el mercado en el que opera el servicio 

es muy atractivo y además tiene una ventaja competitiva. Los precios se establecen con el fin de 

poder penetrar el mercado y crear barreras de entrada maximizando la cuota del mercado evitando 

que el resto de posibles competidores puedan participar (Ali y Anwar, 2021).  
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Como hemos mencionado, Unipick es una aplicación cuya palanca de monetización será el cobro 

a las universidades. Además, proporciona a la aplicación una gran ventaja a la hora de atraer el 

mayor número de usuarios posible ya que no pagarán por el servicio ofrecido. Esto aumentará la 

dependencia de las universidades con nuestra aplicación ya que podrán incrementar el número 

de solicitudes a cada uno de sus grados gracias a la nueva forma de captar potenciales estudiantes 

que les ofrece Unipick. 

Una vez la aplicación cuente con una gran cantidad de usuarios, estos realizarán el proceso de 

aplicación a través de nuestra plataforma y se cobrará a las universidades por leads es decir por 

cada alumno que aplique a través de Unipick. Lo que significa que los ingresos de Unipick 

aumentan con el crecimiento de los usuarios. Esta estrategia de precios también crea barreras 

para la entrada de otros competidores, ya que conseguir llegar a una cuota de mercado tan extensa 

es un desafío y además las universidades se habrán acostumbrado a usar los servicios de Unipick 

y no estarían dispuestas a cambiar a otro proveedor. 

 

Para desarrollar esta estrategia hemos decidido tener dos principales fuentes de ingresos. En 

primer lugar, leads por información y aplicación a las universidades. Es decir, por cada alumno 

que aplique, la universidad nos pagará 7 euros. Por otro lado, también les cobraremos leads por 

alumno que finalmente entra en esa universidad. Este precio será de 130 euros por alumno. Las 

universidades estarán dispuestas a pagar estas cantidades ya que les estamos asegurando un 

número de alumnos X durante los próximos 4-5 años que les pagarán una media de 1000 euros 

todos los meses. 

A medida que vaya aumentando el número de alumnos cada año, nuestros ingresos serán 

mayores, con unos costes prácticamente fijos.  

En definitiva, la estrategia de precios Growth Pricing es una excelente estrategia para Unipick 

para conseguir una cuota de mercado dominante y ganar ingresos a largo plazo. 
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Figura XV Estructura de precios Unipick 

Fuente: Elaboración propia 
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6. Conclusiones 

La startup Unipick ha sido creada con la intención de mejorar el cambio de la etapa escolar a la 

etapa universitaria que beneficia tanto a las universidades como a los estudiantes que quieran 

optar a cursar un grado en centros privados.  

Los objetivos de nuestro negocio se resumen en cinco puntos: 

1. Explorar las dificultades que enfrentan los estudiantes durante su último año 

académico 

2. Analizar el mercado de las universidades 

3. Realizar una recopilación exhaustiva de la información sobre los grados académicos 

impartidos por las universidades españolas 

4. Crear el plan de negocio de Unipick 

5. Con el apoyo del plan de marketing, establecemos objetivos que podamos satisfacer 

con éxito 

Con el propósito de alcanzar las metas trazadas, estudiamos los problemas más comunes que 

existen entre los estudiantes cuando cursan su último año en el colegio a través de numerosas 

encuestas y entrevistas que se encuentran adjuntadas al final del documento. Las conclusiones 

que obtuvimos fueron:  

- Existe una gran cantidad de información disponible para los alumnos sin embargo 

está desordenada y desestructurada 

- Los alumnos pierden una gran cantidad de tiempo del cual carecen en establecer sus 

preferencias de grado 

- Los procesos de selección son muy ambiguos y lentos lo que dificulta seguir las 

distintas fases que implica la admisión a la universidad 

- A la mayoría de los alumnos les gustaría contactar con estudiantes de grado para saber 

de primera mano cuales son sus experiencias 
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En segundo lugar, para analizar nuestro mercado, nos reunimos con varias universidades con el 

fin de averiguar si estarían dispuestas a pagar por el servicio que les ofrecemos. La respuesta fue 

muy positiva ya que estas también buscan optimizar estos procesos a través de la digitalización. 

De esta manera se vuelven más competitivas y son capaces de llegar a un mayor número de 

alumnos a través de plataformas como nuestra aplicación. También averiguamos los posibles 

competidores existentes con cada una de sus características y los comparamos con los servicios 

que nuestra aplicación ofrece. Llegamos a la conclusión que Unipick engloba los servicios del 

resto de compañías similares a un precio muy competitivo.  

Una vez tuvimos clara la viabilidad del servicio, nos apoyamos en la herramienta preferida por 

los emprendedores Business Model Canvas para desarrollar el negocio y analizamos los 

elementos que la componen. 

Los clientes directos de nuestra aplicación son las universidades y los alumnos de segundo de 

bachillerato. Sin embargo, descubrimos que también tienen un rol muy importante los clientes 

indirectos como los padres ya que influyen de una manera muy significativa en la decisión final 

de sus hijos.  

Para la propuesta de valor utilizamos el Value Proposition Canvas. Al contrario que el BMC 

mencionado anteriormente, esta herramienta también desarrollada por Osterwalder nos permitió 

identificar, definir y construir la propuesta de valor para nuestros clientes. Gracias a ella pudimos 

comprender mejor los problemas como son la falta de tiempo, elevados costes e información 

desorganizada para poder desarrollar y perfeccionar nuestro servicio consiguiendo un fit entre la 

demanda de los consumidores y el producto ofrecido. 

El servicio se ofrecerá mediante una aplicación para los teléfonos móviles. Además debido al 

escaso presupuesto con el que contamos los principales canales de comunicación serán las redes 

sociales.  

Las actividades más importantes a realizar son el desarrollo de la aplicación, ya que es el medio 

que utilizaremos para contactar con los clientes como he mencionado anteriormente y promover 

la publicidad para dar a visibilizar nuestro producto los primeros años en el mercado. Para ello 

nos sería de gran ayuda contar con el Ministerio de Educación y centros de gran reputación como 

ICADE, Cunef y otros aliados similares. 

Los ingresos se generarán a través del establecimiento de conexiones entre la universidad y los 

posibles estudiantes. Otra manera de generar ingresos será publicitando a las academias o cursos 
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de formación y colegios mayores. Estos servicios son complementarios pero creemos que 

servirán de gran ayuda a los usuarios. Por otro lado, los costes serán muy elevados los primeros 

años principalmente porque hay que financiar el desarrollo de la aplicación. El resto de gastos 

serán fijos para los próximos años. 

El último capitulo de este trabajo desarrollamos la parte de marketing y estrategia del servicio 

que ofrecemos con el fin de optimizar los resultados de nuestro negocio y satisfacer de una 

manera existosa los objetivos propuestos. Para ello realizamos un análisis de la competitividad 

de la industria a través del análisis de las cinco fuerzas de Porter con el fin de planificar futuras 

estrategias que llevaremos a cabo. Llegamos a la conclusión de la baja competitividad existente 

en el sector debido a un alto poder de negociación con los proveedores y escasos productos 

sustitutivos de este tipo que hayan realmente triunfado en la industria española.  

Posteriormente, análisis DAFO se llevó a cabo para entender cuales eran los puntos débiles. Entre 

ellos destacamos la escasa experiencia con la que contamos en el sector y el reducido tiempo de 

permanencia de los clientes (normalmente solo unos meses utilizando la aplicación), las 

fortalezas como por ejemplo los escasos costes fijos y la demanda tan grande que existe por parte 

de  los usuarios. Esta herramienta también nos permitió definir las amenazas como la entrada de 

nuevos competidores o posible deslealtad de los usuarios y las oportunidades que debemos 

aprovechar en el mercado como el crecimiento en el número de alumnos universitarios o la 

digitalización. 

Finalmente se menciona la razón por la que hemos decidimos llevar a cabo una estrategia de 

precios crecientes; con el fin de penetrar en el mercado y captar clientes. Una vez llegado este 

momento, se aumentaremos los precios a las universidades ya que serán completamente 

dependiente de nuestros servicios. Además de esta manera conseguimos crear barreras de entrada 

a nuevos competidores.  

Como conclusión, Unipick ha sido desarrollada dando respuesta a la gran necesidad existente 

entre los clientes de satisfacer sus problemas. Tanto las universidades como los alumnos se 

benefician de esta plataforma digital para dar paso a una mejora educativa significativa en 

España. A través de ella se se ha logrado una homogeneización de la información y digitalización 

de los procesos de selección entre universidades, permitiendo una mejor gestión y control de la 

información, un ahorro de tiempo y costes, y una mejor selección de grados universitarios por 

parte de los alumnos. 
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ANEXOS 

Anexo I: Bachillerato 

 

 

 

Total no sabe que estudiar à 59,6% 

 

 

Total no sabe que universidad escoger à 78,7% 

 

 

 

Total se plantean universidad privada→55,1% 
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1 = Depende completamente de mí 

10 = Depende completamente de mis padres 

Media de resultados: 3,98  

 

 
 

1 = No conozco nada sobre mi  

10 = Me conozco al 100% 

Media de resultados: 7,07 
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1 = Extremadamente fácil  

10 = Extremadamente complicado  

Media de los resultados: 6,49 

 

 
 

 
Webs/apps que han usado: 

• Educaweb 

• Casimedicos  

• Notasdecorte 

• Nosequestudiar.net 
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Media de los resultados: 6,20 (quitando una respuesta que era la web de la propia universidad) 

 

 
 

 
 

Te sería útil esta aplicación → 98% de los alumnos SI 
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Anexo II: UNIVERSITARIOS 

 

 
Total no sabía que carrera estudiar: 68,5% 

 

 

 
Total no sabia donde estudiar: 79% 

 

 
1 = Dependió completamente de mí 

10 = Dependió completamente de mis padres 

 

Media resultados: 3,9 
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1 = Extremadamente fácil  

10 = Extremadamente complicado  

Media de los resultados: 5,39 
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No estaba preparado del todo → 65,3% 

 

 
 

 
Webs/apps que usaron: 

• U-ranking, global ranking y similares 

• Foros (muchisima gente dice esto) 

• Notasdecorte (se repite mucho) 

• Common app 

• Redes sociales  

• Elorienta.com 

• Soldados.com 
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IMPORTANTE: mucha gente ha respondido que no se acuerdan de cómo se llamaba la app/web que usaron así que 

la nota que hayan puesto no es muy precisa  

Media resultados: 6,08 

 

 

 

 
 

 
 

 

INQUIETUDES Y FUNCIONALIDADES EXTRA QUE HAN COMENTADO 

• Inquietudes 

o “Saber si realmente va a ser a lo que me dedique en mi vida” 

o “Estar seguro de que haré lo que me hará feliz en el futuro” 

o “Estar seguro de que haré lo que me hará feliz en el futuro” 
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Anexo III Profesores de colegio 
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Anexo IV ENTREVISTAS A UNIVERSIDADES 

 



67 
 

 



68 
 

 



69 
 

 



70 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


