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Resumen ejecutivo

El presente trabajo de investigacion propone un plan de marketing para el lanzamiento de un
nuevo servicio de la empresa Ricoh del Pert S.A.C., proveedor lider en productos y servicios
tecnoldgicos para oficina, incluyendo productos multifuncionales blanco y negro, como
copiadoras, impresoras, sistemas de fax, escaners, duplicadoras digitales, copiadoras de formato
amplio, y cdmaras digitales.

Ricoh del Per( S.A.C. es una subsidiaria de Ricoh Company, Ltd., una compafiia de 81 afios de
antiguedad, cuya sede principal se encuentra en Malvern, Pennsylvania, Estados Unidos. Ricoh
es proveedora de equipamiento y electrénica para la automatizacién de oficinas diversificadas

con ventas superiores a US$ 23 billones en el afio 2010.

El servicio propuesto consiste en la implementacién y mantenimiento de Centros de Innovacién
3D para las universidades, institutos y colegio, y satisfacera la necesidad de los alumnos de las
carreras de Arquitectura, Ingenieria Industrial, Disefio, Medicina, Artes, y Ciencia y Tecnologia,
de materializar sus ideas, creando prototipos de sus proyectos; asi alumnos y profesores podrian
acceder a un area de laboratorios 3D de Gltima generacion, equipados con infraestructura y
personal capacitado en una nueva experiencia de ensefianza, que les permita aumentar su nivel de

conocimientos y de creatividad.

El éxito comercial de los Centros de Innovacion 3D de Ricoh esta basado en la siguiente propuesta
de valor: innovacion constante y la excelencia del servicio (Gltima tecnologia, rapidez y calidad),

y se traduce en:

e Un espacio de servicios gestionados que consta de personal capacitado y dispositivos con
buen mantenimiento.

e Gestion de suministros para asegurar la utilizacion eficiente.

e Actualizacion de equipos y mejoras para garantizar el acceso a la Gltima tecnologia.

e Accesibilidad para todos los estudiantes a través de la integracion curricular y programas

especiales.

Asegurando lo anterior, se buscard que la empresa sea el socio tecnolégico preferido de
universidades, institutos y colegios, con el fin de apoyarlos, brindando la mejor tecnologia e

innovacién a sus estudiantes.



Con el lanzamiento inicial se dard a conocer el servicio y sus beneficios, para luego realizar
demostraciones que permitan a los usuarios probarlo y, posteriormente, adquirirlo, logrando las

ventas y rentabilidad estimadas.
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Capitulo I. Introduccion

La impresion en 3D es una tecnologia innovadora con multiples aplicaciones creativas y practicas
que es utilizada actualmente en colegios y universidades en Estados Unidos y Europa; sin
embargo, en América Latina se encuentra en una etapa introductoria. Una de las principales
razones de esto es la percepcion de que esta tecnologia es cara y requiere de una capacitacion

exhaustiva.

Durante las entrevistas realizadas a directivos de universidades y colegios como la presente
investigacion, se encontrd que algunos colegios y universidades peruanas han comprado un
equipo de este tipo y no han podido aprovecharlo por diversos motivos. Se desconoce el potencial
completo de uso de estos equipos y como pueden beneficiar a los estudiantes y al sistema
educativo en general, ya que existe una falta de capacitacion para el manejo de estos y no esta

disponible el servicio técnico adecuado.

Las ventajas del uso de la tecnologia 3D en educacion son diversas: permite crear fisicamente
cualquier material que sea objeto de estudio para que los alumnos lo tengan a su alcance,
aumentando su nivel de aprendizaje, resolucion de problemas y andlisis. Ademas, permite
desarrollar su creatividad y volver realidad sus disefios al imprimir un prototipo que pueda ser
probado y analizado fisicamente (Redaccién Gestion 2017, y entrevista realizada por los autores
de la investigacion a Gary M. Turner, director regional de Desarrollo de Negocios Servicios

Avanzados, Ricoh Latinoamérica).

Los profesores y alumnos de los colegios pueden imprimir en forma rapida y econémica material
de estudio para aplicar conceptos y comprenderlos en materias como Matematicas, Quimica,
Biologia, Fisica, Geografia, entre otros; asimismo, los alumnos de las universidades pueden crear
prototipos de sus proyectos en las carreras de Arquitectura, Ingenieria Industrial, Disefio,

Medicina, Artes, y Ciencia y Tecnologia.

Ante esta situacién nace la oportunidad de ofrecer a los centros educativos el servicio de Centros
de Innovacién 3D, que incluya el disefio, implementacion y mantenimiento de estos segun las
necesidades de cada institucion, para que puedan brindar a sus estudiantes una nueva experiencia

de ensefianza que les permita aumentar su nivel de conocimientos y creatividad.



A continuacion, se presentan los hallazgos del diagndéstico situacional, los resultados de la fase
exploratoria (que consisti6 en la recopilacion de fuentes secundarias y entrevistas a expertos), el
planteamiento de objetivos estratégicos y las estrategias correspondientes, asi como el plan de
accion para lograr dichos objetivos. También se detallan los indicadores para asegurar la adecuada
ejecucion del plan de marketing con el fin de lograr las proyecciones de ventas y participacion

del mercado, asi como los objetivos financieros del negocio.



Capitulo I1. Andlisis y diagnostico situacional

1. Andlisis del macroentorno (Pestel®)

Tabla 1. Analisis Pestel

buenas préacticas globales.

medio ambiente, seguridad y salud,
seguridad de la informacion.

Organization for
Standardization
(1S0), s.f.

Politico Inestabilidad politica. Escandalos politicos como el caso Parodi, 2017a. Desconfianza en la estabilidad del pais,
Odebretcht , la investigacion a ex impacto en el nivel de inversion en sectores
presidentes y renuncia del presidente como tecnologia.
electo.

Econémico  [Reactivacion de la Crecimiento de la inversién publica y Parodi, 2017a. Panorama positivo para la inversién en

economia. privada. tecnologia en el sector educativo.

Social Globalizacion. La educacion esté siendo cada vez més Banco Mundial, Aumento de demanda de servicios de
personalizada, brindando una experiencia  |2018. centros de innovacion 3D como una
colaborativa, requiriendo un contenido herramienta fundamental de aprendizaje.
alineado que permite el descubrimiento y la
validacion.

Tecnolégico | Transformacion digital. La tecnologia se ha convertido en pieza Reimers, 2016. Crecimiento y penetracion de nuestro
clave para la supervivencia de cualquier servicio en el mercado del sector educacion
centro educativo en el mundo. ya que los mejores centros de ensefianza del

futuro seran aquellos que integren la
tecnologia en las aulas creando un entorno
que enriquecerd la interaccion entre el
profesorado y el alumnado.

Ecolégico Tendencia mundial que Cuidado de los recursos naturales, Fuentes, 2009. Ricoh cuenta con la norma I1SO 9001,
promueve la conservacion [prevencion de la contaminacién y reciclado. gestion de la calidad y la norma 1SO 14001
del medio ambientey la  |Leyes y regulaciones creadas para lograr asi como con todos los requerimientos
biodiversidad. estos propositos. legales y normativos para la gestion

ambiental y sostenibilidad.

Legal Politicas y regulaciones de |Regulaciones sobre gestion de calidad, International Ricoh cumple con todas las politicas de

buenas précticas en los paises en los que
opera.

Fuentes: Parodi, 2017a; Banco Mundial, 2018; Reimers, 2016; Fuentes, 2009; 1SO, s.f.
Elaboracion: Propia, 2018.

1.1 Entorno politico?

A nivel de politicas de gobierno no se encuentran beneficios ni perjuicios para la importacién de

las impresoras 3D ni de sus insumos. Seria interesante incluir en la malla curricular obligatoria

del Ministerio de Educacion el aprendizaje con tecnologias 3D que, por el momento, depende de

cada centro educativo; ello con el fin de masificar su uso y aumentar la demanda del servicio a

nivel nacional.

En el 2017 se han presentado diversos escandalos politicos como el caso Odebretcht, la

investigacion a los expresidentes, entre otros, que han generado desconfianza en la estabilidad del

pais, e impactan el nivel de inversion en sectores como el de tecnologia.

L El analisis Pestel es un instrumento de planificacion estratégica que analiza factores externos politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ambientales y legales (Parada, 2013).
2 Parodi, 2017a.




1.2 Entorno econémico?®

A inicios del 2017, la economia peruana se contrajo debido a la inestabilidad politica y al efecto
del Fenémeno del Nifio el cual ha tenido un gran impacto en el sector educacion, frenando las
inversiones en tecnologia y redireccionandolas a la reconstruccion de las entidades educativas a
nivel nacional, afectando fuertemente la potencial demanda del servicio. Sin embargo, la situacion
en los ultimos meses ha mejorado: se esté reactivando la economia como lo indican algunas de
las cifras anunciadas por el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), el crecimiento la inversién
publica (29% en octubre), y de la inversion privada, impulsada por la mineria (8% como promedio
de julio y agosto luego de 14 trimestres consecutivos de caida); asi como la mejora del entorno
econdmico externo. Como consecuencia, en el 2018 se consolidaria la reactivacién pues tras un
crecimiento de 2,8% en el 2017, la cifra se ubicaria en 3,8% en el 2018, lo cual abre un panorama

positivo para la inversion en tecnologia en el sector educativo.

1.3 Entorno social®

La aparicion de Internet ha tenido un gran impacto en la educacién. Su capacidad de conectar a
la gente con el mundo, brindando a los estudiantes acceso a informacién y a la exposicion a
experiencias y materiales de estudio, tiene muchos beneficios efectivos y duraderos; este medio

tan versatil permite vencer las barreras del espacio y tiempo.

Muchos paises han invertido recursos para expandir el acceso a computadoras e Internet en las
escuelas. Investigadores, empresarios y politicos argumentan que estas medidas mejoraran los
logros educacionales y prepararan a los estudiantes para el mundo laboral futuro, que no se
concibe ajeno a esta modernisima forma de estar comunicados. El impacto ha sido tal que la
industria de la educacion en linea esté valuada en US$ 34 billones, a pesar de la gran cantidad de
organizaciones sin fines de lucro que participan en el area de la informacion electrénica global.
El uso del e-learning ha crecido a pasos agigantados y parece no detenerse: se estima que para el
2019 el 50% de las clases seran impartidas en linea y muchas de ellas seran gratuitas. Gracias a

Internet, los estudiantes tienen mas poder sobre su propia educacion que antes.

Por ende, la educacion debe enfocarse en la globalizacion, es necesario preparar a los estudiantes

de hoy para comprender el mundo en el que viven, en toda su complejidad, para reconocer la

3 Parodi, 2017b.
4 Banco Mundial, 2018.



forma en que se entrelazan los asuntos globales y locales, para comprender la globalizacién y sus
consecuencias, incluidos los riesgos mundiales, y para tener las habilidades y el deseo de

contribuir a mejorar el mundo.

El compromiso global puede enriquecer la vida de una persona y permitirle participar, econémica
y civicamente, en un mundo que se esta uniendo cada vez mas réapido, eliminando las fronteras

entre los paises, permitiendo el estudio y el trabajo a distancia.

Asimismo, los dispositivos mdviles conectados a Internet han impactado de forma decisiva en
vida cotidiana, tanto que, en pocos afios, se han vuelto herramientas esenciales también para las

instituciones educativas. Los nuevos habitos “tech” han incidido en los estudiantes.

Los estudiantes de hoy buscan una educacién divertida, abierta y con sentido, flexible, asequible
desde cualquier dispositivo mévil, facil de usar y que estimule su creatividad. La educacion esta
siendo cada vez més personalizada, brindando una experiencia colaborativa, requiriendo un

contenido alineado que permita el descubrimiento y la validacion.

Es aqui donde las autoras de la presente investigacion encuentran una interesante oportunidad de
penetracion de mercado de los servicios de los Centros de Innovacion 3D como una herramienta
fundamental de aprendizaje, ya que estos fomentan la solucion de problemas, el pensamiento

critico, el trabajo en equipo, la comunicacion y la creatividad.

1.4 Entorno tecnolégico®

Esta es la era de la transformacion digital caracterizada por las nuevas tecnologias, velocidad de
los cambios y acortamiento de los plazos de obsolescencia. Los centros educativos estan luchando
para mantenerse a la par con las demandas de la Generacién Z, también conocidos como nativos
digitales, que han crecido disfrutando de la tecnologia innovadora y la conectividad constante.

Los centros educativos modernos deben preparar a sus estudiantes para el nuevo mundo laboral.

La tecnologia se ha convertido en pieza clave para la supervivencia de cualquier centro educativo
en el mundo. A través del uso de sistemas de gestion de aprendizaje (LMS), correo electrénico,
redes sociales, impresion 3D, entre otros, los profesores tienen mayores facilidades para

proporcionar diversos contenidos a los alumnos, incluso antes de ingresar a los salones.

5 Reimers, 2016.



La transformacion de los métodos tradicionales se enfocara en la atraccion del talento y en
satisfacer las necesidades y demandas de la proxima generacion de estudiantes. Los mejores
centros de ensefianza del futuro seran aquellos que integren la tecnologia en las aulas y en sus
procesos de back-office. El resultado final sera un entorno que enriqueceré la interaccion entre el

profesorado, la tecnologia y el alumnado.

El reto en la transformacion digital de la educacion peruana subsiste en difundir el impacto
positivo que tiene la tecnologia en el aprendizaje y, posteriormente, en la competitividad
empresarial. Esto permitira masificar los Centros de Innovacion 3D en todas las escuelas,

institutos y universidades a lo largo del pais.

Global Industry Analysts realiz6 en el 2012 un informe global exhaustivo sobre los mercados de
impresion 3D, previniendo que el mercado mundial de la impresién en 3D tendra un alcance de
US$ 2,99 mil millones para el afio 2018, impulsado por el advenimiento de nuevas tecnologias,
enfoques y aplicaciones. La expansion del uso de la tecnologia en la fabricacion de productos
finales, la reduccion del costo de las impresoras y el uso cada vez mayor de la tecnologia de
impresion 3D en las areas mas nuevas, son un buen augurio para el crecimiento del mercado. La
impresion 3D es aclamada como una tecnologia transformadora de fabricacién, que implica la
fabricacion de objetos fisicos al depositar un material usando una boquilla, un cabezal de
impresion o cualquier otra tecnologia de impresora. Aunque inicialmente se utilizd para el
prototipado de productos, la impresién 3D ha evolucionado y actualmente es capaz de fabricar

productos industriales, implantes dentales y dispositivos médicos personalizados a corto plazo.

La impresion 3D encuentra uso en una amplia gama de aplicaciones en diversos mercados.
Aunque se utilizaron inicialmente para la creacion rapida de prototipos, los avances tecnoldgicos
facilitan cada vez mas el uso de este tipo de impresoras para la fabricacién de productos finales.
La tecnologia ahora ha llegado a una etapa donde los modelos digitales pueden replicarse para
producir componentes o prototipos fisicos, que serian similares a los de los productos producidos
en masa. El costo decreciente de las impresoras ha llevado a una amplia gama de industrias que
van desde la industria aeroespacial y automotriz hasta el calzado y la joyeria a adoptar dicha
tecnologia de impresion para fabricar objetos deseados. Esta tecnologia est4 ofreciendo, tanto a
personas como a empresas, la capacidad de disefiar y fabricar objetos a costos relativamente mas

bajos.



En los proximos afios, esta tecnologia de impresion evolucionara para permitir la impresion de
metales, incluidos metales preciosos como la plata y el oro. Ademas, se espera que se desarrollen
técnicas de bajo costo para permitir la impresion 3D de materiales ampliamente disponibles tales
como papel y pléstico. Otra area de crecimiento es el sector médico en el que esta tecnologia
podria usarse para desarrollar piezas de repuesto. También existe potencial para que las empresas
penetren en sectores educativos y de dispositivos médicos (Global Industry Analysts, Inc. 2012).

La inversion del Perd en tecnologia se encuentra en un rango de 1% a 1,5% del Producto Bruto
Interno (PBI) al afio, incluyendo tanto al sector pablico como privado. «Otros paises de la region
estan en el rango entre 2 y 2,3%, ahi viene nuestro rezago, pero también significa que hay mucho
espacio para crecer en el sector tecnoldgico», afirmé el presidente del directorio de Sapia (ex
Cosapi Data), Jorge Kurlya (De la Vega 2017).

Este entorno tecnoldgico representa una gran oportunidad de crecimiento y penetracién del
servicio propuesto en la presente investigacion en el mercado del sector educacion v,
posteriormente, el ingreso a otros sectores como salud, aeroespacial, automotriz, textil, calzado,

gastronomia y joyeria. El potencial de mercado es inmenso.

1.5 Entorno ecoldgico®

Existe una tendencia mundial que promueve la conservacion del medio ambiente y la
biodiversidad, fomentar el cuidado de los recursos naturales, aumentar la prevencion de la
contaminacién, y maximizar las oportunidades de reciclado. Hay muchas leyes y regulaciones
que han sido creadas para lograr estos propositos, lo que beneficiaria a Ricoh ya que la empresa
desempefia un papel activo en todas las fases de su actividad para fomentar la conservacion de
los recursos naturales, aumentar la prevencién de la contaminacién, y maximizar las

oportunidades de reciclado.

La empresa aplica el modelo de la gestion de la calidad basado en la norma 1SO 9001 para alcanzar
y mejorar la efectividad de procesos de negocios. También cumple con la norma ISO 14001 asi
como con todos los requerimientos legales y normativos para la gestion ambiental y
sostenibilidad. Cada uno de los productos Ricoh empieza y finaliza en el reciclado y en la
reutilizacion de materiales, en consonancia con su objetivo de ser una comparfiia completamente

sostenible.

6 Fuentes, 2009.



1.6 Entorno legal’

Ricoh cuenta con una politica de buenas précticas en todos los paises en los que opera la cual
consiste en los siguientes aspectos:

e Gestion de la calidad. Ricoh tiene como objetivo alcanzar los mas altos niveles de
satisfaccion de sus clientes. Aplican el modelo de la gestidn de la calidad basado en la norma
ISO 9001 para alcanzar y mejorar la efectividad de sus procesos de negocios.

e Gestidon del medio ambiente. Ricoh reconoce la conservacion del medio ambiente y la
biodiversidad como una de sus misiones mas importantes. Ha integrado la gestion ambiental
dentro de todas sus actividades; ademas, cumple con la norma ISO 14001 asi como con todos
los requerimientos legales y normativos para la gestion ambiental y sostenibilidad.

e Gestion de la seguridad y salud. Ricoh estd comprometido con el bienestar, la seguridad y
la salud de las personas, y en especial, de sus empleados y colaboradores, tomando todas las
medidas necesarias ademas del cumplimiento de la obligaciones legales, reguladoras o
contractuales, para garantizar y mantener un entorno de trabajo seguro y saludable, que facilite
la realizacién de tareas y responsabilidades encomendadas a sus empleados y colaboradores.

e Gestidn de la seguridad de la informacidn. Ricoh reconoce y respeta el valor de todos los
activos de informacién, incluyendo los de sus clientes. Su Sistema de Gestion de la Seguridad
de la Informacion (SGSI), basado en la norma ISO 27001, es una iniciativa global transversal
de todo el Grupo Ricoh para dar respuesta a todas las obligaciones legales, regulatorias,
sociales y contractuales, con el objetivo de mantener la confianza y confidencialidad de todas

las partes interesadas (Ricoh 2015a).

Los centros de innovacion 3D contaran con las licencias correspondientes y se cumplira con todas
las politicas de Ricoh y con todos los requerimientos legales y normativos (ISO 27001, ISO
14001) (Ricoh s.f.).

1.7 Conclusiones del macroentorno
Considerando el andlisis anterior se observa un mercado interesante en crecimiento tanto en Lima

como en provincias. Los métodos tradicionales de la educacion estan cambiando, tendiendo a ser

cada mas personalizados, brindando una experiencia colaborativa a los estudiantes quienes, a su

7180, s.f.



vez, estadn buscando experiencias de aprendizaje con tecnologia innovadora que estimule su

creatividad y les permita el descubrimiento y la validacion.

Entre las principales oportunidades del sector se destacan las siguientes:

e La educacion estd siendo cada vez mas personalizada, brindando una experiencia
colaborativa, requiriendo un contenido alineado que permita el descubrimiento y la
validacion,

e La tecnologia se ha convertido en pieza clave para la supervivencia de cualquier centro

educativo en el mundo.

Estas oportunidades representan un aumento de la demanda de servicios de Centros de Innovacion
3D como una herramienta fundamental de aprendizaje, por lo que la estrategia de crecimiento
propuesta sera la de desarrollo de nuevos productos en los clientes que actualmente tiene la

empresa del sector educacion.

Como principal amenaza se describe la inestabilidad politica, la cual genera desconfianza en la
estabilidad del pais e impacta en forma negativa el nivel de inversion en sectores como el de

tecnologia, especialmente en el sector publico.

Considerando lo anterior, la estrategia de crecimiento propuesta por las autoras de la presente
investigacion esta dirigida al sector privado para posteriormente, cuando el pais presente una

mejor situacion politica, se puedan ofrecer estos servicios al sector pablico.

2. Anadlisis del microentorno

2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

«El sector de las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) en Perl ha tenido un
crecimiento promedio del 10% anual en los Gltimos 10 afios, y una proyeccion entre 4% y 6%

para para el 2017», segin Jorge Kurlya, ex presidente del Directorio de la Corporacién Sapia,

empresa del sector tecnoldgico (De la Vega 2017).



Tradicionalmente la banca ha liderado el uso de tecnologias de vanguardia, seguido de las tiendas

por departamento o retail, asi como la mineria e industria; sin embargo, sectores como salud y

educacion ahora empiezan a invertir mas en tecnologia (De la Vega 2017).

Por otro lado, el reto de la transformacion digital de la economia peruana subsiste en difundir el

impacto positivo que tiene la tecnologia en la educacion con el fin de masificar los centros de

innovacion 3D en todas las escuelas, institutos y universidades a lo largo del pais.

La inversion del pais en tecnologia se encuentra en un rango de 1% a 1,5% del PBI al afio,

incluyendo tanto al sector pablico como privado (De la Vega 2017).

2.1.1 Analisis de las cinco fuerzas de Porter?®

Amenaza de entrada de nuevos competidores (alta). El sector tecnoldgico es altamente
competitivo, las barreras de entrada son altas debido a los niveles de inversion para establecer
una oficina en el pais, hacer conocida la marca, los aspectos legales, entre otros. En el caso
de Ricoh adquirir a Stansa en el 2015, empresa peruana con trayectoria, fue una excelente
estrategia que le permitio ingresar con fuerza y contar con los clientes que no tenian.

El bajo posicionamiento de Ricoh fue uno de los principales desafios, ya que marcas muy
reconocidas que tenian un gran porcentaje del mercado estaban desde mas de 20 afios en el
Pert como HP y Xerox (Arellano Marketing 2016).

Rivalidad entre competidores (alta). La rivalidad entre los competidores es alta en este
sector; los precios son similares y la tecnologia también por lo que el punto clave de
diferenciacion es el servicio postventa que se entrega a los clientes y que tiende a ser costoso.
El sector es rentable siempre que se manejen bien los costos operativos y se entregue el
servicio esperado por el cliente. La tasa de desercion es alta si esto no ocurre (Arellano
Marketing 2017).

Es importante resaltar que este sector se divide en equipos cuyo valor es menor a los US$ 500
(segmento hogar) y aquellos cuyo valor es mayor a US$ 500 (segmento corporativo). HP
participa en ambos segmentos, es decir, hogar y empresa. Ricoh y las demas marcas solo
participan en el segmento empresarial. Asimismo, dentro del sector corporativo, los
segmentos se dividen por sectores transversales como educacion, salud, banca, finanzas y
retail. Ricoh es lider en el sector educacién y entre sus clientes se encuentran las principales

universidades del pais (Dominio Consultores en Marketing 2017).
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Ricoh ingresé al mercado en el 2012 y ocupaba el quinto lugar en participacion de mercado
(Dominio Consultores en Marketing 2017); sus principales competidores eran -en orden
descendente- HP, Lexmark, Kyocera y Xerox. Lexmark y Kyocera, los que tenian una gran
participacion en negocios con el gobierno debido a sus bajos precios. HP, Xerox y Ricoh no
participaban mucho en dicho sector. La fuerte dependencia de Lexmark respecto del sector
gobierno hizo que la marca fuera decreciendo, siendo su principal rival Kyocera.

En el 2017 Ricoh ha logrado ocupar el segundo lugar en participacion de mercado gracias a
un gran esfuerzo de posicionamiento de marca y cobertura tanto en Lima como en provincias
(Dominio Consultores en Marketing 2017). HP continta siendo el nimero uno y la brecha
que los diferencia es bastante amplia, esto se debe especialmente a la estrategia de distribucién
de ambas empresas: HP se establece en un 90% a través de canales mientras que Ricoh lo
hace en un 10%. El mercado marca una clara tendencia: la estrategia de crecimiento debe
realizarse mediante los canales por lo que Ricoh estd armando una propuesta de valor

interesante.

Gréfico 1. Participacion de mercado en unidades multifuncionales Peru
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: Dominio Consultores en Marketing, 2017.

Poder de negociaciéon de proveedores (bajo). En este sector el poder de negociacion de
proveedores es bajo, ya que hay una gran cantidad de ellos; en su mayoria, poco diferenciados.
Ricoh tiene alianzas con diversos proveedores importantes a nivel global como Makerbot,
Envision TEC, Stratasis, Leapfrog y ya cuenta con su primer modelo propio AMS55000P
(Ricoh 2015b). Localmente los principales proveedores utilizados son empresas de almacén,
distribucion, seguros, agente de aduanas, seguridad, limpieza, planilla, servicio técnico,

mantenimiento de oficinas.
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Poder de negociacion de consumidores (alto). Los clientes son empresas grandes, medianas
y pequefias, dentro de los segmentos de educacion, salud, banca, finanzas y retail. EI poder
de negociacion de los clientes es sumamente alto, la disponibilidad de cambiarse de proveedor
es fuerte, los contratos deben hacerse de tal forma que se evite la salida facil de un cliente,
pero esto es muy complejo. El servicio de Centros de innovacion 3D, por el momento,
presentaria un poder de negociacion bajo ya que la empresa seria la primera en ofrecer este
servicio; pero se debe cuidar que no sea imitado por los competidores.

Amenaza de ingreso productos sustitutos (alto). En el caso de los servicios de impresion la
amenaza es alta, ya que la tendencia a digitalizar los documentos y evitar su impresion cada
dia es mas fuerte. La impresion en 3D actualmente no tiene un sustituto directo que sea
importante. Existen otras alternativas como crear objetos a mano, pero el ahorro en tiempo y

el impacto del resultado no tiene comparacion.

Gréfico 2. Andlisis de las cinco fuerzas de Porter
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Fuente: Arellano Marketing, 2016; Dominio Consultores en Marketing, 2017; Arellano Marketing, 2017.
Elaboracion: Propia, 2018.
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3. Anélisis de la empresa

3.1 Historia y evolucién®

Constituida en 1936, Ricoh Company, Ltd., tiene su sede en Tokio, Japon, y esta presente en todo
el mundo. Con mas de 108.000 colaboradores, son especialistas en soluciones para la oficina,
servicios de gestion documental, e impresion de produccion. Ayuda a las organizaciones para
transformar la forma en que trabajan y desarrolla equipos para el tratamiento de iméagenes,

productos industriales, y soluciones de sistemas de redes.

Sus origenes se remontan hasta el Instituto de Investigacién Fisica y Quimica y su decision en
1927 de dar a conocer los resultados de sus investigaciones tanto a la industria como al publico
en general, para lo cual cre6 Rikagaku Kogyo. En 1936, Rikagaku Kogyo constituyd la sociedad
Riken Kankoshi Co., Ltd. (que pasé a denominarse Riken Optical Co., Ltd., en 1938, y Ricoh
Company, Ltd., en 1963), para fabricar y vender papel fotogréfico. La empresa entré en el negocio
de las cAmaras fotograficas en 1937 y en 1950 creé la primera estructura de produccién en serie
de camaras, que se hizo popular entre los consumidores. En 1955, la compafiia se incorporé en el
mercado de los dispositivos de impresion con el equipo Ricopy 101.

Para Ricoh, los afios setenta fueron de gran innovacion. En 1974 lanzaron al mercado el Rifax
600S, el primer fax del mundo de alta velocidad para oficinas. En 1977 acufiaron la sigla OA, que
corresponde a office automation (ofimatica), y continuaron el desarrollo tecnolégico durante los
afios ochenta introduciendo una linea de productos que incluia ordenadores y equipos para el

tratamiento de textos, sistemas de archivo optico, e impresoras laser.

En 1987 fueron los primeros en comercializar una copiadora digital multifuncién para la oficina
con la Imagio 320. En 1996 contribuyeron a popularizar los modelos digitales sacando al mercado
la Imagio MF200, una copiadora compacta y econémica. También reforzaron su estructura de
produccién fuera de Japon con la constitucion de Ricoh Asia Industry (Shenzhen) Ltd. Asimismo,
ampliaron su red de ventas internacional en 1995, con la adquisicion de Savin Corporation y
Gestetner Holdings PLC.

Con un doble enfoque que tenia en cuenta tanto el medio ambiente como la responsabilidad social

corporativa, en 2002 fueron la segunda empresa japonesa en unirse en el Pacto Mundial de las

9 Ricoh, 2015a.
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Naciones Unidas. En 2003, sus esfuerzos se vieron recompensados con la medalla de oro del
Centro Mundial del Medio Ambiente, lo que supuso que fueran la primera empresa de Asia en
recibir este galardon.

Para fortalecer su red de ventas realizaron varias adquisiciones entre las cuales cabe citar el Grupo
NRG del Reino Unido en 1996; Lanier, en 2001 y Savin al afio siguiente; la division de impresion
de Hitachi e IBM, en 2004; las operaciones europeas de Danka Business Systems, en 2006; para
apoyar su estructura de ventas mundial, adquirieron IKON Office Solutions, Inc., en 2008; y en
2010, InfoPrint Solutions.

3.2 Planeacion estratégical®

Ricoh ayuda a las organizaciones a ser mas productivas y rentables. Durante los Gltimos afios, y
a través de una serie de adquisiciones estratégicas se ha posicionado para ser una compafiia
orientada a la oferta de servicios y que aporta soluciones punta a punta gracias su experiencia y
capacidades en las siguientes areas: servicios documentales gestionados, impresion de

produccion, soluciones para la oficina y servicios de TI.

Asesora a sus clientes a alcanzar sus objetivos de negocio sin importar en qué pais o sector operen
y a las organizaciones a gestionar el cambio interno a la hora de introducir un nuevo sistema de
gestion documental con el fin que los procesos sean mas rentables, productivos, sostenibles y

Seguros.

3.2.1 Vision

«Ser la marca mas confiable con un atractivo irresistible en el mercado global» (Ricoh 2015a).

3.2.2 Mision
«Comprometidos a proporcionar la excelencia para mejorar la calidad de vida e impulsar la
sostenibilidad» (Ricoh 2015a).

3.2.3 Propuesta de valor

«Transformamos las empresas en organizaciones méas productivas y rentables» (Ricoh 2015a).

10 Ricoh, 2015a.
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3.2.4 Valores

» «Ricoh considera que los objetivos de sus clientes son de vital importancia y que se pueden
lograr e incluso superar a través de la aplicacion del conocimiento adquirido.

« Cree en el valor afiadido de los servicios, productos y de la colaboracién con los clientes.

» Cree en el respeto por el medio ambiente, en simplificar la vida y el trabajo y en apoyar la
gestion del conocimiento.

» Cree que el medio ambiente, la vida y el trabajo son indivisibles y que uno de ellos no puede
tenerse en cuenta sin respetar también a los demas.

» Su investigacién y desarrollo también sigue su compromiso en apoyar los retos mas amplios
a los que se enfrentan sus clientes. Invierte hasta un 6% de los ingresos anuales en 1+D todos
los afios, centrandose en tecnologias que facilitan el acceso e intercambio de informacién»
(Ricoh 2015a).

Las areas especificas de investigacion y desarrollo de Ricoh son, entre otras, medio ambiente, con
la cual busca contribuir a hacer una sociedad mas sostenible en cada una de las etapas del ciclo

de vida del producto como, por ejemplo, utilizando materiales de plastico a base de biomasa.

Los valores fundamentales son:

» «Espiritu ganador.

* Innovacion

» Trabajo en equipo.

» Foco en el cliente.

« Etica e integridad» (Ricoh 2015a).

3.3 Organizacién y estructural?

Ricoh Per( es una empresa mediana de aproximadamente 300 empleados. Tiene una estructura
agil y simple; su canal de distribucion es 90% directo y 10% indirecto a través de intermediarios.
Su oficina administrativa esta ubicada en San Isidro y su almacén en Surquillo. Los servicios

tercerizados son de importacion, transporte y pago de planillas.

11 Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Claudia Castro, gerente de Recursos Humanos de
Ricoh del Peri S.A.C.
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Grafico 3. Organigrama general de Ricoh del Peru
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Fuente: Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Claudia Castro, gerente de Recursos Humanos
de Ricoh del Perd S.A.C.

Gréfico 4. Organigrama del &rea Comercial de Ricoh del Peru
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Fuente: Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Claudia Castro, gerente de Recursos Humanos
de Ricoh del Peri S.A.C.

3.3.1 Estructura?

e Gerencia General. Responsable de definir el rumbo estratégico de la empresa, organizarlo y
dirigirlo para garantizar el cumplimiento de politicas y lineamientos generales de la empresa,
a fin de lograr los objetivos y alcanzar las metas trazadas por acuerdo del Directorio.

e Direccion Comercial. Responder por las actividades comerciales a nivel nacional, a traves
de desarrollo de la estrategia comercial de las diferentes lineas de negocio, con el fin de
alcanzar los objetivos de revenue, gross profit y market share ajustado a la estrategia definida
por el gerente general.

e Gerencia de Marketing. Responsable de posicionar la marca Ricoh y su oferta de valor en
tiempo y forma, desarrollando e implementando una estrategia de marketing acorde con los

12 Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Claudia Castro, gerente de Recursos Humanos de
Ricoh del Pert S.A.C.; Ricoh, 2012.
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objetivos de la empresa, utilizando herramientas efectivas de comunicacion interna y externa
con el fin de lograr generar la demanda e ingreso de ventas proyectados.

Gerencia de Administracion y Finanzas. Es el area responsable de la adecuada
administracion financiera de la compafiia; establecimiento y control de las politicas
financieras y comerciales de la empresa; de la gestion contable de la compafiia a nivel de
resultados finales; de la planificacion del adecuado flujo de caja y analisis, y de la mantencion
de procesos para el uso eficiente de recursos.

o Facturacion y Cobranzas. Se encarga de gestionar de manera eficiente la administracion

del crédito, analizando y coordinado la autorizacién o denegando en caso no se cumpla
con los requisitos. También se encarga de mantener las cuentas por cobrar con un alto
grado de confiabilidad para reducir el riesgo para la empresa
o Logistica. Responsable de garantizar el abastecimiento de maquinas, accesorios,
suministros y partes, de forma efectiva; ademas de dirigir los almacenes y supervisar la
correcta distribucion a los clientes finales.
Gerencia de Servicio Técnico. Responsable de la planificacion, direccion y supervision del
departamento de Servicio al Cliente con el fin de asegurar una atencion de excelencia,
cumpliendo con los estandares de servicio establecidos y controlando los costos.
Gerencia de Recursos Humanos. Responsable de identificar y gestionar las plantillas de
personal; planificar las necesidades de la empresa; buscar y seleccionar el personal adecuado;
establecer las remuneraciones competitivas; y hacer estrategias para la atraccion y retencion
de los colaboradores.
Gerencia de Informatica. Se encarga de la planificacion estratégica y coordinacion de las
necesidades informaticas de la empresa; ademas de gestionar la plataforma tecnoldgica para

la mejora e innovacidn de procesos y de servicios, y el manejo de informacion.

3.4 Productos y servicios que ofrece Ricoh?®

Los productos y servicios de Ricoh son soluciones tecnoldgicas y consisten en:

Productos de impresion. Sistemas de impresidn robustos, veloces y eficientes, ya sea en
blanco y negro, o a color
Impresion de produccién. Los sistemas de produccion de Ricoh son confiables, de buen

costo, de motor de alta velocidad, con una robusta capacidad de terminacion. Estan disefiados

13 Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Jorge Cortés, Director Comercial de Ricoh del Peru
S.AC.
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para seguir y seguir, péagina tras pagina, minimizando retrasos y maximizando la
productividad en las organizaciones. Los sistemas de produccién de Ricoh ayudan al cliente
en la planta, en el datacenter y en las artes gréaficas a crecer y mejorar su negocio.

Servicios de gestion de impresion. Optimiza sus procesos de impresion a través de la
implementacion de equipos, monitoreo remoto, envio de insumos y repuestos, servicio técnico
preventivo y tiempos de respuesta asegurados. Controla las impresiones por usuario y centro
de costos, permitiendo una mejor administracion de los costos de impresion y mayor
seguridad de la informacion.

Servicios de gestion de documentos. Incluye funciones necesarias para administrar y
compartir documentos electronicamente:

o Busqueda y recuperacion, check-in / check-out y control de versiones.

o Captura / Imagen. La mayoria de los equipos son de buen costo, alta velocidad y con

robusta capacidad de terminacion. Disefiados para altos voliumenes de produccion,
minimizando retrasos y maximizando productividad. Los sistemas ECM tienen su propio
componente de captura para facilitar la importacién de documentos en su repositorio.
o Flujo de trabajo. Automatiza los procesos de negocio basados en documentos.
Comunicacion visual

o Proyectores compactos y ligeros. Ofrecen una claridad de imagen excepcional y

versatilidad.

o Sistemas de video conferencia. Ofrecen comunicaciones interactivas de audio y video con

maltiples puntos a través de Internet. Este dispositivo ligero y portatil puede instalarse en
cualquier lugar, permitiendo conexion de red con cable y sin cable.

o Pantalla interactiva de alta resolucion. Brinda una alta calidad de imagen, facilita la

escritura y permite compartir imagenes facilmente de forma remota.

Servicios de consultoria. Asesoramiento en el ambito de la gestion de su empresa,

analizamos y disefiamos marcos de trabajo que optimizan los procesos criticos para su

negocio.

Servicios de Tecnologia de la Informacion (T1)

o Movilidad. Optimiza el rendimiento de los trabajadores facilitando la conectividad y
colaboracion, mediante sus dispositivos moviles, en cualquier momento y lugar.

o Digitalizacion. Escaneo de altos volimenes de documentos. Indexacién y ordenamiento
de expedientes. Consultas Réapidas y sencillas de los documentos por indices de bisqueda
y por contenido del documento gracias a la tecnologia OCR. Permite mejoras en los
tiempos de respuesta a los clientes en consultas de contratos, solicitud de nuevos servicios

y verificacion de datos.

18



¢ Rcloud. Plataforma todo-en-uno dirigida a los negocios que requieren una solucién en la nube
con un entorno perfectamente equilibrado de computo, almacenamiento y recursos de red,
entregado en un disefio seguro y asequible.

e Accounts payable solution. Hace que los procesos manuales de cuentas por pagar sean mas
eficientes, reduciendo significativamente el costo por factura.

e Human capital solution. Automatiza los procesos mas comunes del area de recursos

humanos, siempre respetando sus leyes y politicas, lo que al final ahorra tiempo y costos.
3.5 Analisis de la cadena de valor4
Al analizar la cadena de valor se aprecia que en las actividades de soporte la planeacion es

fundamental. Las ventas se deben proyectar con anticipacion y en la forma mas exacta posible

con el fin de cumplir con los clientes a tiempo y evitar costos de almacenamiento innecesarios.

14 Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Jorge Cortés, Director Comercial de Ricoh del Pert
S.AC.
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Gréfico 5. Cadena de valor
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Fuente. Entrevista realizada por las autoras de la presente investigacion a Jorge Cortés, Director Comercial de Ricoh del Pert S.A.C.
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3.5.1 Logistica interna

Los equipos son importados desde Panama via maritima o aérea, y desde Uruguay, por via aérea.
Si es por via maritima demoran un mes en llegar a Lima; si es por via aérea llegan en dos dias; en
ambos casos es necesario pagar aranceles, desaduanajes y presentar documentacion de

nacionalizacién de la mercaderia.

Se pueden apreciar diversas etapas en la cadena de valor. La preventa es clave ya que en esta
etapa se analiza la necesidad exacta del cliente, cantidad de equipos, insumos, tiempo de respuesta
a reclamos, técnicos residentes, entre otros. Posteriormente se hace una oferta del servicio al
cliente y una vez aprobado y firmado el contrato, se procede a importar los equipos que demoran

en llegar a Lima un mes por barco.

3.5.2 Operaciones

Este proceso es muy importante ya que asegura el correcto abastecimiento y despacho de la
mercaderia en el tiempo acordado con los clientes. Una vez que los equipos ingresan al almacén
de Ricoh se procede a la preinstalacion de las maquinas en el taller, para validar el correcto
funcionamiento; luego de ello se procede al despacho e instalacién en el cliente y, posteriormente,
se realiza la implementacion de los softwares que permitiran el adecuado funcionamiento de los

equipos.

3.5.3 Logistica externa
Se cuenta con un proveedor de distribucidn que se encarga de llevar los equipos al cliente. Yaen
las oficinas del cliente, el equipo de servicio técnico de Ricoh procede a la configuracion de los

equipos y al entrenamiento de los usuarios.

3.5.4 Marketing y ventas

La estrategia se basa en la diferenciacion en el servicio. Se debe entregar un servicio de calidad
gue permita a los alumnos y profesores acceder a un area de laboratorios 3D de Gltima generacion,
equipados con infraestructura y personal capacitado para una nueva experiencia de ensefianza que

les permita aumentar su nivel de conocimientos y de creatividad.
Las autoras de la presente investigacion tienen dos objetivos claves: lograr que Ricoh sea una

marca reconocida y valorada en el segmento de educacién, posicionando los Centros de

Innovacion 3D como parte de la curricula generan la demanda proyectada (conversion y lealtad);
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y lograr que el principal atributo diferenciador sea la excelencia del servicio (ultima tecnologia,
rapidez y calidad).

En los capitulos 111 y IV se detallaran las estrategias y acciones para conseguir estos objetivos.

3.5.5 Servicio al cliente
El servicio al cliente es clave considerando que el principal atributo diferenciador que se desea

lograr es la excelencia de este.

Los clientes valoran especialmente lo siguiente:

« La continuidad del servicio.
» Calidad de los equipos.
» Rapidez en la atencién y disponibilidad de repuestos.

+ Asesoria permanente.

«La clave para el éxito de un servicio al cliente es la calidad de la relacion. Segun Kotler (2006),
“Maximizar el valor para el cliente, significa cultivar una relacion de largo plazo con é1”. En otras
palabras, es asegurar a los clientes el compromiso de que ellos siempre seran importantes para la
empresa, que cada uno no es solo un cliente, sino alguien con valores, con quien se tiene una

relacion de integridad» (FuniBlogs 2011).

De esta manera se lograra captar clientes, pero especialmente retenerlos en el tiempo. La

estrategia de clientes se vera en detalle en el capitulo I1I.

4. Matriz FODA

e Oportunidades

o Reactivacion de la economia.

o Transformacion de métodos tradicionales de educacion.

o Tendencia de la educacion a ser cada vez mas personalizada, brindando una experiencia
colaborativa, requiriendo un contenido alineado que permita el descubrimiento y la
validacion.

o Estudiantes buscan tecnologia innovadora y conectividad constante.

o Crecimiento de colegios y universidades en provincias.
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o La tecnologia se ha convertido en pieza clave para la supervivencia de cualquier centro
educativo en el mundo.

o Difundir el impacto positivo que tiene la tecnologia en el aprendizaje y posteriormente en
la competitividad empresarial.

Fortalezas

o Unica alternativa que ofrece un servicio completo que incluye disefio, implementacion,
servicio post venta.

o Empresa global con alto respaldo financiero y experiencia, 80 afios.

o Alto relacionamiento con mas importantes universidades en Lima.

o Fuerte posicionamiento en el sector de educacion y experiencia en el mismo.

o Distribucion directa que permite que los tiempos de entrega sean mas eficientes.

o Gran experiencia en Estados Unidos y Europa, en los colegios y universidades mas
importantes en el extranjero.

Amenazas

o Ingreso al mercado con la oferta del servicio por parte de los principales competidores
(HP y Xerox).

o Centros de copiado que adquieran impresoras 3D y ofrezcan el servicio como sustituto.

o Bajarecepcion del servicio por el consumidor.

o Velocidad de los cambios en la tecnologia, y acortamiento de los plazos de obsolescencia.

o Cambios en las regulaciones de importaciones.

Debilidades

o Baja presencia y conocimiento de marca en provincias.

o Inestabilidad politica.

o Dependencia del proveedor Makerbot.

o Servicio desconocido por los clientes.
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Tabla 2. Matriz FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
F1: Unica alternativa que ofrece un servicio completo que [D1: Baja presenciay conocimiento de marca en
incluye disefio, implementacion, servicio postventa. provincias.
F2: Empresa global con alto respaldo financiero y D3: Dependencia del proveedor M akerbot.
experienca, 80 afios D5.
F3: Alto relacionamiento con més importantes D4: Servicio desconocido por los clientes.

universidades en Lima.

F4: Fuerte posicionamiento en el sector de educacién y
experiencia en el mismo.

F5: Distribucion directa que permite que los tiempo de
entrega sean mas eficientes.

F6: Gran experiencia en Estados Unidos y Europa, las
universidades més importantes en el extranjero son sus

clientes.
OPORTUNIDADES AMENAZAS
O1: Reactivacion de la economia. Al: Ingreso al mercado de la oferta de servicio por parte
de los principales competidores (HP y Xerox).
02: Transformacion de métodos tradicionales de A3: Centros de copiado que adquieran impresoras 3D y
educacion. ofrezcan el servicio como sustituto.
03: Tendencia de la educacion a ser cada vez mas A3: Baja recepcion del servicio por parte del consumidor.

personalizada, brindando una experiencia colaborativa,
requiriendo un contenido alineado que permita el
descubrimiento y la validacion.

O4: Estudiantes buscan tecnologia innovadora y Ad4: Velocidad de los cambios en la tecnologia, y
conectividad constante. acortamiento de los plazos de obsolescencia.

O5: Crecimiento de colegios, institutos y universidades en [A5: Cambios en las regulaciones de importaciones.
provincias.
06: La tecnologia se ha convertido en pieza clave parala  [A6: Inestabilidad politica.
supervivencia de cualquier centro educativo en el mundo.
07: Difundir el impacto positivo que tiene la tecnologia en
el aprendizaje y posteriormente en la competitividad
empresarial.

Fuente: Elaboracion propia, 2018

5. Andlisis situacional

Considerando el analisis anterior se observa un mercado interesante en crecimiento tanto en Lima
como en provincias. Los métodos tradicionales de la educacion estan cambiando, tendiendo a ser
cada mas personalizados, brindando una experiencia colaborativa a los estudiantes, quienes asi
estan buscando experiencias de aprendizaje con tecnologia innovadora que estimule su

creatividad y les permita el descubrimiento y la validacion (Universia Espafia 2015).

Con la nueva tecnologia de impresion 3D, alumnos de las diferentes carreras podrén escanear e
imprimir desde maquetas para carreras como Arquitectura; piezas y repuestos para Ingenieria
Mecénica; creacion de protesis en Medicina Humana, hasta instrumentos musicales para los
estudiantes de musica (Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de Marketing de Ricoh

Latinoamérica 2017).
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Esta nueva forma de ensefianza trae beneficios tanto para los alumnos como para sus docentes
debido a que fomenta la creatividad y capacidad para resolver problemas en clase; genera mas
participacion de los estudiantes; capta mayor interés en clase; facilita la tarea del docente y la
interaccion con los alumnos; promueve la colaboracion entre diferentes materias y facultades; y
posiciona a la institucion educativa como una entidad innovadora a la hora de atraer a nuevos
estudiantes y fondos (Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de Marketing de Ricoh
Latinoamérica 2017).

La tecnologia 3D puede ser usada tanto para escuelas de educacién primaria y secundaria, como
en educacion superior, en universidades e institutos: «[...] Es la oportunidad de tener una nueva
forma de educar, elevando el nivel de conocimiento y haciendo realidad la imaginacién de los
alumnos”, (Entrevista Luis Eduardo Alvarez, gerente de servicios empresariales para Ricoh Perd,
2017).

A pesar de que aln no se encuentran de manera generalizada en las aulas, las impresoras 3D
aportan numerosos beneficios en el &mbito de la educacion. Conscientes de su potencial, paises
como Estados Unidos ya apuestan por su uso en los centros escolares y universitarios,
avanzandose a una tendencia que, segun el informe NMC Horizon 2015 (Johnson et al. 2015), se
adoptara de manera generalizada en la ensefianza superior en un plazo de entre cuatro y cinco

afios.

Marc Torras, director general de EntresD, distribuidora de las impresoras 3D Home&Kids UP!
Mini y Pro UP! Plus2 en Espafia (Gorriti 2015), sefiala cuales son las ventajas méas destacadas que

aportan las impresoras 3D:

e «[...] Fomentan la creatividad y la capacidad de resolver problemas. La principal
aportacion de las impresoras 3D es su capacidad para materializar las ideas en objetos reales.
Esta funcionalidad provoca un cambio de mentalidad en el alumno que debe solventar los
posibles obstaculos que surjan en el mundo fisico aplicando la creatividad e innovando hasta
obtener el objetivo deseado. La adquisicidn de estas aptitudes prepara mejor a los estudiantes
para el futuro mundo laboral.

e Generan mas participacion. Las impresoras 3D convierten la experiencia del aprendizaje
en un proceso mucho mas ludico y participativo. Algunos centros escolares crean espacios
comunes para utilizarlas en los que los estudiantes pueden explorar de manera conjunta. El

papel del profesor para dinamizar su uso es muy importante.
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e Captan el interés de los estudiantes. La posibilidad de aprender a través de la practica y de
ver el resultado real de sus disefios hace que los alumnos muestren mas interés y se sientan
mas motivados. Esto es especialmente interesante en el caso de los estudiantes con problemas
de atencién que logran mejorar su capacidad de concentracion. En definitiva, pasar de las
clases teoricas a la creacion propia puede ser un gran incentivo en el proceso de aprendizaje.

o Facilitan la tarea del docente. Las asignaturas de ciencias, tecnologia, ingenierias y
matematicas tienen en las impresoras 3D unas grandes aliadas, ya que permiten trasladar a un
escenario real conceptos que, en ocasiones, son dificiles de explicar. No obstante, y a pesar
de que su uso esté generalmente asociado a estas materias, las impresoras 3D también pueden
utilizarse en areas como geografia o historia para recrear mapas topograficos o lugares y
personajes, a modo de ejemplo.

e Promueven la colaboracion entre diferentes materias y departamentos. Diversas
experiencias han demostrado que el uso de impresoras 3D en el &mbito educativo fomenta la

colaboracion entre diferentes materias y especialidades y promueve el trabajo en equipo».

A pesar de estos beneficios, las impresoras 3D aln se encuentran en pocos centros educativos.
No es una cuestion de presupuesto, sino de servicio y contenido. Entre los aspectos que dificultan
su adopcion en las aulas se encuentran la falta de continuidad en el servicio y el desconocimiento
por parte del profesor, que necesita de la formacién adecuada para poder sacarle partido a esta

nueva tecnologia.

«Para poder llevar la impresion 3D a las aulas y que los alumnos se beneficien de ellas es necesario
integrar esta nueva tecnologia en el desarrollo curricular del alumno. Algo que se tiene que hacer
desde los departamentos de educacion y que no puede depender de la implicacion individual de
los profesores. Se trata de facilitarles la tarea, sefiala Marc Torras director general de EntresD»
(Gorriti 2015).

Las impresoras 3D pueden emplearse en todas las fases del sistema educativo, desde los estadios
mas iniciales de la ensefianza hasta la universidad. Una experiencia interesante es la de la Escuela
Superior de Disefio e Ingenieria de Barcelona Elisava que ha puesto a disposicion de sus alumnos
impresoras 3D UP! Plus de EntresD para ayudarles a materializar con detalle y precision sus

proyectos.

Este entorno brinda una interesante oportunidad de penetracion de mercado de los servicios de

los centros de innovacion 3D como una herramienta fundamental de aprendizaje, fomentando la
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solucion de problemas, el pensamiento critico, el trabajo en equipo, la comunicacion y la
creatividad. Ademas de los equipos y software, Ricoh ofrece un espacio de servicios gestionados
que consta de personal capacitado, y brinda suministros que son biodegradables para asegurar la
utilizacion eficiente, asegura el buen funcionamiento de los equipos y proporciona los contenidos
para que los profesores puedan aprovechar el maximo potencial de esta tecnologia. Por lo tanto,
se recomienda realizar el lanzamiento de esta nueva unidad de negocio ya que es rentable y no
requiere de una mayor inversion. Asimismo, esta tecnologia tiene un interesante potencial de
crecimiento ya que se pueden ingresar posteriormente a nuevos sectores como salud, aeroespacial,
automotriz, textil, calzado, gastronomia y joyeria (Entrevista a Fernando Maroniene,

vicepresidente de Marketing de Ricoh Latinoamérica).
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Capitulo I11. Investigacion de mercados

1. Objetivos

1.1 Objetivo principal

Determinar la viabilidad del negocio para lanzar al mercado del sector educacion el servicio de

Centros de Innovacion 3D.

1.2 Obijetivos especificos

e Conocer si las instituciones educativas requieren el servicio para asi estimar la demanda.
e Estimar el uso del servicio para calcular el nivel de ingresos que se obtendra.
e Obtener insights sobre los usos que le darian a la tecnologia 3D.

o Validar el servicio y precio estimado.

2. Metodologia

2.1 Fuentes secundarias

Investigacion y entrevistas ya existentes a expertos; experiencia de Ricoh en otros paises en los

cuales ya se implement6 este servicio; publicaciones y documentos disponibles en linea.

2.2 Fuentes primarias

¢ Resumen de entrevistas personales. Ver tabla 2 y anexo 2.

e Entrevistas a expertos. Ver anexo 1.

e Investigacion exploratoria. Es necesario responder las preguntas basicas de toda
investigacion exploratoria para asi empezar a esbozar los correspondientes cuestionarios.

o Funcionalidad: ¢;para qué funciona un centro de innovacién 3D? Para que los alumnos y

profesores obtengan una nueva experiencia de ensefianza que les permita aumentar su
nivel de conocimientos y creatividad.

o Identificacién vy clasificacion: scudl es el problema? Actualmente las instituciones

educativas desconocen de este servicio y las que han comprado impresoras 3D no se

encuentran satisfechas ya que no reciben un asesoramiento de manejo de contenido y un
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servicio técnico adecuado, por lo que no sacan provecho del equipo y terminan dejandolo
de usar.
o Delimitacién del estudio: ;qué se podra investigar? Dado que el estudio esté dirigido a

instituciones educativas se restringe la posibilidad de realizar una investigacion amplia 'y
masiva, por lo que se deberd limitar el estudio al calculo de la demanda y las
caracteristicas de los potenciales clientes.

Tabla 3. Entrevistas personales

Nombre

Cargo

Institucién educativa

Hazel Bottger

Gerente de Marketing

Instituto Senati

Ledn Trahtemberg

Director

Colegio Aleph

Elizabeth Orams

Head of Secondary

Colegio San Silvestre

Maritza Arbaiza Jefe de Servicios Univesidad Esan

Gabi Ujike Directora Académica Escuela de Postgrado Universidad del Pacifico

Jennifer Wong Coordinadora de la Sala de M anufactura Pontificia Universidad Catdlica del Pert
Digital VEO 3D

Ivén Yalan Director Colegio de Arquitectos Universidad Ricardo Palma

Gladys Montoro

Coordinadora Talleres de Arte

Facultad de Arquitectura de la Universidad Nacional
de Ingenieria

Rodolfo Ventocilla

Jefe del Laboratorio de Fisica

Universidad Ricardo Palma

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

2.3 Hipotesis

Existe un potencial de mercado de instituciones educativas (colegios, institutos y universidades),
gue estan interesados en ofrecer una nueva forma de educar, elevando el nivel de conocimiento y
haciendo realidad la imaginacion de sus alumnos desarrollando sus habilidades en distintas
carreras como arquitectura, ingenieria, medicina, disefio, electronica, robdtica, artes escénicas,
marketing, comunicaciones, y publicidad. Dichas instituciones buscan posicionarse como
entidades innovadoras con el fin de atraer nuevos estudiantes y retener a los actuales, formando
profesionales que puedan enfrentar la nueva era digital fomentando su creatividad y capacidad

para resolver problemas.

3. Hallazgos principales

3.1 Hallazgos de fuentes secundarias

e Los métodos tradicionales de la educacién estdn cambiando, tendiendo a ser cada mas

personalizados, brindando una experiencia colaborativa a los estudiantes quienes estan

buscando experiencias de aprendizaje con tecnologia innovadora que estimule su creatividad
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y les permita el descubrimiento y la validacion (Universia Espafia 2015).

Esta nueva forma de ensefianza trae beneficios tanto para los alumnos como para sus docentes
debido a que fomenta la creatividad y capacidad para resolver problemas en clase; genera
mas participacion de los estudiantes; capta mayor interés en clase; facilita la tarea del docente
y la interaccién con los alumnos (Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de
Marketing de Ricoh Latinoamérica 2017).

Cada vez esta mas presente la tecnologia en las aulas. Las impresoras 3D son unas de las
grandes apuestas para los proximos afios para el sector educacion como apoyo en
determinadas asignaturas gracias a la posibilidad de materializacion de un concepto estudiado
en un objeto real (Gorriti 2015).

Las impresoras 3D aln se encuentran en pocos centros educativos. No es una cuestion de
presupuesto, sino de servicio y contenido. Entre los aspectos que dificultan su adopcién en
las aulas, es la falta de continuidad en el servicio y el desconocimiento por parte del profesor
gue necesita de la formacién adecuada para poder sacarle partido a esta nueva tecnologia.
Conscientes del potencial de contar con un Centro de Innovacion 3D, paises como Estados
Unidos ya apuestan por su uso en los centros escolares y universitarios, avanzandose a una
tendencia que, segun el informe NMC Horizon 2015, se adoptard de manera generalizada en
la ensefianza superior en un plazo de entre cuatro y cinco afios.

Cada vez estd mas presente la tecnologia en las aulas, las impresoras 3D son unas de las
grandes apuestas para los préximos afios para el sector educacion como apoyo en
determinadas asignaturas gracias a la posibilidad de materializacion de un concepto estudiado

en un objeto real.

3.2 Hallazgos de fuentes primarias

3.2.1 Personales

Se valido la hipotesis inicial que existe un potencial de mercado de instituciones educativas
(colegios, institutos y universidades), que estan interesadas en ofrecer una nueva forma de
educar, elevando el nivel de conocimiento y haciendo realidad la imaginacion de sus alumnos
a través de la implementacién de Centros de Innovacién 3D.

Los ocho entrevistados validaron que es un servicio que agregara valor a la educacion de sus
estudiantes.

Todos los entrevistados han escuchado de los beneficios de la tecnologia de impresién en 3D
y consideran que el uso de impresion 3D podria impactar en la interaccion de los alumnos con

la clase.
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e Los colegios indicaron que utilizarian este servicio en los siguientes cursos: Arte, Biologia,
Quimica, Fisica y Ciencias Naturales.

e Los institutos indicaron que utilizarian este servicio para los cursos de arte y disefio.

e Las universidades indicaron que se utilizaria en las carreras de Arquitectura, Ingenieria,
Medicina, Disefio, Electronica, Robotica, Artes escénicas, Marketing, Comunicaciones y
Publicidad.

e Todos los entrevistados consideran contar con un Centro de Innovacion 3D en su institucion.

e Todos los entrevistados mostraron un especial interés en contar con una curricula
desarrollada, capacitacion a sus docentes y un servicio técnico adecuado que les permita la

continuidad de la impresion.

3.2.2 Expertos

e Ambos expertos confirmaron que contar con un Centro de Innovacién 3D enriquece la
docencia y permite a los alumnos desarrollar sus habilidades en distintas carreras como
Arquitectura, Ingenieria, Medicina, Disefio, Electronica, Robética, Artes Escénicas,
Marketing, Comunicaciones, y Publicidad. Algunas de las aplicaciones que pueden surgir con
el uso de la tecnologia 3D son la impresién de maquetas en Arquitectura; instrumentos
musicales en las carreras de musica; disefio de piezas y repuestos en Ingenieria; creacion de
prétesis en Medicina Humana; impresiones de templates como logos y merchandising para
carreras como Publicidad y Marketing, etcétera.

¢ Esta nueva forma de ensefianza trae beneficios tanto para los alumnos como para sus docentes
debido a que fomenta la creatividad y capacidad para resolver problemas en clase; genera
mayor participacion por parte de los estudiantes; capta mayor interés de la clase; facilita la
tarea del docente y la interaccion con los alumnos; promueve la colaboracion entre diferentes
materias y facultades; posiciona a la institucion educativa como una entidad innovadora a la
hora de atraer a nuevos estudiantes y fondos.

e Un Centro de Innovacion 3D permitird que los alumnos obtengan las habilidades necesarias

para navegar en la segunda revolucién industrial.
4. Estimacion de la demanda
La estimacion de demanda toma como fuentes principales la data de entrevistas, fuentes

secundarias y benchmark del mercado. El calculo se realizé utilizando el razonamiento de Everett

M. Rogers (1962) Difusién de Innovaciones.

31



Segun Everett Rogers «Existen 2 grupos diferenciados dentro del total del mercado que acttan
como los primeros consumidores de nuevas tecnologias o productos innovadores: son los
Innovadores y los Early Adopters. Los Early Adopters son aquellas personas que se atreven a
adoptar una tecnologia o producto cuando entienden que su uso puede ser beneficioso para su
negocio, aunque no haya muchas referencias similares en el mercado. Se trata de personas que
pueden influir en su entorno y son respetados, dado que en ciertos aspectos son modelo para
otros, y que estan dispuestos a gastar recursos si el producto soluciona su problema.» (Everett
M. Rogers 1962). Asi mismo dentro de la Curva de adopcidn de la innovacién, Everett M. Rogers
menciona a tres grupos adicionales: «Mayoria precoz: Este tipo de clientes son los seguidores de
modas que se han establecido; Mayoria tardia: Tienen un caracter conservador y tienen una gran
aversion al riesgo y Rezagados, aquellos que no quieren saber nada de la tecnologia .» (Everett
M. Rogers 1962. Difusiéon de Innovaciones. “Early Adopters: 5 Claves para detectar a tus

primeros clientes”. Innokabi.com 2019.).

Grafico 6. Difusion de la Innovacion (Curva de Early Adopters)

Alta e - = Baja Baja e s = Alta
acilidad de adopcion Iendencia a la resisten
El abismo
Primeros
seguidores
0
nnovadores | Early adopters Mayoriaprecoz | Mayoria tardia Rezagados
25% 135% 34 % 34 % 16 % O O
lientes preocupadoS por Clientes preocupados por la robustez. calidad
la novedad tecnolégica y fiabilidad de la Soluciéon

Fuente: de Everett M. Rogers (1962). Difusion de Innovaciones. “Early Adopters: 5 Claves para detectar a tus
primeros clientes”. En: innokabi.com 2019.

e El primer paso fue identificar la cantidad de universidades, institutos y colegios privados mas

importantes del Pert tomando como fuente al Instituto Nacional de Estadistica e Informética
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(INEI 2014); la Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria (Sunedu) -
Coordinacion de Informes Técnicos y Estudios (CITE), y el Grupo Educacion al Futuro (s.f.),
obteniéndose los siguientes resultados:

o Universidades: 21.

o Institutos superiores: 33.

o Colegios: 200.

e El segundo paso fue estimar que nuestro grupo objetivo por sus caracteristicas
conductuales se comportaria de acuerdo a la Curva de los Early Adopters definido por
Everett M. Rogers, por lo que utilizamos su grafica de difusién, estimando que la
demanda potencial para el primer afio sera de 2,5%, el 2do afio de 13.5%, el 3er afio de
30% , el 4 afo seria de 34% y el quinto afio se reduciria a 16% de nuevos clientes.

e Por lo tanto, se considerd la cantidad de usuarios potenciales tomando el porcentaje del total
de alumnos de las universidades que brindan las siguientes carreras: Ciencias de la
Comunicacion (Publicidad, Marketing), 4,4%; Ingenieria de Sistemas y Telecomunicaciones,
6%; Arquitectura, 5,7%; Ingenieria Industrial, 10,6%; Medicina, 13,4% (INEIl 2017).
También se consider6 la cantidad de usuarios potenciales tomando el porcentaje del total de
alumnos de los institutos que brindan las siguientes carreras: Disefio Interiores (100%),
Disefio Gréfico (100%), Disefio de Modas (100%), Disefio Industrial (100%), Mecéanica
(100%) y Medicina (100%). De los colegios se consideraron los siguientes cursos de la
educacion secundaria: Biologia (100%), Quimica (100%), Fisica (100%) y Ciencias (100%)
(ver Anexo 3).

e Posteriormente se dividio el resultado del total de alumnos que se espera podria utilizar el
servicio por la cantidad de institucion educativas (universidades, instituciones superiores y
colegios respectivamente), obteniendo el promedio anual de alumnos que usaran el nuevo
servicio, estimando que cada alumno haré cuatro impresiones al afio (dos por trimestre). De

esta forma se calcularon las impresiones por institucion por mes.

Tabla 4. Cuantificacion de alumnos

Institucion Educativa Alumnos 2015
21 universidades 619,650
Estimado Usuarios 3D 248,480
33 Institutos Superiores 72,529
Estimado Usuarios 3D 72,259
200 colegios 308,000
Estimado Usuarios 3D 308,000

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 5. Estimacion de la demanda

Alumnos Alun.mc.)sl Ul rotal prototipos
. imprimiran  por R
Cantidad |por VTR por institucion al
institucion institucion - (16% afio (4 por alumno)
del total) P

Universidades 21 11832 1,893 7,573
Institutos Superiores 33 2190 350 1,401
Colegios 200 1540 246 986
Total 2,490 9,960

Fuente: Elaboracion propia, 2108.

o Del total de alumnos potenciales usuarios del servicio 3D, se estimd que el 16% utilizaria el
nuevo servicio y se calculd el total de prototipos que se imprimiran por institucion.

e De acuerdo con la cantidad de impresiones por institucion se calculé el nimero de impresoras
3D que requerira cada Centro de Innovacion 3D, considerando que cada equipo imprime tres
prototipos al dia, es decir, 60 al mes.

e Con lo anterior se calcul6 el prondstico de la demanda para los primeros cinco afios del
presente proyecto, considerando una adopcion del nuevo servicio de:

o Afio 1: 2.5%.
o Afio 2: 13.5%.
o Afio 3: 30%.
o Afio 4: 34%.
o Afio 5: 16%.

5. Principales conclusiones

e Se valido la hipdtesis inicial que existe un potencial de mercado de instituciones educativas
(colegios, institutos y universidades), que estan interesados en ofrecer una nueva forma de
educar, elevando el nivel de conocimiento y haciendo realidad la imaginacion de sus alumnos
a través de la implementacion de Centros de Innovacién 3D.

e La baja adopcion de la tecnologia de impresion 3D se debe a la falta de continuidad en el
servicio y el desconocimiento por parte del profesor, que necesita de la formacién adecuada
para poder sacarle partido a esta nueva tecnologia.

o Esta nueva forma de ensefianza es percibida como una propuesta de valor que posiciona a la
institucion educativa como una entidad innovadora a la hora de atraer a nuevos estudiantes;
fomentando la creatividad y capacidad para resolver problemas en clase; generando mayor
participacion; facilitando la tarea al docente y la interaccion con los alumnos; promoviendo

la colaboracion entre diferentes materias y facultades.
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Capitulo IV. Planeamiento estratégico

1.

Objetivos de marketing

Ser una marca reconocida y valorada en el segmento de educacién, posicionando al servicio

propuesto como parte de la curricula en las instituciones educativas privadas (universidades,

institutos, colegios) con el fin de ofrecer una nueva forma de educar, elevando el nivel de

conocimiento y haciendo realidad la imaginacién de sus alumnos a través de la

implementacion de Centros de Innovacion 3D.

Lograr que el principal atributo diferenciador sea la excelencia del servicio (ultima tecnologia,

rapidez y calidad).

Generar demanda (conversion y lealtad) logrando en cinco afios tener el 96% del mercado

objetivo.

Tabla 6. Objetivos de marketing

Objetivo

Corto plazo (1 afio)

Mediano plazo (3 afios)

Largo plazo (5 afios)

Posicionar los Centros de
Innovacion 3D como parte
de la curricula en las
instituciones educativas
privadas

Alcanzar el 2.5% de las
instituciones educativas
privadas (6 instituciones)

Alcanzar al 30% de las
instituciones educativas
privadas (76
instituciones)

Alcanzar al 50% de las
instituciones educativas
privadas (127
instituciones)

Lograr que el principal
atributo diferenciador sea la
excelencia del servicio
(Gltima tecnologia, rapidez
y calidad).

Obtener un nivel de
satisfaccion del 80% del
total de clientes

Obtener un nivel de
satisfaccion del 85% del
total de clientes

Obtener un nivel de
satisfaccion del 90% del
total de clientes

Generar demanda
(conversion y lealtad) —
ventas y rentabilidad

Lograr ventas por US$
150.897, con una pérdida
de US$ 83.506

Lograr ventas por US$
1.810.767, con una
rentabilidad de
US$783.007

Lograr ventas por US$
3.017.946, con una
rentabilidad de US$
1.318.150

2. Estrategias genéricas

Luego de analizar el mercado y el segmento al cual se dirige el servicio, las autoras de la presente

investigacion han definido que la estrategia genérica se basa en la diferenciacion en el servicio,

considerando que el principal atributo diferenciador serd la excelencia del mismo. Se debe

entregar un servicio de calidad que permita a los alumnos y profesores acceder a un area de

laboratorios 3D de ultima generacion, equipados con infraestructura y personal capacitado para

una nueva experiencia de ensefianza que les permita aumentar su nivel de conocimientos y de

c

Los clientes valoran especialmente lo siguiente:

reatividad.
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e La continuidad del servicio.
e Calidad de los equipos.
¢ Rapidez en la atencién y disponibilidad de repuestos.

e Asesoria permanente.

De esta manera se lograra captar clientes, pero especialmente retenerlos en el tiempo.

3. Estrategias de crecimiento

Revisando el marco tedrico creado por Igor Ansoff (1965), mejor conocido como la matriz de
Ansoff, la estrategia de crecimiento es la de desarrollo de nuevos productos y/o servicios,
considerando que la principal fortaleza es el excelente posicionamiento que se tiene en el sector
educacion; por lo tanto, se ofrecera a los clientes actuales de Ricoh el servicio de Centros de
Innovacion 3D que incluya el disefio, la implementacién y el mantenimiento de los mismos, segin
las necesidades de cada institucion, para que puedan brindar a sus estudiantes una nueva

experiencia de ensefianza que les permita aumentar su nivel de conocimientos y creatividad.

Los profesores y alumnos de los colegios pueden imprimir en forma rapida y econémica material
de estudio para aplicar conceptos y comprenderlos en materias como matematicas, quimica,
biologia, fisica, geografia, entre otros; asimismo, los alumnos en las universidades pueden crear
prototipos de sus proyectos en las carreras de Arquitectura, Ingenieria Industrial, Disefio,

Medicina, Artes, y Ciencia y Tecnologia.

Posteriormente se crecera captando nuevos clientes del sector educacion presentando a los

clientes actuales como casos de éxito.

4. Estrategia de segmentacion de mercados

Philip Kotler define la segmentacién como un proceso por el cual se divide un mercado en grupos
de clientes. Los miembros del grupo poseen necesidades, caracteristicas 0 comportamientos que

pueden requerir un mismo producto, servicio o0 mezcla de marketing.

Los Centros de Innovacion 3D estan dirigidos al sector educacion y la segmentacion realizada es

la siguiente:
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Primario : Universidades, institutos y colegios, que buscan brindar el méas alto nivel de educacion

ofreciendo herramientas innovadoras de aprendizaje que les permita a sus alumnos aumentar su

nivel de conocimiento y creatividad.

Segmentacion geogréfica: Instituciones educativas en Lima Metropolitana
Segmentacion demogréfica: Universidades, institutos y colegios privados, nivel
socioeconémico A, By C.

Segmentacion conductual: Instituciones educativas renombradas que buscan aumentar su

valor para atraer y retener mas estudiantes con soluciones tecnoldgicas e innovadoras.

Segmentacion psicografica:

v Instituciones Educativas que estan a la vanguardia de la tecnologia, ensefian las
carreras de Ciencias de la Comunicacion, Ingenieria de Sistemas y
Telecomunicaciones, Ingenieria Industrial, Arquitectura, Disefio de Interiores,
grafico, moda, Mecanica, Medicina (universidades / institutos).

v Colegios que ensefian cursos de biologia, quimica, fisica y ciencias naturales.

Tomador de Decision: Rectores, Vicerectores, Directores de Tl y Administradores.

Influenciadores: Directores y docentes de las carreras mencionadas.

Secundario (Usuario del servicio): Alumnos de las instituciones educativas mejor rankeadas del

pais.

Segmentacion demografica: Hombres y mujeres estudiantes de universidades, colegios e
institutos privados. Desde 12 afios en adelante, son nativos digitales.

Segmentacion geogréafica. Instituciones educativas en Lima Metropolitana.
Segmentacion psicografica: Personas que disfrutan de la tecnologia, de la investigacion.
Son creativos y emprendedores. Estudian las carreras de Ciencias de la Comunicacion,
Ingenieria de Sistemas y Telecomunicaciones, Ingenieria Industrial, Arquitectura, Disefio
de Interiores, grafico, moda, Mecanica, Medicina (universidades / institutos). En los
colegios disfrutan de los cursos de biologia, quimica, fisica y ciencias naturales.
Segmentacion conductual: Alumnos que buscan crear fisicamente cualquier material que
sea objeto de estudio volviendo realidad sus disefios. Buscan imprimir un prototipo que

pueda ser probado y analizado fisicamente.
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Como consecuencia, considerando las variables previamente explicadas, se define el mercado
potencial para el negocio de 254 instituciones educativas (21 universidades, 33 institutos y 200
colegios) y 628.739 (alumnos).

5. Estrategia de posicionamiento

Habiendo entendido la composicion y dimensiones del mercado meta de acuerdo a las variables
utilizadas para su segmentacion y conociendo cuales son las estrategias de mercado y crecimiento,
se cruza esta informacion con los atributos del producto y con las necesidades de dicha audiencia

para determinar el posicionamiento.

La estrategia de posicionamiento se basa en el beneficio del servicio. Este servicio consiste en la
implementacion y mantenimiento de Centros de Innovacion 3D para las universidades, institutos
y colegios, y satisfaceria la necesidad de los alumnos de poder materializar sus ideas, creando
prototipos de sus proyectos en las carreras de Arquitectura, Ingenieria Industrial, Disefio,
Medicina, Artesy Ciencia y Tecnologia, permitiendo a los alumnos y profesores acceder a un
area de laboratorios 3D de Gltima generacidn, equipados con infraestructura y personal capacitado
para una nueva experiencia de ensefianza que les permita aumentar su nivel de conocimientos y
de creatividad.

El éxito comercial de los Centros de Innovacién 3D de Ricoh esté basado en la siguiente propuesta
de valor: innovacion constante y la excelencia del servicio (Gltima tecnologia, rapidez y calidad),

y se traduce en:

e Un espacio de servicios gestionados que consta de personal capacitado y dispositivos con
buen mantenimiento.

e Gestion de suministros para asegurar la utilizacion eficiente.

e Actualizacion de equipos y mejoras para garantizar el acceso a la Gltima tecnologia.

e Accesibilidad a todos los estudiantes a través de la integracion curricular y programas

especiales.
Asegurando lo anterior Ricoh busca ser el socio tecnoldgico preferido de las universidades,

institutos y colegios, con el fin de apoyarlos brindando la mejor tecnologia e innovacién a sus

estudiantes.
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6. Estrategia de marca

Ricoh es una marca bien posicionada en el mercado tecnolégico. Su slogan “imagina.cambia”
invoca a pensar en lo que el futuro traerd. Ayuda a las instituciones e individuos a transformar su
forma de trabajar y estudiar potenciando la sabiduria colectiva. El cambio es resultado de la

imaginacion.

La marca se basa en seis pilares claves:

e «Las personas son el corazén de todo lo que hacemos.

e Somos expertos en transformacion digital.

e Laideas logran el cambio.

e Siempre anticpamos las necesidades de nuestros clientes.

e Reconocemos el poder de la imaginacion colectiva.

o Comprometidos con el desarrollo sostenible de los negocios, la sociedad y el planeta»
(Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de Marketing de Ricoh Latinoamérica
2017, Ricoh 2015c).

Ricoh Peru es percibida como una marca innovadora. Los atributos mas valorados que toman en
cuenta los clientes son:

e «Lacontinuidad del servicio.

e Calidad de los equipos.

¢ Rapidez en la atencién y disponibilidad de repuestos.

e Asesoria permanente» (Arellano Marketing 2017).

El Centro de Innovacién 3D continuaré bajo este posicionamiento.
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Capitulo V. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

El Centro de Innovacién 3D Ricoh permitira a los alumnos y profesores acceder a un area de
laboratorios de Ultima generacién, equipados con infraestructura y personal capacitado para una

nueva experiencia de ensefianza.

Ricoh pone a disposicion de las instituciones educativas la oportunidad de contar con esta hueva
forma de educar, elevando el nivel de conocimiento y creatividad de los alumnos, haciendo

realidad su imaginacion.

La propuesta de valor gira en torno a la excelencia del servicio, asesoria permanente y a la calidad

de la impresion.

e Producto esperado
o Unespacio de servicios gestionados que consta de personal capacitado y dispositivos con
buen mantenimiento.
o Accesibilidad a todos los estudiantes a través de la integracion curricular y programas
especiales.
o Gestion de suministros para asegurar la utilizacion eficiente.
o Actualizacion de equipos y mejoras para garantizar el acceso a la Gltima tecnologia.
e Producto ampliado
o Fomentan la creatividad y la capacidad de resolver problemas.
o Generan més participacion.
o Captan el interés de los estudiantes.
o Facilitan la tarea del docente.

o Promueven la colaboracion entre diferentes materias y departamentos.

Se contard con una linea telefonica exclusiva para el servicio 3D, donde se atenderan los
requerimientos de servicio técnico y de insumos. Asimismo, tendrd un sistema de monitoreo
remoto que prevé la reposicion de los insumos con la debida anticipacion, asegurando asi la

continuidad del servicio. También se contara con un correo electréonico exclusivo.
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Gréfico 7. Componentes del Centro de Innovacion 3D
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Fuente: Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de Marketing de Ricoh Latinoamérica 2017.

2. Estrategia de precios

Tratandose de un producto totalmente innovador, con beneficios que los demas competidores aun
no estan brindando y con una alta valoracion por parte del cliente potencial, es posible establecer
un precio alto. La estrategia de precio para el lanzamiento de precios premium o de prestigio
supone fijar el precio de un producto o servicio por encima del precio normal en el mercado. Los
productos de mayor precio crean una percepcion distinta que puede acabar produciendo mayores

ingresos.

El resultado de las entrevistas indic que el cliente esta dispuesto a pagar en promedio US$ 3.000
por el alquiler de 10 impresoras 3D, y un precio de venta por impresion de US$ 10 por 30 gr.

Para establecer dicho precio ademas de las consideraciones estratégicas y de valoracion del

cliente, se analizaron los costos y margenes a cubrir en la importacion del producto, margen de la

empresa, costos de distribucién y servicio técnico.
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Tabla 7. Calculo de precio

En US$

|Alquiler por equipos $300
Precio de Venta $10
Costo de impresion Filamento

x gramo US$0.10 x 30 gramos $3
promedio

Costo Servicio Técnico $1
Margen Unitario $6

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Estrategia de plaza

La distribucion seré directa sin intermediarios; es decir, sin canales. Los equipos y suministros
los importa Ricoh a través de un operador logistico seleccionado, via maritima. Aqui cabe resaltar
la importancia de una buena planificacion ya que los plazos de importacién son de 30 dias y se
debe asegurar que el cliente reciba los equipos en el plazo establecido.

Los equipos llegan al almacén propio de Ricoh y ubicado en Surquillo, y luego son distribuidos
por un proveedor externo gue cuenta con camionetas adecuadas y seguros para el traslado de los
equipos al usuario final. Una vez que llegan los equipos al usuario final, el personal técnico
propio, previa agenda de una cita, instala los equipos y capacita a los usuarios dejando el Centro

de Innovacién 3D operativo.
Una vez entregados los equipos con los insumos para el primer mes, se debe considerar la
distribucion de insumos mensual para asegurar que los clientes no se queden sin estos, ya que ello

interrumpiria el servicio y generaria un reclamo inmediato.

En la planilla se cuenta con dos consultores dedicados al segmento Educacion que incluiran este

servicio en su portafolio actual.

El punto de venta sera el Techportal donde se exhibiran los equipos de impresion 3D y se podran

hacer demostraciones del servicio a los clientes.

4. Estrategia de promocion (CIM)

Las Comunicaciones Integradas en Marketing (CIM) segin detallan Clow y Baack en su libro
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Publicidad, Promocion y Comunicacion Integral de Marketing (2010), se refiere a la integracion
cuidadosa y coordinada de los muchos canales de comunicacion de la empresa para entregar un

mensaje claro, coherente y convincente sobre la organizacién y sus productos.

Las comunicaciones estaran dirigidas a los tomadores de decisiones de las inversiones en
tecnologia de las universidades, institutos y colegios (rectores, decanos, directores, gerentes de
Administracion, gerentes de Sistemas, gerentes de Tecnologia), con el objetivo de dar a conocer
el nuevo servicio, sus beneficios y generar la demanda esperada para lo cual se utilizaran los

siguientes canales de comunicacion:

¢ Venta personal. Ricoh cuenta con dos ejecutivos dedicados al sector Educacion que visitaran
a todos los clientes ofreciendo el nuevo servicio (universidades, institutos y colegios).

e Marketing directo. Se elaborara material explicativo del servicio y videos con casos de éxito
que se enviaran a la base de datos de clientes seleccionados y se comprara una base de datos
para clientes potenciales. Se dejaran equipos en demo en las instituciones educativas para que
puedan hacer pruebas del servicio y se incluird un asistente que ensefie a utilizarlos
correctamente.

e Promocién de ventas. Se ofrecera a los clientes el disefio del centro sin costo y una curricula
adaptada a las necesidades de sus alumnos al comprar por primera vez el servicio.

e Publicidad. Se daré a conocer el nuevo servicio a través de la pagina web de Ricoh, paginas
web de educacion y redes sociales. Se tendra presencia en programas tecnoldgicos dirigidos
al pablico objetivo.

¢ Relaciones publicas. Lanzamiento del Centro de Innovacion 3D en universidades, institutos
y colegios, y contara con la presentacion de Daniel Freedman, decano de la Escuela de Ciencia
e Ingenieria de la Universidad New Paltz del Estado de Nueva York, y director del Centro de
Manufactura Avanzada de Hudson Valley, quien mostrara su caso de éxito.

En el evento de lanzamiento se realizard una conferencia de prensa y se invitara a los
principales medios de comunicacion. Los siguientes afios se realizara un evento anual sobre

tendencias en la educacion para atraer a clientes actuales y potenciales.

Se contara con un Centro de Innovacion de demostracién en la oficina de Ricoh ubicada en San
Isidro para que los clientes puedan imaginar cdmo seria este centro y sus aplicaciones. Se
comprara una base de datos del sector Educacion y se invitara semanalmente a dos universidades,
dos colegios y dos institutos. Se iniciard con los clientes seleccionados para luego invitar a los

clientes potenciales.
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Capitulo VI. Implementacion y control

1. Proyeccion de ventas

El potencial de mercado estimado es el siguiente:

e Universidades: 21.
e Institutos superiores: 33.

e Colegios: 200.

Se espera que el 50% de los mismos impriman en 3D. Se calcul6 el total de alumnos por las
carreras definidas que utilizaran el servicio y se multiplicé el resultado por el 16%. Se ha
considerado que cada alumno imprimira cuatro prototipos al afio (dos por trimestre). De esta

forma se calcularon las impresiones por institucién por mes. Ver la tabla 4 para la cuantificacion

de los alumnos, y ver la tabla 9 para la estimacién de la demanda.

Y de acuerdo a la cantidad de impresiones por institucion se calcul6 el nimero de impresoras 3D
que requerird cada Centro de Innovacion 3D, considerando que cada equipo imprime tres

prototipos al dia; es decir, 60 al mes. Con estos datos se calculd la proyeccidn de ventas esperada

para los primeros cinco afios.

Tabla 8. Proyeccién de ventas esperada para los primeros cinco afios (en dolares)

Ingreso por afio Ingreso por Ventas | Costo de Ventas | Utilidad Bruta
1 $150,897 $40,239 $110,658.00
2 $814,845 $217,292 $597,553
3 $1,810,767 $482,871 $1,327,896
4 $2,052,203 $547,254 $1,504,949
5 $3,017,946 $804,785 $2,213,160
Total $7,846,658 $2,092,442 $5,754,216

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Tabla 9. Estado de ganancias y pérdidas (en délares)

Afio 1 2 3 4 5
Ingreso por Ventas $150,897 $814,845 $1,810,767 $2,052,203 $3,017,946
Costo de Ventas $40,239 $217,292 $482,871 $547,254 $804,785
Utilidad Bruta $110,658 $597,553 $1,327,896 $1,504,949 $2,213,160
Gasto Adm $110,587 $119,330 $132,445 $135,624 $148,341
Gasto Ventas
Comisiones $4,527 $24,445 $54,323 $61,566 $90,538
Gastos de Marketing $83,000 $40,742 $90,538 $102,610 $150,897
Gasto Depreciacion $10,272 $30,046 $70,363 $116,074 $165,893
Utilidad Operativa -$97,728 $382,990 $980,227 $1,089,075 $1,657,490
Interés anual $4,109 $11,318 $25,340 $38,603 $49,989.84
Utilidad Ant de Imp -$101,837 $371,672 $954,886 $1,050,472 $1,607,500
Impuestos -$18,331 $66,901 $171,880 $189,085 $289,350
Utilidad Ant de Div -$83,506 $304,771 $783,007 $861,387 $1,318,150
Dividendos $ - - $ -3 - $ -
Utilidad del Ejercicio -$83,506 $304,771 $783,007 $861,387 $1,318,150
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla 10. Flujo operativo (en dolares)
Afo 1 2 3 4 5
Ingreso por Ventas $150,897.28 $814,845.29 $1,810,767.31]  $2,052,202.95 $3,017,945.52
Gasto de ventas $97,798.92 $95,233.22 $215,224.58 $280,249.84 $407,328.44
Gasto Administrativo $110,587.07 $119,330.19 $132,444.86 $135,624.17 $148,341.43
Pago de Interés $4,108.80 $11,317.87 $25,340.29 $38,602.51 $49,989.84
Pago de Impuesto -$18,330.62 $66,900.95 $171,879.53 $189,085.02 $289,350.06
Flujo de Inversién
Compra de Activo Fijo $51,360.00 $98,868.00 $201,588.00 $228,552.00 $249,096.00
Flujo de Financiamiento
Pago de Préstamo $8,754.64 $26,307.70 $62,774.30 $106,754.40 $157,754.78
Pago de Dividendos $ - -1 8 -|$ - $ -
Total Egresos $254,278.81 $417,957.93 $809,251.56 $978,867.94| $1,301,860.55
Flujo de Efectivo -$103,381.54 $396,887.36 $1,001,515.75 $1,073,335.02 $1,716,084.97
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla 11. Célculo de rentabilidad
VAN (en ddlares) SUMA IN,VERSION
(en ddlares)
$2,996,450.66 $829,464.00
TIR Inversion Inicial (en
délares) Flujo de Efectivo (en délares)
Flujo de Efectivo -$829,464.00 -$103,381.54 $396,887.36 $1,001,515.75| $1,073,335.02| $1,716,084.97
-49%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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2. Presupuesto

Los gastos identificados en este proyecto son los siguientes:

o Gastos fijos: personal, servicios, administrativos, local, activos fijos.

e Gastos variables: insumos, comisiones, marketing, servicio técnico.

Tabla 12. Presupuesto de gasto de ventas (en délares)

ARo 1 2 3 4 5

Gasto Adm $110,587 $119,330 $132,445 $135,624 $148,341

Gasto Ventas

Comisiones 3% $4,527 $24,445 $54,323 $61,566 $90,538

Gastos de Marketing $83,000 $40,742 $90,538 $102,610 $150,897

Total $198,114 $184,518 $277,306 $299,800 $389,777
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla 13. Presupuesto de marketing (en délares)

Ao 1 2 3 4 5

Publicidad
Banners web $12,200 $5,989 $13,308 $15,082 $22,180
Redes Sociales $11,000 $5,400 $11,999 $13,599 $19,998
Programa Tecnol6gicos $4,800 $2,356 $5,236 $5,934 $8,727
Marketing Directo
Material explicativo, videos,
merchandising $10,000 $4,909 $10,908 $12,363 $18,180
Relaciones Pablicas $12,000 $5,890 $13,090 $14,835 $21,816
Evento de Lanzamiento $25,000 $12,272 $27,271 $30,907 $45,451
Centro de Innovacién de
demostracion a clientes $8,000 $3,927 $8,727 $9,890 $14,544
Total $83,000 $40,742 $90,538]  $102,610]  $150,897

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

3. Simulacion

Se han definido tres escenarios basados en la variable precio por impresion:

e Escenario pesimista. US$ 8 por impresion de prototipo 3D de 30 gr.

e Escenario conservador. US$ 10 por impresion de prototipo 3D de 30 gr.

e Escenario optimista. US$ 12 por impresion de prototipo 3D de 30 gr.

Para el analisis del negocio se ha utilizado el escenario conservador.

El cambio en el precio afectara la utilidad de la siguiente manera:
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Tabla 14. Escenarios (en ddlares)
ESCENARIO PESIMISTA

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS CENTRO DE INNOVACION 3D
Ao 1 2 3 4 5
Ingreso por Ventas $130,778 $706,199 $1,569,332 $1,778,576 $2,615,553
Costo de Ventas $40,239 $217,292 $482,871 $547,254 $804,785
Utilidad Bruta $90,538 $488,907 $1,086,460 $1,231,322 $1,810,767
Utilidad del Ejercicio -$99,292 $223,982 $603,475 $657,918 $1,027,353
Margen Bruto de Utilidad -75.92% 31.72% 38.45% 36.99% 39.28%

ESCENARIO CONSERVADOR

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS CENTRO DE INNOVACION 3D
Afio 1 2 3 4 5
Ingreso por Ventas $150,897 $814,845 $1,810,767 $2,052,203 $3,017,946
Costo de Ventas $40,239 $217,292 $482,871 $547,254 $804,785
Utilidad Bruta $110,658 $597,553 $1,327,896 $1,504,949 $2,213,160
Utilidad del Ejercicio -$83,506 $304,771 $783,007 $861,387 $1,326,573
Margen Bruto de Utilidad -55.34% 37.40% 43.24% 41.97% 43.96%

ESCENARIO OPTIMISTA

ESTADO DE GANANCIAS Y PERDIDAS CENTRO DE INNOVACION 3D
Ano 1 2 3 4 5
Ingreso por Ventas $171,017 $923,491 $2,052,203 $2,325,830 $3,420,338
Costo de Ventas $40,239 $217,292 $482,871 $547,254 $804,785
Utilidad Bruta $130,778 $706,199 $1,569,332 $1,778,576 $2,615,553
Utilidad del Ejercicio -$67,720 $385,560 $962,539 $1,064,857 $1,625,793
Margen Bruto de Utilidad -39.60% 41.75% 46.90% 45.78% 47.53%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

4. Control

A partir de los objetivos estratégicos definidos se establecieron los siguientes indicadores:

e Ventas en cantidad de impresiones. Este indicador se revisa mensualmente para asegurar
gue cumplimos con las ventas proyectadas.

e Ingresos. Variable de revision interna.

e Rentabilidad. Variable de revision interna.

e Margen bruto de utilidad. Utilidad bruta / ventas netas.

e Gastos operativos. Variable de revision interna importante para mantener el soporte para que

el negocio fluya. Esta estimado en +/- 11%. Los gastos variables son un 8% (3% comisiones
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y 5% marketing).

Tabla 15. Indicadores financieros

Indicadores

Corto Plazo (1 afio)

Mediano Plazo (3 afios)

Largo Plazo (5 afios)

Ventas y rentabilidad

Lograr ventas por US$
150.897, con una pérdida

Lograr ventas por US$
1.810.767, con una

Lograr ventas por US$
3.017.946, con una

de US$ 83.506 rentabilidad de rentabilidad de US$
US$783.007 1.318.150
Margen bruto -55.34% 43.24% 43.96%
Gastos operativos +/- 11% +/- 11% +/- 11%

Calidad de servicio

Obtener un nivel de
satisfaccion del 80% del
total de clientes

Obtener un nivel de
satisfaccion del 85% del
total de clientes

Obtener un nivel de
satisfaccion del 90% del
total de clientes

% de mercado 2.5% 30% 50%
ROI = (Beneficio - -2.63 2.88 4.33
Inversion) / Inversion
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Tabla 16. Resultados econémicos-financieros
VAN (en ddlares) SUMA IN,VERSION
(en ddlares)
$2,996,450.66 $829,464.00
TIR Inversion Inicial (en
ddlares) Flujo de Efectivo (en délares)
Flujo de Efectivo -$829,464.00 -$103,381.54 $396,887.36 $1,001,515.75| $1,073,335.02| $1,716,084.97

-49%

Fuente: Elaboracion propia, 2018.

5. Plan de contingencia

El plan de contingencia esté ligado tanto a factores internos como externos. Las situaciones que

podrian desencadenar la ejecucion de este son las siguientes:

e Retrasos.

e Apalancar el abastecimiento del inventario de seguridad asegurando el despacho a los

principales clientes en los plazos establecidos tanto para equipos como para insumos. En casos

especiales se gestionara un pedido aéreo.

e Ante el lanzamiento de un servicio similar por parte de la competencia se reforzara el

posicionamiento logrado y la propuesta de valor.

e Si las ventas estan debajo de las metas se analizaran los motivos para luego tomar una

decision.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

e A lo largo del presente trabajo trabajo de investigacion se ha demostrado la viabilidad de
lanzar al mercado peruano el servicio de Centros de Impresion 3D de Ricoh, para que las
instituciones educativas puedan fomentar la creatividad y capacidad de resolver problemas de
sus estudiantes.

o El andlisis de demanda y crecimiento determina que el servicio tiene un potencial de venta
para ir capturando afio a afio al mercado definido.

o La estrategia de precio definida, sumada a los niveles de inversion, ingresos y gastos, hacen
que este proyecto sea financieramente rentable a corto, mediano y largo plazo.

e Los principales pilares para asegurar el éxito del servicio del Centro de Innovacion 3D son la
continuidad del servicio, calidad de los equipos, rapidez en la atencién, disponibilidad de

repuestos, y la asesoria permanente.

2. Recomendaciones

e Anivel de hacer el servicio conocido se debera posicionar a la Impresion 3D y sus beneficios
en el sector educativo como una herramienta que brindara a los estudiantes una nueva
experiencia de ensefianza que les permitird aumentar su nivel de conocimientos y creatividad.
Asimismo, se debera posicionar a Ricoh como el Unico proveedor que brinda este servicio
integral en Peru a través de su disefio, implementacién y mantenimiento.

e Con el fin de ingresar al mercado rapidamente se debera ofrecer el servicio a los clientes que
actualmente tiene la empresa en el sector educacion, para después tomar esos clientes como
casos de éxito e ingresar a las instituciones educativas potenciales.

e Se deberd tener especial cuidado en el servicio entregado al cliente ya que es el principal
atributo diferenciador, por lo que se requerira de un monitoreo permanente de la calidad del
servicio entregado, asegurando que se cumpla con la promesa de valor y, en lo posible,

excediendo las expectativas generadas.
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Anexo 1. Entrevistas a expertos

Entrevista a Fernando Maroniene, vicepresidente de Marketing de Ricoh Latinoamérica

Fernando, ¢cudl es para ti el principal beneficio del uso de la tecnologia en el sector
Educacion?

Con la nueva tecnologia de impresion 3D, alumnos de las diferentes carreras podran escanear e
imprimir desde maquetas para carreras como Arquitectura, piezas y repuestos en Ingenieria
Mecénica, creacion de proétesis en Medicina humana, hasta instrumentos musicales para los
estudiantes de musica.

Contar con un Centro de Innovacion 3D enriguece la docencia y permite a los alumnos desarrollar
sus habilidades en distintas carreras como Arquitectura, Ingenieria, Medicina, Disefio,
Electronica, Robdtica, Artes Escénicas, Marketing, Comunicaciones, y Publicidad. Algunas de
las aplicaciones que pueden surgir con el uso de la tecnologia 3D son la impresion de maquetas
en arquitectura, instrumentos musicales en las carreras de musica, disefio de piezas y repuestos
en ingenieria, creacion de prétesis en medicina humana, impresiones de templates como logos y
merchandising para carreras como publicidad y marketing, etcétera.

Esta nueva forma de ensefianza trae beneficios tanto para los alumnos como para sus docentes
debido a que fomenta la creatividad y capacidad para resolver problemas en clase; genera mas
participacion de los estudiantes; capta mayor interés en clase; facilita la tarea del docente y la
interaccién con los alumnos; promueve la colaboracion entre diferentes materias y facultades;
posiciona a la institucion educativa como una entidad innovadora a la hora de atraer a nuevos
estudiantes y fondos.

En un futuro ¢qué otros usos le ves a esta tecnologia?

La impresion 3D sera una de las claves para impulsar los negocios. Actualmente se utiliza el
término Fabricacion Aditiva (AM), que describe las tecnologias que construyen objetos 3D
agregar capa sobre capa de material, ya sea que el material sea plastico, metal o concreto.
Comdn a las tecnologias de AM es el uso de una computadora, software de modelado 3D (disefio
asistido por computadora 0 CAD), equipos de la maquina y material de estratificacion. Una vez
gue se produce un boceto CAD, el equipo de AM lee datos del archivo CAD vy establece o agrega
sucesivas capas de liquido, polvo, material en ldminas u otro, en una capa sobre capa para fabricar
un objeto tridimensional.

El término AM abarca muchas tecnologias, incluidos subconjuntos como impresion 3D, creacion
de prototipos rapida (RP), fabricacién digital directa (DDM), fabricacion en capas y fabricacion
aditiva (http://additivemanufacturing.com/basics/).

El additive manufacturing puede beneficiar a una amplia gama de empresas que trabajan con
pléasticos, metales y hasta comestibles. Esto les permite ser mas eficientes, innovar mas
rapidamente y cambiar las cadenas productivas. El potencial de esta tecnologia va mas alla, pasara
a ser parte de un sistema de negocios superconectados, lo que favorecera la Industria 4.0 o la
proxima revolucion industrial. En combinacion con la robética y la Al (Inteligencia Artificial en
sus siglas en inglés), la impresion 3D puede crear oportunidades verdaderamente especiales.
Referente al cambio en las cadenas productivas de las empresas, los resultados son totalmente
medibles. Por ejemplo, si un empleado de una fabrica se dirige a la bodega para pedir una pieza,
el gerente de la bodega, tradicionalmente, buscaria la pieza en el almacén, y la entregaria. ;Qué
pasaria si pudiera decirle que en un par de horas puede contar con la pieza fabricada en la misma
fabrica y con las especificaciones que requiere sin tenerla en inventario o que movilizar ningdn
servicio logistico? Sin duda, es un ejemplo de lo que ya esta sucediendo actualmente con la
impresion 3D, sus aplicaciones no tienen limites ya que se focalizan en un concepto, no en una
maquina o hardware.
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También hace posible la identificacién de mejoras en las piezas a producir, antes incluso de su
creacion fisica, lo que permite a las empresas ser mas creativas e innovadoras, al tiempo que
ahorran en costos de produccion, de tiempo y se ven capacitadas para mejorar su time to market.
Ademas, las compafiias del sector automotriz se estdn mostrando muy entusiasmadas por la
capacidad de generar piezas en polipropileno, ya que la mayoria de las piezas de plastico de los
automoviles de hoy en dia se fabrican precisamente en este material, por lo que podran plantear
la fabricacion de tiradas cortas de piezas funcionales con la misma calidad a la que estan
acostumbrados. Los prototipos se generan de forma mas répida y la produccién no tiene que ser
masiva. No es necesario tener que invertir grandes cantidades para una herramienta de produccion
lo que reduce barreras para la generacién de modelos de negocio méas innovadores.

En concreto, las aplicaciones de la tecnologia de impresion 3D actuales incluyen (pero
ciertamente no se limitan a) prototipado rapido, herramientas de bajo costo, piezas complejas,
cuidado de la salud, modelos arquitectonicos a escala, entretenimiento (por ejemplo, accesorios
de pelicula, replicar artefactos antiguos en arqueologia, ajuste personalizado para electronica
(orejeras, herramientas quirdrgicas, componentes de manufactura), entre otros.

El sector aeroespacial también es uno de los principales impulsores de esta tecnologia. Diversas
compafiias usan estas técnicas para multitud de componentes que emplea la NASA. La impresion
3D se utiliza en la produccion de piezas de uso final y permiten producir piezas complejas bajo
demanda para aviones y cohetes, garantizando la entrega a tiempo y racionalizando las cadenas
de suministro.

Por otro lado, con el fin de que las economias pueden potencializar las ventajas de negocio
derivadas de las tecnologias 3D, los planes de estudio de las carreras de ingenieria, disefio
industrial y técnicos tienen que empezar a incluir materias tedricas y practicas que ensefien cémo
se van a utilizar estas tecnologias en los disefios y fabricacién de los productos en un futuro
préximo. Sin duda, la evolucién del 3D provocara la generacion de nuevas profesiones como
Bidlogos y cientificos de modelado, expertos en operaciones y administracion en 3D o modelado
de disefio en 3D, por ello, se requiere desde la actualidad la capacitacion de profesionales
especializados. Hay otros temas relevantes a cuestionarse que tienen que ver con las instalaciones
fisicas y normas de seguridad, por la generacion de gases toxicos dependiendo de la tecnologia
utilizada.

Gartner, empresa lider en investigacion y consultoria afirma que «[...] la impresion 3D esta
experimentando una amplia aceptacion mas alla de su aplicacion en industrias especializadas».
La impresion 3D, o manufactura aditiva, es parte de la transformacion digital en que nos
encontramos, siendo una tecnologia transformadora, que lleva la innovacién a una amplia gama
de industrias y sectores y que con el uso de la tecnologia y procesos digitales, entrega productos
en el mundo fisico, haciendo la conexidn entre el mundo digital y el fisico.

¢ Cudl es la propuesta de valor de Ricoh?

Ricoh ya trabaja con multiples socios en este campo con el fin de impulsar la innovacién de estas
tecnologias en diferentes sectores empresariales para la impresion de piezas funcionales bajo
demanda, y la creacion de prototipos permite a las empresas satisfacer sus necesidades de
innovacion en materia de fabricacion, algo siempre en constante evolucién. Con los servicios de
extremo a extremo que ofrece Ricoh, las empresas latinoamericanas tienen ahora un Gnico punto
de contacto para todo lo relacionado con la fabricacion aditiva. Esto hace que para ellos sea mas
facil entender, desplegar e implementar soluciones de fabricacion aditiva que pueden ayudar a
mejorar su eficiencia, su productividad y la entrada de nuevas areas de negocio.

Otro punto importante de lo que se desarrolla en este campo no esta relacionada con la produccion.
Ricoh trabaja con sus clientes industriales para personalizar la tecnologia, optimizar los procesos
e incluso inventar soluciones en cualquier parte del mundo.
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Entrevista a Gary M. Turner, Director Regional de Desarrollo de Negocios Servicios
Avanzados, Ricoh Latinoamérica

Gary, ¢qué significa parati la impresion 3D y porque es importante educar a los estudiantes

al respecto?

La impresién 3D es el proceso de crear un objeto a partir de un modelo digital al agregar material

en capas sucesivas, y es una parte muy importante de la fabricacion digital. Es importante educar

a los estudiantes al respecto ya que es el proximo capitulo en la revolucion industrial, la cual

replanteara el proceso de fabricacion globalmente. Los estudiantes deben estar preparados para

enfrentar los nuevos retos laborales.

La fabricacion digital producird una produccion &gil, distribuida, ajustada y ordenada, pero méas

alla de las maquinas, el disefio CAD en 3D dara forma radical a la forma y funcion del mundo

gue nos rodea.

La impresion 3D también se llama fabricacion aditiva; es decir, es lo contrario a los procesos de

fabricacion sustractiva que funcionan eliminando material mediante corte, molienda, fresado y

otros métodos. Ambos son necesarios en la fabricacién avanzada y ambos desempefian un papel

importante en la fabricacion digital.

Las aplicaciones incluyen (pero sin duda no estan limitadas a):

» Prototipado rapido.

» Herramientas de bajo costo.

» Piezas complejas (motor LEAP).

» Cuidado de la salud (invisalign braces).

» Modelos arquitecténicos a escala.

« Entretenimiento (por ejemplo, accesorios de pelicula).

» Replicar artefactos antiguos en arqueologia.

» Ajuste personalizado para electronica (auriculares, herramientas quirdrgicas, componentes de
fabricacion).

Los principales beneficios son:

« Aumentar la fabricacion nacional.

+ Disminuir los costos / desperdicios de la cadena de suministro.

+ Cambiar el paradigma de stock de just-in-time a none at all.

» Enfocarse en el individuo en lugar del consumidor.

»  Produccion personalizada a pedido.

 Disefio mas inteligente para un rendimiento mejorado, durabilidad, economia.

» Redisefios radicales abordan la capacidad aditiva para objetos organicos y complejos.

*  Minimizar el uso de material (tornillos huecos).

La fabricacion avanzada mejora las técnicas de fabricacion tradicionales con tecnologias de

fabricacion digital (sustractiva y aditiva):

» Reducir: hacer sélo lo que necesita.

 Distribuido: hazlo donde lo necesites.

» Mass-Customization: hacer lo que el cliente quiera.

» Sostenible: hazlo sin desperdicio.

« Inteligente: materiales avanzados y disefio integrado.

La fabricacion avanzada abarca la fabricacion aditiva y la trasciende mediante la participacion de

un espectro completo de tecnologias de fabricacion. La fabricacion aditiva no es la respuesta para

todas las necesidades de fabricacion: los clientes requieren una amplia gama de equipos,

materiales y servicios. Como fabricante global conocido y ampliamente respetado, Ricoh esta

fuertemente posicionado para ingresar y liderar este espacio.

Aprovechando la experiencia actual de Ricoh, complementada a través de asociaciones y

adquisiciones, para proporcionar servicios de manufactura a los clientes, Ricoh ofrece

» Servicios gestionados.

« Centro de innovacion (mercado de la educacion).

» Managed 3D Printing Labs para K-12 y educacion superior.
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» Capacitacion y desarrollo de la fuerza de trabajo.

» Prototipado centralizado para la industria.

» Administracion de laboratorios de prototipado rapido in situ.
+ Servicios de ingenieria.

» Disefio mecanico e integracion de productos.

« Consultoria de fabricacion - Kaizen, Lean, ZWTL.
« Servicios de produccion.

+ Oficinas de servicio.

+ Manufactura industrial.

« Almacén de piezas digitales.

* Red de fabricacion distribuida.

* Ventas y servicios de equipos y materiales.

» Consultoria de adquisicion de dispositivos.

* Venta de equipos y materiales.

+ Servicio técnico.

Entrevista a Daniel Freedman, decano de la Escuela de Ciencia e Ingenieria de la
Universidad New Paltz del Estado de Nueva York, y director del Centro de Manufactura
Avanzada de Hudson Valley

Daniel, cuéntanos ¢c6mo ha sido tu experiencia con la tecnologia 3D? Nos comentaste que
cuentan con un laboratorio 3D desde hace siete afios

Efectivamente, primero les cuento sobre la Universidad New Patz. Es una institucion que tiene
6500 estudiantes y 150 ya graduados, es reconocida mundialmente por sus programas de arte
(disefios en metales, ceramica y plastico).

Los estudiantes tienen la oportunidad de estudiar en New Paltz y lograr las habilidades necesarias
para navegar en la segunda revolucién industrial. Como institucion educativa ofrecemos un
programa de certificacion de Disefio y Fabricacion Digital, una empresa conjunta entre las
escuelas de Ciencia e Ingenieria, Bellas Artes y Artes Escénicas.

En el 2012 se inaugurd el Centro de Innovacion 3D, dedicado a llevar a las empresas, los
empresarios y la comunidad del campus al siguiente nivel en aplicaciones de impresiéon 3D del
mundo real, disefio, educacién y tecnologia.

El objetivo es proporcionar liderazgo y un entorno seguro para la innovacion haciendo que la
tecnologia de impresion 3D y la educacion de disefio sean accesibles para todos, al tiempo que
explora las aplicaciones préacticas de la tecnologia 3D actual en términos de produccion de objetos
fisicos ayudando a los estudiantes a resolver problemas del mundo real. A través de estos
esfuerzos, los estudiantes pueden encontrar pasantias o, de hecho, empleo después de la
graduacion, ya que se benefician del trabajo en condiciones comerciales reales. Esta plataforma
les brinda a los estudiantes acceso a la experiencia y los recursos necesarios para explorar todo el
potencial comercial de su trabajo.

Nuestro laboratorio 3D tiene varias impresoras disponibles, incluyendo un 3D Systems ProJet
660 a color, un Stratasys Fortus 400mc y un Stratasys Objet 260 / Connex 2, y varias impresoras
MakerBot 3D, incluyendo el Z18 y un Replicator 2X.

Asimismo, creamos un nuevo programa de disefio y fabricaciéon digital de 18 créditos. El
programa interdisciplinario introduce la estética, las habilidades de modelado 3D y la teoria del
disefio, y expone a los estudiantes al estudio de las propiedades y restricciones materiales, al
tiempo que les ensefia cdmo aplicar enfoques analiticos para la resolucion de problemas. Los
estudiantes, al terminar el programa, estdn mas preparados para conceptualizar y disefiar para la
fabricacion del siglo XXI.

El Laboratorio 3D brinda un servicio de impresion para el campus y la comunidad. Los
estudiantes envian archivos por correo electronico y pagan por el costo del filamento. Es
principalmente utilizado por los alumnos de arte e ingenieria (programas de metales, ceramica,
pintura y escultura).
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En el 2016 se ejecutaron 800 construcciones con 57 kg de filamento.

Programas:

Disefio de secuencias. EGG101 Introduccién a la ingenieria. Disefio mediante la
realizacion de varios proyectos durante el semestre.

Disefio EGM101 con Fabricacién Aditiva (semestre 3). Se requiere que los estudiantes
completen el proceso de disefio-construccion-analisis al menos dos veces durante el semestre.
Disefio de EGM201 con ingenieria inversa (semestre 4). Se hace hincapié en mejorar el
disefio y / o la funcionalidad mediante la diseccidn e investigacién de un producto existente,
desde la inspeccion inicial hasta la fabricacion. Por ejemplo, los estudiantes actualmente estan
trabajando en varias partes relacionadas con una bicicleta con la asistencia de contactos de la
industria local relacionada.

Disefio EGM301 de instrumentacion de medicion (semestre 6). A los estudiantes se les
presentara una cantidad fisica conocida (por ejemplo, viscosidad, resistencia a la traccion,
etcétera). Se les requerira disefiar un experimento o conjunto de experimentos y los aparatos
necesarios para llevarlos a cabo.

Clases de disefio de ingenieria mecénica. Disefio de ingenieria inversa con fabricacion
aditiva.

Disefio y fabricacidn digital. Un programa nuevo e innovador que incluye elementos de arte,
disefio, informética e ingenieria.

Modelado CAD 3D 13D, modelado CAD 2.

Introduccién a los medios computacionales. Hacer que las cosas se muevan; materiales de
impresion 3DIntents de disefio, disefio digital y fabricacion

Asimismo, ofrecemos a todos los estudiantes clases introductorias de 75 minutos:

Introduccion a la impresion 3D.
Introduccién al modelado CAD (Tinkercad).

Estas clases se ofrecen de forma gratuita a la comunidad del campus de forma recurrente para
presentar a toda la comunidad la impresion en 3D.

Y con el fin de lograr que los proyectos aporten a la comunidad contamos con alianzas con
empresas e instituciones que requieran hacer investigaciones de prototipos de tal forma que los
alumnos trabajen con necesidades reales.

Todos los departamentos han utilizado la impresion en 3D en lo siguiente;

Docencia de modelos en biologia.

Opticos en quimica y fisica.

Impresion de partes para electroforesis en gel en biologia.
Aplicaciones de ensefianza colaborativa K-12 en matematicas.
Modelos en informética e ingenieria.

Investigacion en fortalezas de materiales y antenas en ingenieria.
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Anexo 2. Resumen de las entrevistas

Nombre Hazel Bottger Leon Trahtemberg Miss Elizabeth Orams Maritza Arbaiza Gabi Ujike Jennifer Wong Ivan Yalan Gladys Montoro Rodolfo Ventocilla
Cargo Gerente de Marketing Director Head of Secondary Jefe de Servicios Directora Académica Coordinadora de la Salade  [Director del Colegio de Coordinadora Talleres de Jefe de Laboratorio de Fisica
Manufactura Digital VEO | Arquitectos Arte
3D
Institucion educativa Instituto Senati Colegio Aleph Colegio San Silvestre Univesidad Esan Escuela de Postgrado de la  [Pontificia Universidad Universidad Ricardo Palma |Facultad de Arquitectura de |Universidad Ricardo Palma
Universidad del Pacifico Catolica del Pert la Universidad Nacional de
Ingenieria
¢Su institucion cuentacon  [Si Si Si Si Si Si, contamos con una Sala de |Si Si, desde hace No
equipos 3D? Manufactura Digital 3D aproximadamente 10 afios
tenemos un laboratorio que
brinda servicios de esta
naturaleza para los talleres
de disefio, cada taller
desarrolla tres o cuatro temas
durante el ciclo, para lo cual
los alumnos acuden a este
laboratorio que realiza
trabajos en 3D en diferentes
materiales y a diferentes
escalas.
¢Haescuchado de los Si Si Si Si Si Si Si Si, se que existen diversas No
beneficios de esta tecnologia? alternativas y una de ellas
casualmente es la que
tenemos nosotros en esta
facultad
¢Cree que el uso de Creo que si pero se requiere |Si, pero nuestra experiencia |Si Si Si especialmente para disefio, [Si, es la mejor manera de Definitivamente es una
impresion 3D podria un servicio, que la impresién [no ha sido buena ya que mejora de productos convertir la creatividad del  |herramienta didactica muy
impactar en la interaccion de seamas rapida. Tendriaun |[compramos la maquinay se plasticos, desorrollo de alumno en una realidad buena porque eso le permite
los alumnos con la clase? laboratorio con 10 méaquinas, |malogra seguido, es lenta, los productos de bajo tiraje con al alumno transportarse a la
aca tenemos una pero por repuestos caros y demoran impresion de moldes, realidad, disfrutar de la escala
desconocimiento se dejé de [en arreglarla productos real de su producto y ver si
usar multidisciplinarios y de realmente funcionay se
investigacion, protesis inserta en el propésito
personalizadas de bajo costo,
entre otros
¢En qué escuelas les parece Disefio de interiores, Todas las escuelas
gue podria utilizarse? arquitectura, medicina,
ingenieria en general.
Colegios
Arte Si Si
Biologia Si Si
Quimica Si Si
Fisica Si St
Ciencias Naturales Si St
Universidades
Arquitectura Si Si Si Si Si Si
Ingenieria Si Si Si Si Si Si Si
Medicina Si Si Si Si Si Si

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 2. Resumen de las entrevistas

Nombre

Hazel Bottger

Ledn Trahtemberg

Miss Elizabeth Orams

Maritza Arbaiza

Gabi Ujike

Jennifer Wong

Ivan Yalan

Gladys Montoro

Rodolfo Ventacilla

Cargo

Gerente de Marketing

Director

Head of Secondary

Jefe de Servicios

Directora Académica

Coordinadora de la Sala de
Manufactura Digital VEO
3D

Director del Colegio de
Arquitectos

Coordinadora Talleres de
Arte

Jefe de Laboratorio de Fisica

Institucion educativa

Instituto Senati

Colegio Aleph

Colegio San Silvestre

Univesidad Esan

Escuela de Postgrado de la
Universidad del Pacifico

Pontificia Universidad
Catdlica del Perd

Universidad Ricardo Palma

Facultad de Arquitectura de
la Universidad Nacional de
Ingenieria

Universidad Ricardo Palma

una curricula desarrollada
con éxito en universidades de
prestigio en los Estados
Unidos, ¢estarian interesados
en contar con ella?

conocer cudles son las areas
en las que han desarrollado
este proyecto para poder
aplicarlo

Disefio Si Si Si Si Si Si Si
Electronica Si No Si Si Si
Robética Si Si Si Si
Artes escénicas Si Si St Si
Marketing Si Si Si Si
Comunicaciones Si Si Si Si
Publicidad Si Si Si Si
Otro Disefio Industrial (joyas, No Si Si Si
prendas de vestir),
mecanicos
¢Considera usted que es Si Si Si Si Si Si es necesario, la tecnologia [Claro, porque es un avance
necesario contar con un en este momento permite de la ciencia al servicio de
Centro de Impresion 3D en poder ver un prototipo todas las carreras
su institucion? fisicamente para evaluar su |universitarias
funcionabilidad.
¢Cuantos alumnos en Todos los alumnos de disefio 50% de los alumnos 50(Actualmente ofrecemos 500 |Todos los alumnos de Un 80% utilizaria, en grupos |Depende de los cursos
promedio cree que utilizan o |industrial servicios anuales; con un arquitectura y urbanismo, de cuatro o cinco como
utilizarian este servicio? centro de innovacion esta ciencias bioldgicas, ingenieria |maximo
cifra se debe triplicar como |y medicina
minimo.
Le parece un precio Me parece accesible, sobre
adecuado por la impresion de todo si se hace en grupo.
una figura de 10 cm de alto
por 6 cm de ancho:
US$ 10 X X X X X X X X
US$ 12
US$ 15 X
¢Cuanto estaria dispuesto a Son precios razonables Son precios razonables
pagar por el servicio mensual
de un laboratorio de 25
maquinas, filamento, servicio
técnico y asesoria?
US$ 3.000 X X X X X X X
US$ 3.500 X
US$ 4.000 X
Si le dijéramos que tenemos  [Si Si Si Si Si Si Si Seria muy importante Si, por la acreditacion, ya

que esto se veria muy bien,
ya que habria cambios en la
ensefianza.

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 3. Estimacion de la demanda

Peru: carreras mas demandadas por los egresados universitarios, 2015 (porcentaje)

Grafico N° 39
PERU: CARRERAS MAS DEMANDADAS POR LOS EGRESADOS UNIVERSITARIOS, 2014
(Porcentaje)

Ciencias Administrativas y Comerciales _ 168
Ciencias de la Salud NN i34
Ciencias Econémicas y Contables [N 117
Ingenieria Industrialy Produccion [ 106
Derecho, Ciencias Politicas y Juridicas _ 91
Ingenieria de Sistemas y Telecomunicaciones _ 60
Ingenieria de la Construccién, Sanitaria y Arquitectura NI 57
Ciencias de la Comunicacion [N ¢+
Ciencias Sociales y del Comportamiento _ 39

Educacion Inicial y Primaria [N 3.1

Fuente: Instit S i INEI
2014

Fuente: INEI, 2015:21.

Alumnos de educacién superior no universitaria

11.5. ALUMNOS DE EDUCACION SUPERIOR NO UNIVERSITARIA

-Formacién Magisterial:

Alumnos matriculados: 76,408
Numero de Docentes: 3,603
Numero de Centros Educativos: 145
-Formacién Tecnolégica:

Alumnos matriculados: 184,458
Numero de Docentes: 111,698
Numero de Centros Educativos: 428
-Educacién Artistica:

Alumnos matriculados: 8,323
Numero de Docentes: 752
Numero de Centros Educativos: 30

11.5.1. Distribucién del Alumnado
Pera: Distribucion de Alumnos de Educacion Superior No Universitaria (Afio: 1990)

Regiones Total %
Total 242547 100.00
Amazonas 3961 1.60
Andrés Avelino Caceres 15946 6.60
Arequipa 11883 4.90
Chavin 13102 5.40
Grau 14016 5.80
Inca 11579 4.80
Los Libertadores Wari 15438 6.40
José C. Mariategui 15134 6.20
Nor Oriental del Marafién 26103 10.76
San Martin 4469 1.84
La Libertad 19380 8.00
Ucayali 2234 0.90
Lima y Callao 89302 36.80
Fuente: Direccion de ica, Mini d i

Fuente: Organizacion de Estados Iberoamericanos (OEl), s.f.:4.



Alumnos de educacién superior no universitaria

ALUMNOS MATRICULADOS: INSTITUTOS SUPERIORES NO UNIVERSITARIOS, POR REGION Y GENERO, ANO 2013

REGION MATRICULA MASCULINA - 2013 MATRICULA FEMENINA - 2013 TOTAL
TOTAL Pedagégica Tecnoldgica Artistica TOTAL Pedagogica Tecnolégica | Artistica
TOTAL 163,980 6,757 154,107, 3,116 225,946 15,307| 209,138 1,501 389,926
Amazonas 1,342 118 1,135 89 1,784 296 1,469 19 3,126
Ancash 4,279 506 3,648 125 5,132 694 4,409 29 9,411
Apurimac 1,130 230 900 0 1,932 548 1,384 0| 3,062
Arequipa 10,054 195 9,664 195 13,092 622 12,325 145 23,146
Ayacucho 2,970 326 2,361 283 4,461 792 3,509 160 7,431
Cajamarca 5,206 1,157 3,953 96 7,569] 2,012 5529 28, 12,775
Callao 1,005 36 969 0 1,257 148 1,109 0| 2,262
Cusco 7,442 415) 6,466 561 10,749| 1,067 9,379 303 18,191
Huancavelica 1,771 175 1,596 0 1,577 241 1,336 0 3,348
Huanuco 1,874 223 1,524 127 3,348 434 2,890 24 5,222
Ica 4,951 135 4,649 167 7,932 486) 7376 70, 12,883
Junin 7,629 321 7,232 76 11,122 427 10,644 57 18,751
La Libertad 9,273 509 8,529 235 12,138] 1,039 10,966 133 21,411
Lambayeque 5,870 153 5,534 183 9,123 346 8,739 38 14,993
Lima 74,529 467 73,759 303 100,041 3,037 96,741 263 174,570
Loreto 3,716 434 3,192 90 4,859] 527 4,304 28 8,575
Madre de Dios 253 11 242 0 327 41 286 0| 580
Mogquegua 1,008 47 961 0 1,176 98 1,078 0 2,184
Pasco 893 113 780 0 1,407 150 1,257 0| 2,300
Piura 5,794 43 5,684 67 8,337 199 8127 1 14,131
Puno 5,289 656 4,341 292 7,142 974 6,080 88 12,431
San Martin 3,793 232 3,561 0 5,467 549 4,918 0] 9,260
Tacna 1,784 57 1,579 148 2,512 227 2199 86 4,296

Fuente: Procalidad, 2013.




Numero de alumnos por institucion educativa 2015

Ciencias de la

Comunicacién

Institucion Educativa Alumnos 2015

Ingenieria de Sistemas

Arquitectura

Ingenieria Industrial

Medicina

Estimado Usuarios 3D 308,000

Fuente: Elaboracion propia 2018

(Publicidad, y Telecomunicaciones
marketing)
21 universidades 619,650(4.40% 6.00% 5.70% 10.60% 13.40%
Estimado Usuarios 3D 248,480(27,265 37,179 35,320 65,683 83,033
Disefio Interiores Disefio Grafico :\Dﬂlgggg de Disefio Industrial Mecénica Medicina
33 Institutos Superiores 72,529(100% 100% 100% 100% 100% 100%
Estimado Usuarios 3D 72,259
Fisica Ciencias Naturales primaria
Biologia Secundaria [Quimica Secundaria . a partir de 4to grado y
Secundaria .
Secundaria
200 colegios 308,000/100% 100% 100% 100%
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Numero de alumnos matriculados en universidades privadas 2007-2015

Universidades privadas 2015 P/

Total 979 620

Pontificia Universidad Catdlica del Per( 23313
U. Peruana Cayetano Heredia 4122
U. Catdlica de Santa Marfa 13 562
U. del Pacifico 4452
U. de Lima 18 145
U. de San Martin de Porres 36 926
U. Femenina del Sagrado Corazon 2710
U. Inca Garcilaso de la Vega 41914
U. de Piura 7551
U. Ricardo Palma 16 844
U. Andina Néstor Caceres Velasquez 26 149
U. Peruana Los Andes 37 217
U. Peruana Unién 11 308
U. Andina del Cusco 18 169
U. Tecnoldgica de los Andes 9389
U.P.de Tacna 6219
U. Particular de Chiclayo 6700
U. Catdlica Los Angeles de Chimbote 46 626
U. San Pedro 24788
U. P. Antenor Orrego 26 750
U. de Huénuco 16 265
U. José Carlos Mariategui 13831
U. P. Marcelino Champagnat 1429
U. Cientifica del Peru 3716
U. P. César Vallejo 120 562
U. P. del Norte 55117
U. Peruana de Ciencias Aplicadas 45 907
U. P. San Ignacio de Loyola 22157
U. Alas Peruanas 121 427
U. P. Norbert Wiener 7677
U. Catolica San Pablo 8112
Asociacion Universidad Privada "San Juan Ba 16 767
U. Tecnoldgica del PerG 27 617
U. Cientifica del Sur 6 566
U. Continental 22391
U. Catdlica Santo Toribio de M ogrovejo 8672
U. P. Antonio Guillermo Urrelo 5143
U. P. Sefior de Sipan S.A.C. 22 692
U. Cat6lica Sedes Sapientiae 9653
U. Catolica de Trujillo Benedicto XVI 1898
U. Peruana de Ciencias e Informética 4053
U. Peruana de las Américas S.A.C. 6 454
U. Antonio Ruiz de Montoya 1767

Fuente: INEI, s.f.



NUmero de alumnos

pagina anterior)

matriculados en universidades privadas 2007-2015 (continGa de la

cccCccCcCcCccCcCcCcCccCccCcCcCccCccCccCccCccCccCcccccccccCccccccccccecococ

Universidades privadas

Total

.ESAN

. P. Telesup S.A.C.

. para el Desarrollo Andino

. P. Sergio Bernales S.A.C.

. P. de Pucallpa S.A.C.

.P.delca

. Auténoma de Ica

. Peruana Simén Bolivar

. P. de Trujillo

. P. San Carlos

. Peruana del Oriente S.A.C.

. de Ciencias y Humanidades

. Peruana de Integracion Global

. Auténoma del Per(

. Jaime Bausate y Meza 1/

. P. Juan Mejia Baca

. Peruana del Centro

. P. Arzobispo Loayza

. Le Cordon Bleu

. P. de Huancayo "Franklin Roosevelt"
. de Lambayeque

. de Ciencias y Artes de América Latina
. Peruana de Arte Orval

. Ciencias de la Salud

. P. de la Selva Peruana

. de Ayacucho Federico Froebel

. Peruana de Investigacion y Negocios
. Peruana Austral del Cusco

. Auténoma San Francisco

. San Andrés

. Interamericana para el Desarrollo

. P. Juan Pablo Il

. P. Leonardo Da Vinci

. de Ingenieriay Tecnologia

. La Salle

. Latinoamericana CIM A

. P. Auténoma del Sur

. Maria Auxiliadora

. de la Amazonia Mario Peldez Bazén
. Santo Domingo de Guzman

2015 P/

979 620
4 661
293
1198
2081
500

998
986

2410
873
2462
1479
4 343
2246
731
997
1265
682
3644
811
1242
261
292
477
309
627
1429
787
219
908
502
404
881
938
635
369
1144
517
473

Fuente: INEI, s.f.
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Numero de alumnos matriculados en universidades privadas 2007-2015 (continGa de la

pagina anterior)

Universidades privadas

Total

U. Maritima del Pert

U. P. Lider Peruana

U.P. SISE

U. Global del Cusco

U. Santo Tomés de Aquino

U. Seminario Biblico de Andino ***

U. Seminario Evangélico de Lima ***

2015 P/

979 620

160
348
827
329
155
119
157

*** S6lo cuenta con ley de creacion - cifra no disponible

P/ Cifras preliminares

Nota 1: Para el afio 2015 se considera nimero de matriculados en universidades privadas - Pregrado
Nota 2: Al afio 2015 funcionan 90 universidades privadas de las 91 creadas, las siguiente universidad
privada no funciona (no tiene estudiantes matriculados): Universidad Privada Peruano Alemana S.A.C.

Nota 3: Para el afio 2015, las siguientes 2 Universidades privadas no reportaron informacion o
reportaron informacion incorrecta acerca de estudiantes matriculados: Universidad Privada de Truijillo y

Universidad Privada Telesup S.A.C.
Fuente: INEI, s.f.
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NUmero de alumnos matriculados en institutos

Insitutos

# de alumnos

72.529

AVANSYS

CEAM - Centro de Altos Estudios de la Moda

Cibertec

Computronic

Daniel Alcides Carrion

DJ College Perl

Instituto Arzobispo Loayza

Instituto de Disefio de M oda Chio Lecca

Ol |N|[o|jO|D|lWw|IN|F-

Instituto de Disefio de M oda Nina Design

=
(=}

Instituto de Emprendedores USIL

[EEN
[EEN

Instituto de los Andes

=
N

Instituto Limatambo

[N
w

Instituto Metropolitano

[ERN
SN

Instituto Peruano de Arte y Disefio (IPAD)

=
ol

Instituto Peruano de Publicidad IPP

=
(2]

Instituto Poussin

[EEN
~

Instituto Salesiano - SALESTEC

[N
[ee]

Instituto Superior SISE

=
(e}

Instituto Superior Tecnolégico CIMAS

N
o

Instituto Superior Tecnolégico IDAT

N
=

Instituto Superior Tecnoldgico Latino

N
N

Instituto Superior Tecnolégico San Pablo

N
w

INTECI

N
S

ISL - Instituto Superior Libertador

N
ol

IST Ricardo Palma

N
(22}

ITC - Instituto de Textileriay Comercio

N
-~

MAD

N
[0}

Mod'Art — Instituto Internacional del Arte y la Moda

N
(e}

Norbert Wiener

w
o

Senati

w
[y

Sencico

w
N

Tecsup

w
w

TLS - Toulouse Lautrec

Fuente: logrosperu.com, s.f.
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Numero de alumnos matriculados en colegios privados

COLEGIO DISTRITO MENS UALIDAD

1|FRANKLIN DELANO ROOSEVELT La Molina $ 1,088
2|MARKHAM COLLEGE Miiraflores $ 930
3[NEWTON COLLEGE La Molina $ 792
4|SAN SILVESTRE SCHOOL Miiraflores S/. 2.320
5|PERUANO BRITANICO Surco S/.2.131
6[HIRAM BINGHAM Surco S/. 1.850
7|CAMBRIDGE COLLEGE LIMA Chorrillos S/. 1.760
8|PESTALOZZI Miraflores S/. 1.700
9|ALTAIR La Molina S/. 1.630
10{ALPAMAYO Ate S/. 1.530
11|FRANCO PERUANO Surco S/. 1.512
12)|ANTONIO RAIMONDI La Molina S/. 1.500
13|EUROAMERICANO Pachacamac S/. 1.500
14|BRUNING La Molina S/. 1.500
15|TRENER Surco S/. 1.460
16{SAN PEDRO La Molina S/. 1.450
17|VILLA CARITAS La Molina S/. 1.450
18|VILLA MARIA LA PLANICIE La Molina S/. 1.450
19|SARMIENTO La Molina S/. 1.430
20|ANTARES Surco S/. 1.420
21|VILLA MARIA MIRAFLORES Miiraflores S/. 1.410
22|ALEXANDER VON HUMBOLDT Miiraflores S/. 1.380
23|MAGISTER Surco S/. 1.350
24|LEONARDO DA VINCI Surco S/. 1.350
25|B.F. SKINNER Surco S/. 1.350
26|SANTA MARGARITA Surco S/.1.270
27|SAGRADOS CORAZONES RECOLETA La Molina S/. 1.200
28|SANTA MARIA MARIANISTA Surco S/. 1.200
29|DE LA INMACULADA - JESUITAS Surco S/. 1.195
30[{JEAN LE BOULCH La Molina S/.1.180
31|VILLA ALARIFE Chorrillos S/. 1.150
32|ROUSSEAU Surco S/. 1.060
33|ST. GEORGE'S COLLEGE M iraflores S/. 1.050
34/LORD BYRON La Molina S/. 1.050
35|REINA DE LOS ANGELES La Molina S/. 1.050
36{SANTA URSULA San Isidro S/. 1.050
37[SAN AGUSTIN San Isidro S/. 1.050
38| ABRAHAM LINCOLN La Molina S/. 1.025
39|MONTERRICO CHRISTIAN SCHOOL Surco S/. 1.000
40|NUESTRA SENORA DEL CARMEN Miiraflores S/. 1.000
41|LOS REYES ROJOS Barranco S/. 995
42|PERUANO-ALEM AN REYNA DEL MUNDO La Molina S/. 990
43]|AUGUSTO WEBERBAUER Surco S/. 960
44|PALESTRA Surco S/. 950
45|SANTA TERESITA - PARTICULAR MIXTO Surco S/. 930
46|REGINA PACIS Surco S/. 930
47|CHRISTA MC AULIFFE Lince S/. 900
48| KULLAY San Borja S/. 900
49|SCHOOL OF TOMORROW - LIMA INTERN. La Molina S/. 900
50| M ARIA NICOLE Surco S/. 900
51{MARIA REINA MARIANISTAS San Isidro S/. 890
52|ANDRE M ALRAUX Surco S/. 880
53(Pi0 XII Surco S/. 880
54|CHAMPAGNAT Surco S/. 870
55[NIVEL A - SECUNDARIA La Molina S/. 810
56/|SAN JOSE DE MONTERRICO Surco S/. 800
57|PERUANO ALEM AN BEATA IMELDA Chosica S/. 800
58|NIVEL A - PRIMARIA Surco S/. 770
59|SAGRADO CORAZON SOPHIANUM San Isidro S/. 700
60|[MONTEALTO San Isidro S/. 700
61|HECTOR DE CARDENAS JesUs Maria S/. 700
62|MARIA MOLINARI San Borja S/. 700
63| COOPERATIVO LA UNION Pueblo Libre S/. 700
64|ISABEL FLORES DE OLIVA San Isidro S/. 690
65[SAN JOSE DE CLUNY Surquillo S/. 680

Fuente: Angulo, s.f.
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Numero de alumnos matriculados en colegios privados (continta de la pagina anterior)

COLEGIO DISTRITO |MENSUALIDAD

66|LA CASA DE CARTON Chorrillos S/. 660
67|MARIA DE LAS MERCEDES Miiraflores S/. 650
68[CRISTO SALVADOR Surco S/. 650
69| AMERICA DEL CALLAO Bellavista S/. 630
70/|SAN CHARBEL San Miguel S/. 620
71{SAN VICENTE DE PAUL La Molina S/. 610
72|SANTA MARIA EUFRASIA La Molina S/. 600
73[HOLY TRINITY SCHOOL Surco S/. 600
74|LA INMACULADA CONCEPCION Surco S/. 590
75[{CLARETIANO San Miguel S/. 580
76{SAINT MARK'S COLLEGE Surco S/. 580
77|MATER PURISSIM A Miiraflores S/. 550
78[SANTA RITA DE CASIA Miiraflores S/. 550
79|ILVEM Miiraflores S/. 530
80[HANS CHRISTIAN ANDERSEN Surco S/. 500
81[SAN LUIS MARISTAS Barranco S/. 495
82[DANTE ALIGHIERI Lima S/. 480
83| GREEN GABLES San Borja S/. 480
84[MARTIR JOSE OLAYA Miiraflores S/. 470
85|FERMIN TANGUIS SIM S/. 470
86|BERKELEY HIGH SCHOOL San Isidro S/. 450
87[SAN ANTONIO DE PADUA Jesus Maria S/. 450
88| ANDRES BELLO San Borja S/. 450
89[SAN LORENZO Ate S/. 450
90|SAN JOSE HERM ANOS MARISTAS CALLAO Callao S/. 440
91{VIRGEN INMACULADA Surco S/. 440
92[MATER CHRISTI Surco S/. 440
93|PAMER - SECUNDARIA JesUs Maria S/. 440
94[PARROQUIAL SANTA ROSA DE LIMA Lince S/. 420
95|CLEMENTE ALTHAUS San Miguel S/. 420
96/SOR ANA DE LOS ANGELES MONTEAGUDO Pueblo Libre S/. 420
97|SAN FELIPE JesUs Maria S/. 400
98[SAN NORBERTO La Victoria S/. 400
99|JOSEPH AND MERY SCHOOL JesUs Maria S/. 400
100|NEW JEAN PIAGET COLLEGE La Molina S/. 400
101|LA REPARACION Miiraflores S/. 400
102|PAMER PRIM ARIA-SECUNDARIA San Miguel S/. 400
103|SAN FRANCISCO DE BORJA San Borja S/. 390
104|DE LA CRUZ Pueblo Libre S/. 390
105/|HORACIO PATINO CRUZATTI Surco S/. 390
106|PAMER - SECUNDARIA San Isidro S/. 390
107|NUESTRA SENORA DE LA MERCED Ate S/. 385
108[SANTIAGO APOSTOL Surco S/. 380
109|PAMER - SECUNDARIA Lima S/. 380
110/ NUESTRA SENORA DEL CONSUELO San Miguel S/. 370
111|NUESTRA SENORA DEL ROSARIO San Borja S/. 370
112|SAGRADO CORAZON DE LA MOLINA La Molina S/. 365
113|SISE Surco S/. 360
114|SAN CLEMENTE Jesus Maria S/. 355
115|UNION MIRAFLORES Miiraflores S/. 350
116|SAN ANTONIO MARIANISTAS - CALLAO Bellavista S/. 350
117|SAN PATRICIO Chorrillos S/. 345
118/SAN ROQUE Surco S/. 340
119|CONCORDIA UNIVERSAL La Perla S/. 340
120|M ARIA DE LAS MERCEDES DE SALAMANCA |Ate S/. 330
121[SANTA MARIA DE FATIMA Jesus Maria S/. 330
122|REINA DEL CARMELO M agdalena S/. 330
123|DALTON Lince S/. 325
124|SALESIANO SAN FRANCISCO DE SALES Brefia S/. 320
125|REGINA COELIS San Borja S/. 320
126|DOMINGO SAVIO Surco S/. 300
127|EL CARMELO Pueblo Libre S/. 300
128|HIMALAYA La Molina S/. 300
129|HOSANNA Miiraflores S/. 300
130|FRIENDSHIP HIGH SCHOOL San Isidro S/. 300

Fuente: Angulo, s.f.
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Numero de alumnos matriculados en colegios privados (continta de la pagina anterior)

COLEGIO DISTRITO |MENSUALIDAD
131{NEILL SUMMERHILL Pueblo Libre S/. 300
132[SAN ANTONIO ABAD San Miguel S/. 300
133/SANTA MARIA DE LA GRACIA JesUs Marfa S/. 300
134{WALT WHITMAN San Miguel S/. 300
135[M1 HOGAR Y ESCUELA Lince S/. 300
136/ SAGRADOS CORAZONES REINA DE LA PAZ  [San Isidro S/. 290
137|MARIA REICHE San Borja S/. 290
138|VIRGEN DE LA ASUNCION Surco S/. 290
139|NUESTRA SENORA DEL PILAR La Victoria S/. 285
140[SAN VICENTE DE PAUL Surquillo S/. 280
141|BERTOLT BRECHTT Comas S/. 280
142[BERTOLT BRECHTT Lima S/. 280
143|NUESTRA SENORA DE LA ASUNCION Surco S/. 280
144| AMERICA DE SAN MIGUEL San M iguel S/. 270
145(BERTOLT BRECHTT SIL S/. 260
146(CRISTO AMIGO San Miguel Sl. 260
147|MIGUEL ANGEL BUONARROTI La Victoria S/. 260
148|PAMER - SECUNDARIA Los Olivos S/. 260
149[SANTA LUCIA San Miguel S/. 250
150{RAYMOND CLARK Pueblo Libre S/. 250
151|NUESTRA SENORA DE COPACABANA Rimac S/. 250
152[JUAN ENRIQUE NEWM AN La Molina Sl. 250
153| ADVENTISTA BRASIL JesUs Maria S/. 250
154 ALBORADA Lince S/. 250
155[SAN ANTONIO DE LIMA COLLEGE Santa Anita S/. 250
156{LOS ROSALES San M iguel S/. 250
157[SANTA CECILIA La Molina Sl. 250
158 M ARIA AUXILIADORA Brefia S/. 240
159|SANTA MARIA DE WALSINGHAM La Victoria S/. 240
160{DAVID AUSUBEL SIL Sl. 240
161|SANTISIMA TRINIDAD Lima S/. 230
162[ASSIRI La Victoria S/. 230
163[SANTA CECILIA Pueblo Libre Sl. 230
164| ASOCIACION EDUCATIVA ELIM Lima S/. 220
165[SISE SIL S/. 220
166[SAN PiO X SMP S/. 220
167|SAN JUAN MARIA VIANNEY M agdalena S/. 210
168/ NUESTRA SENORA DE LA ASUNCION San Miguel S/. 210
169|BUENAS NUEVAS San M iguel S/. 210
170 AMERICA San Borja S/. 200
171[JESUCITO REDENTOR Surquillo S/. 200
172[|SANTA MARIA DE LA MERCED San Luis S/. 200
173|SAN FABIAN San Miguel S/. 195
174|SAN GABRIEL M agdalena S/. 190
175|PARROQUIAL SAN JOSE La Perla S/. 185
176{SAN FRANCISCO DE ASIS La Victoria S/. 180
177 M ARISCAL CACERES Surco S/. 180
178/SANTA MARIA FATIMA Lima S/. 180
179|LOS ANGELES Lince S/. 180
180|ISAAC NEWTON Ventanilla S/. 180
181|SOR ANGELA LECCA Pueblo Libre S/. 180
182[PANAMERICANA Bellavista S/. 180
183| M ARCELINO CHAMPAGNAT Chosica S/. 165
184[JORGE WASHINGTON Bellavista S/. 165
185[HUM ANITAS La Molina S/. 160
186{SAN PEDRO SMP S/. 160
187|SANTA MARIA MAZZARELLO Pueblo Libre S/. 160
188/ NUESTRA SENORA DE LA MERCED Lima Sl. 155
189|NUESTRA SENORA DE LAS MERCEDES Lima S/. 155
190|SENOR DE LA MISERICORDIA Lima S/. 150
191|EL NAZARENO Rimac S/. 150
192| TRAVESURAS Surquillo S/. 150
193[SAN JORGE San M iguel S/. 145
194{VILLA MARIA VMT S/. 140
195|NINO JESUS La Victoria S/. 140
196[SAN JUAN BOSCO Surco S/. 130
197[LOS SAUCES Surquillo S/. 130
198[SANTA MARGARITA Callao S/. 130
199[MARIA INMACULADA CONCEPCION Los Olivos S/. 120
200|CLARET San Miguel S/. 120

Fuente: Angulo, s.f.

71



Anexo 4. Proyeccion de ventas

PROYECCION DE VENTAS POR 5 ANOS

N° de impresoras 3D
por institucion

Precio Venta

N° Instituciones (#insti * % | N° Impresiones al conSId_erar}do que cada Alguiler Impresiones al _Costo .L,JS$4 por | Total Revenue | Total Margen al Total Revenue Costo anual | Total Margen
de adopcién) mes por institucién equipo |mpr|n}e 3 US$3O.0 por mes por fmpresion al mes nlwens-uallpor _mes por Anual 9 meses | US$4 9 meses |Anual 9 meses Margen Anual
prototipos al dia es equipo P por institucion institucion institucion
R institucion
decir 60 al mes (3 x 20
dias)

Ingreso por afio 1 2.5% $300 $10 $4 9
Universidades 1 841 14 $4,207.06 $8,414.13 $3,365.65 $12,621 $9,256 $59,635.12 $15,903|  $43,732.42 $110,658
Institutos Superiores 1 156 3 $778.55 $1,557.10 $622.84 $2,336 $1,713 $17,342.16 $4,625|  $12,717.58
Colegios 5 110 2 $547.56 $1,095.11 $438.04 $1,643 $1,205 $73,920.00 $19,712|  $54,208.00
Ingreso por afio 2 13.5%
Universidades 3 841 14 $4,207.06 $8,414.13 $3,365.65 $12,621 $9,256 $322,029.63 $85,875| $236,155.06 $597,553
Institutos Superiores 4 156 3 $778.55 $1,557.10 $622.84 $2,336 $1,713 $93,647.66 $24,973|  $68,674.95
Colegios 27 110 2 $547.56 $1,095.11 $438.04 $1,643 $1,205 $399,168.00 $106,445| $292,723.20
Ingreso por afio 3 30%
Universidades 6 841 14 $4,207.06 $8,414.13 $3,365.65 $12,621 $9,256 $715,621.39 $190,832| $524,789.02 $1,327,896
Institutos Superiores 10 156 3 $778.55 $1,557.10 $622.84 $2,336 $1,713 $208,105.92 $55,495| $152,611.01
Colegios 60 110 2 $547.56 $1,095.11 $438.04 $1,643 $1,205 $887,040.00 $236,544| $650,496.00
Ingreso por afio 4 34%
Universidades 7 841 14 $4,207.06 $8,414.13 $3,365.65 $12,621 $9,256 $811,037.58 $216,277| $594,760.89 $1,504,949
Institutos Superiores 11 156 3 $778.55 $1,557.10 $622.84 $2,336 $1,713 $235,853.38 $62,894| $172,959.14
Colegios 68 110 2 $547.56 $1,095.11 $438.04 $1,643 $1,205|  $1,005,312.00 $268,083| $737,228.80
Ingreso por afio 5 16%
Universidades 11 841 14 $4,207.06 $8,414.13 $3,365.65 $12,621 $9,256)  $1,192,702.32 $318,054| $874,648.37 $2,213,160
Institutos Superiores 17 156 3 $778.55 $1,557.10 $622.84 $2,336 $1,713 $346,843.20 $92,492| $254,351.68
Colegios 100 110 2 $547.56 $1,095.11 $438.04 $1,643 $1,205|  $1,478,400.00 $394,240| $1,084,160.00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 5. Inversion de activos fijos

N° de impresoras 3D por
institucion considerando Costo L
. R . . L Inversion
N° de Cantidad | que cada equipo imprime Total de importacion via L.
T . . . . - FOB Total activo fijo
instituciones | incremental 3 prototipos al dia es impresoras maritima por
. P anual
decir 60 al mes (3 x 20 méquina
dias)
Ingreso por afio 1, 10% del mercado 1.200,00 7%
Universidades 4 4 10 40 48.000,00 3.360,00 | 51.360,00 | 110.424,00
Institutos Superiores 3 3 2 6 7.200,00 504,00 7.704,00
Colegios 20 20 2 40 48.000,00 3.360,00 | 51.360,00
Ingreso por afio 2, 15% del mercado
Universidades 6 2 10 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00 56.496,00
Institutos Superiores 5 2 2 4 4.800,00 336,00 5.136,00
Colegios 30 10 2 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00
Ingreso por afo 3, 20% del mercado
Universidades 8 2 10 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00 56.496,00
Institutos Superiores 7 2 2 4 4.800,00 336,00 5.136,00
Colegios 40 10 2 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00
Ingreso por afo 4, 25% del mercado
Universidades 13 5 10 50 60.000,00 4.200,00 [ 64.200,00 | 123.264,00
Institutos Superiores 10 3 2 6 7.200,00 504,00 7.704,00
Colegios 60 20 2 40 48.000,00 3.360,00 | 51.360,00
Ingreso por afo 5, 35% del mercado
Universidades 15 2 10 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00 56.496,00
Institutos Superiores 12 2 2 4 4.800,00 336,00 5.136,00
Colegios 70 10 2 20 24.000,00 1.680,00 | 25.680,00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 6. Célculo de costos fijos

Afio 2 3 4 5
% Salarios Negocio
3D/ Ingresos totales 0.63% 3.40% 7.54% 8.55% 12.57%
RICOH Ricoh
Salarios $316,040.94 $37,924.91 $1,987.07 $10,730.19 $23,844.86 $27,024.17 $39,741.43
Alqiler'y gastos varios $108,600.00 $108,600.00 $108,600.00 $108,600.00]  $108,600.00 $108,600.00]  $108,600.00
Total Costos Fijos $424,640.94 $146,524.91 $110,587.07 $119,330.19]  $132,444.86 $135,624.17]  $148,341.43
Venta anual Ricoh $24,000,000.00
Fuente: Elaboracion propia, 2018.
Anexo 7. Célculo de depreciacion
Calculo de Depreciacion
Ano 1 2 3 4 5
Compra de Activo Fijo $51,360.00 $98,868.00 $201,588.00 $228,552.00 $249,096.00
Depreciacion $10,272.00 $10,272.00 $10,272.00 $10,272.00
$19,773.60 $19,773.60 $19,773.60 $19,773.60
$40,317.60 $40,317.60 $40,317.60
$45,710.40 $45,710.40
$49,819.20
Total $10,272.00 $30,045.60 $70,363.20 $116,073.60 $155,620.80

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 8. Célculo de amortizacion (en ddlares)

8% tasa de interés mensual monto $51,360
N=5
ANO 1
periodos inicial interés amort cuota final
0 > $51,360.00
1 $51,360.00 [4  $4,108.80 $8,754.64 $12,863.44 $42,605.36
2 $42,605.36 $3,408.43 $9,455.01 $12,863.44 $33,150.34
3 $33,150.34 $2,652.03 $10,211.42 $12,863.44 $22,938.93
4 $22,938.93 $1,835.11 $11,028.33 $12,863.44 $11,910.60
5 $11,910.60 $952.85 $11,910.60 $12,863.44 $0.00
8% tasa de interés mensual monto $98,868
N=5
ANO 2
periodos inicial interés amort cuota final
0 I > $98,868.00
2 $98,868.00 [4  $7,909.44 $16,852.69 $24,762.13 $82,015.31
3 $82,015.31 $6,561.22 $18,200.90 $24,762.13 $63,814.41
4 $63,814.41 $5,105.15 $19,656.98 $24,762.13 $44,157.43
5 $44,157.43 $3,532.59 $21,229.53 $24,762.13 $22,927.90
$22,927.90 $1,834.23 $22,927.90 $24,762.13 $0.00
8% tasa de interés mensual monto $201,588
N=5
ANO 3
periodos inicial interés amort cuota final
0 I > $201,588.00
3 $201,588.00 [4 $16,127.04 $34,361.98 $50,489.02 $167,226.02
4 $167,226.02 $13,378.08 $37,110.93 $50,489.02 $130,115.09
5 $130,115.09 $10,409.21 $40,079.81 $50,489.02 $90,035.28
$90,035.28 $7,202.82 $43,286.19 $50,489.02 $46,749.09
$46,749.09 $3,739.93 $46,749.09 $50,489.02 $0.00
8% tasa de interés mensual monto $228,552
N=5
ANO 4
periodos inicial interés amort cuota final
0 I > $228,552.00
4 $228,552.00 [4 $18,284.16 $38,958.16 $57,242.32 $189,593.84
5 $189,593.84 $15,167.51 $42,074.82 $57,242.32 $147,519.02
$147,519.02 $11,801.52 $45,440.80 $57,242.32 $102,078.22
$102,078.22 $8,166.26 $49,076.07 $57,242.32 $53,002.15
$53,002.15 $4,240.17 $53,002.15 $57,242.32 $0.00
8% tasa de interés mensual monto $249,096
N=5
ANO 5
periodos inicial interés amort cuota final
0 [ > $249,096.00
5 $249,096.00 [4 $19,927.68 $42,460.02 $62,387.70 $206,635.98
$206,635.98 $16,530.88 $45,856.82 $62,387.70 $160,779.16
$160,779.16 $12,862.33 $49,525.37 $62,387.70 $111,253.79
$111,253.79 $8,900.30 $53,487.40 $62,387.70 $57,766.39
$57,766.39 $4,621.31 $57,766.39 $62,387.70 $0.00

Fuente: Elaboracion propia, 2018.
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Anexo 9. Comunicaciones integradas de marketing

Las Comunicaciones Integradas en Marketing

Venta
Personal

Publicidad

(1) Direccion de Marketing. Kotler & Arsmtrong.

Fuente: Kotler y Keller, 2006.
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