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Idea de Negocio

Centro Protocolo es una empresa que se desarrolla en el mundo del e-Business. A través de una
plataforma virtual, comercializara servicios educativos a través de internet; rubro denominado e-

Learning; y se especializard en el campo de la etiqueta social, ceremonial y protocolo.

Las estructura del negocio de Centro Protocolo se basa en un modelo del servicio e-Learning,
gue combina ensefianza presencial y en linea, y se denomina modelo flexnet, que proporciona

comodidad al facilitar el acceso a educarse sin movilizarse hacia un centro de estudios. El cliente
consume desde su hogar, por medio de una computadora, tablet o smartphone, un médem y una

conexion a internet.

Este modelo permite una personalizacion de la oferta caracterizada por incluir el dictado de clases
con factor humano y medicion de resultados de aprendizaje, con la utilizacion de herramientas
como chats en linea y camaras web, las cuales permiten la interaccién del profesor y el alumno,
creando este feedback que aporta valor agregado como una ventaja sobre los tutoriales gratuitos
que se encuentran en el ciberespacio con objetivos afines; asi como también brinda privacidad de

uso, y flexibilidad ajustandose a los requerimientos del cliente.

Resumen Ejecutivo



El plan de negocios que se expone en el presente trabajo académico responde a la oportunidad de
negocio identificando el anhelo de ascenso social que representa la voluntad del individuo en
hacer un cambio para pasar de una clase socioecondmica, a una mas alta. Esta movilidad social,
vertical, es el ideal de las sociedades que aspiran al progreso por medio de la meritocracia, y
tienen la esperanza que mediante este proceso, con esfuerzo, conseguiran mejorar su calidad de

vida, a través de la educacion y el trabajo, los dos puntos centrales de la movilidad social.

La presente investigacion comprueba que una gran parte de la poblacion sabe que ese ascenso
social esta vinculado con las buenas maneras, de conducirse con modales adecuados. Evidencia
la verguienza que genera en el individuo aceptar su falta de conocimiento en el tema y el interés

en estudiar protocolo y etiqueta social. Es asi como surge la idea de “Centro Protocolo”.

La propuesta que plantea el presente plan de negocio se vale de recursos innovadores en educacion
gue hacen posible la caracteristica de diferenciacion. El fenémeno del e-Learning, responde a la
demanda, facilitando mayor acceso de forma privada; y el creciente apogeo mundial de esta

modalidad revelé un panorama alentador para el proyecto.

El objetivo del presente trabajo es evidenciar la necesidad insatisfecha del grupo objetivo, los
indices de crecimiento de e-Learning en el mundo y disefiar un modelo para capitalizarla, que

justifique la construccion del proyecto “Centro Protocolo”.

La estructura de la investigacion gira en torno al nuevo modelo de consumo de comercio electrd-
nico. El estudio del macroentorno aborda la coyuntura del pais y las condiciones para asentar el
proyecto. En el microentorno se evalud las tendencias tecnoldgicas de las nuevas modalidades de

consumo, especialmente en el rubro educacion (capitulo I1).

El estudio de mercado (capitulo Ill) evidenci6 un mercado potencial, que amalgama
perfectamente con la problematica de la ausencia de este tipo de educacion, y la preferencia por
la educacién on-line. En el Plan Estratégico (capitulo 1V) se define el negocio y se describe las

caracteristicas de los productos a ofrecer, asi como el analisis FODA y la estrategia competitiva.

El disefio del Plan de Marketing (capitulo V), orientado al comercio electrénico, se basa en
estrategias que se asientan en tendencias de los nuevos habitos y comportamiento del consumidor.
El Plan de Operaciones (capitulo V1) detalla los objetivos, estrategias y programacion, disefio del

producto y procesos, asi como la forma de realizar su venta y postventa, las actividades pre



operativas y presupuesto.

La elaboracion del Plan de Recursos Humanos (capitulo V1) y la evaluacién del Plan Financiero
(capitulo VII1), aterrizan la viabilidad del proyecto, con resultados alentadores para su ejecucion,
en base a un WACC de 20%, se logra una TIR de 63% y un VAN econémico de US$75,722.

Finalmente las conclusiones y recomendaciones a tener en cuenta.
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Capitulo I. Introduccion

En la actualidad, existe un evidente vacio de conocimiento de modales en la poblacion para con-
ducirse en actos de la vida cotidiana. Esto crea un sentimiento de vergiienza que en muchos casos
frena a las personas a buscar ayuda en la materia. Ante este problema, surge esta idea de negocio
de llevar la educacion pertinente a clientes potenciales en forma privada, bajo el concepto de e-
Learning, como plataforma web de fécil acceso desde la comodidad de su hogar por medio de

una computadora.

La necesidad del ser humano en ser reconocido y aceptado socialmente!, como un individuo que
sabe conducirse apropiadamente, es innegable, dando cuenta de un legado cultural que lo sitta
como una persona educada, fina, quien muy probablemente provenga de una familia que supo
transmitirle dichos conocimientos, cuyas estructuras y reglas se hacen necesarias en la conviven-
cia social, y responde a la valoracion, prestigio o desaprobacion que se realiza en torno a la posi-
cion y el actuar de los individuos respecto a aspectos considerados socialmente significativos,

segun Maslow. Ver Anexo 4.

Segun la teoria de la educacion de Parsons, la educacion es un factor determinante de
estratificacion al configurar al grupo de acuerdo a calificaciones, realizar una seleccion social y

asignar estatus.

Para comprender el origen de las reglas que rigen la interaccién social es preciso conocer que «El
término cultura designa la suma de las producciones e instituciones que distancian nuestra vida
de la de nuestros antecesores animales y que sirven a dos fines: proteger al hombre contra la
naturaleza y regular las relaciones de los hombres entre si [...] aceptamos como culturales todas

las actividades y los bienes Utiles para el hombre» (Freud 1930: 49).

Evidentemente, la belleza, el orden y la limpieza ocupan una posicion particular entre las
exigencias culturales. En cuanto al orden, Freud dice que «EI orden es una especie de impulso de
repeticion que establece cuando, donde y cémo debe efectuarse determinado acto, de modo que
en toda situacion correspondiente se puedan ahorrar las dudas e indecisiones. He aqui el
fundamento del Protocolo». De la limpieza «Cualquier forma de desaseo nos parece incompatible

con la cultura; [...] Ni siquiera nos asombramos cuando alguien llega a establecer el consumo del

1 Necesidad de reconocimiento y de afiliacion. Abraham Maslow, Piramide de Maslow. Una teoria sobre la
motivacion humana.



jabon como indice de cultura» (Freud 1930: 49).

«El hombre manifiesta mas bien en su labor una tendencia natural al descuido, a la irregularidad
y a la informalidad, siendo necesarios arduos esfuerzos para conseguir encaminarlo a la imitacién
de aquellos modelos celestes» (Freud 1930: 52). «[...] como rasgo caracteristico de una cultura,
debemos considerar la forma en que son reguladas las relaciones de los hombres entre si, es decir,
las relaciones sociales que conciernen al individuo en tanto que vecino, colaborador u objeto se-
xual de otro, en tanto que miembro de una familia o de un Estado». Esto ultimo, fundamenta y

valida el aprendizaje y préctica de los codigos de la etiqueta social.

Estos conocimientos, que regulan las relaciones de los hombres entre si, significan un gran aporte
cultural para el ser humano, quien se dirige a la autorrealizacion, la cima de la Piramide de
Maslow. Un anhelado ascenso social.



Capitulo I1. Anélisis del entorno

1. Macro Entorno
1.1 Entorno politico
La percepcidn del presidente Pedro Pablo Kuczynski, es positiva ya que es a favor de la inversion,
mostrandose presto a estrechar lazos con potenciales paises en materia de tratados de libre

comercio.

1.2 Entorno econémico

Los indicadores econdmicos que reporta el Peru, hablan de un importante crecimiento econémico
en los Ultimos afios, con continuidad en los venideros. Tenemos el incremento del PBI,
relacionado a la disminucion de la tasa de desempleo, la penetracién de los préstamos bancarios,
el crecimiento inmobiliario ligado a préstamos hipotecarios. Si bien se especula que la economia
se ha frenado en los ultimos meses, sin embargo los especialistas en la materia describen el
fendmeno como una desaceleracion del crecimiento, que significa que seguira creciendo a un

ritmo no tan acelerado.

La inflacion estimada converge en un rango de 2% en lineas con las proyecciones de largo plazo
2106- 2019.

El precio del dolar se mantiene estable con tendencia al alza. La proyeccion del 2016 al 2019 es
de 3,68 soles por dolar. *Encuesta mensual de expectativas macroeconémicas, Agosto 2016
BCRP.

El incremento del PBI'y mayor poder adquisitivo modifican los patrones sociales y de consumo.

1.3 Entorno cultural

La globalizacion es un fendmeno que influye el entorno cultural del Pert y modifica las conductas
de los diferentes niveles culturales del pais. El acceso a la informacion es lo que genera el gran
cambio, llegando a lugares geograficamente alejados y antes menos favorecidos del progreso que
se daba en la capital y principales ciudades del pais; esto gracias a la difusion y alcance de los
avances en la tecnologia de las comunicaciones, como el teléfono y la sefial de internet en los
diferentes niveles socioecondmicos, a lo largo y ancho de todo el territorio peruano.

Esto ha generado una variacion en las aspiraciones y patrones de consumo del peruano, tanto en

términos de un consumidor méas exigente respecto a la oferta, como en factores de financiamiento



al integrar el crédito a sus habitos de consumo. Ver Anexo 4.

Indicadores de la mejora del entorno cultural del pais, como el indice cada vez mas bajo de
analfabetismo, y la proliferacion de centros de estudios técnicos y superiores muestran la
tendencia que tiene el peruano promedio por educarse y ascender cultural y socialmente.?

1.4 Entorno social
El Peru goza de un entorno social estable. Tanto la reduccion de la pobreza, como el aumento de
empleo, son indicadores que han tenido una repercusion positiva en el aumento del poder

adquisitivo en la poblacion que ha generado un importante cambio en el consumidor promedio.

La poblacién ocupada es 4.992.800 personas, representando el 93,1% de la Poblacién
Econdémicamente Activa (PEA). De cada 100 personas que conforman la PEA, 93 tienen empleo
y siete estdn desocupadas. La poblacion con empleo adecuado representd el 58% (2.893.700

personas) de la fuerza laboral de Lima Metropolitana.®

Factores como la estabilidad del Gobierno, el desarrollo de tecnologias de la informacion, y el
aumento del poder adquisitivo han hecho posible que el 38,7% del total de hogares de la capital
peruana cuenten con servicio de internet, desarrollandose asi un mercado en linea con una
demanda potencial para adquirir y comercializar bienes y servicios. Un millén y medio de

habitantes peruanos son subscriptores al servicio de internet.*

El nuevo rostro social del Perd, resultado del la movilizacién de masas en la década de 1980, y el
centralismo da cuenta de una evidente movilizacion social vertical modificando el grado de ins-
truccion y los ingresos de las generaciones posteriores®. En este sentido, una gran parte de la
poblacién concentrada en la capital peruana es un segmento potencial avido en ganar estatus en
valoracion de actos, que engrane con el aumento de sus ingresos y nueva posicién en la escala de

estratos sociales.

1.5 Entorno demogréfico
El crecimiento de la poblacion, proyectado al 2016, es 31.488.625 de habitantes, de los cuales un

Fuente: Asamblea Nacional de Rectores - Direccion de Estadistica e Informética.
Fuente: Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI).

Fuente: Organismo Supervisor de Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL).
Andlisis social de Matos Mar (2004).
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http://elcomercio.pe/noticias/pea-6656?ref=nota_economia&ft=contenido
http://elcomercio.pe/noticias/pea-6656?ref=nota_economia&ft=contenido

tercio viven en la capital, y acceden a internet desde sus hogares, o cabinas compartidas.

El estimado de poblacion en edad electoral es de un 60% del total de habitantes. Edad
comprendida entre los 18 y 70 afios.

1.6 Entorno tecnol6gico
Las tecnologias de la informacion y comunicaciones (TIC) abren un universo nuevo de

posibilidades para actualizar, mejorar y prolongar los procesos formativos en el mundo entero.

El 25,5% de los hogares peruanos tienen acceso a internet, este indicador nos muestra un
crecimiento exponencial ya que tan solo en 10 afios ha crecido del 0,5 % en el 2001 al 25,5% en
el 2013.

El 44,3% de los hogares que cuentan con este servicio estan en Lima Metropolitana y el 18,0% al

area urbana y solo un 0,8% al area rural.®

El 38,2% del total de la poblacién de 6 y mas afios de edad accede a internet en cabina publica,
en el centro de estudios, el trabajo, hogar, etc.

E-commerce en el Per( y Latinoamérica

La situacion actual del e-commerce en el Peru es alentadora ya que es el séptimo pais que integra
las cifras de la region Latinoamérica en volumen de ventas electronicas, con un promedio de méas
de 600 mil ddlares al afio, con un ritmo de crecimiento elevado gracias a factores como el control
de la inflacion y la disolucion paulatina del sentimiento de desconfianza e inseguridad de la
transaccion econdmica via internet. Asimismo, el crecimiento de la oferta, en exitosos casos como
las cuponeras, revela que los patrones de e-commerce en la regidn seguiran creciendo mas que
otras regiones donde el comercio electrénico ya alcanz6 un nivel maduro. Es asi que cada dos

afios ha crecido aproximadamente 50% en Latinoamérica’.

El fendmeno de las redes sociales tiene una importante participacion activa en la gestion de e-
commerce. Latinoamérica es la regién con mas penetracion, uso y crecimiento de estas
herramientas. En Perd, Facebook y Twitter son las mas usadas por las empresas, con al menos

una cuenta corporativa. La proyeccion de crecimiento del uso de redes sociales, utilizadas para e-

6 Instituto Nacional de Estadistica e Informatica - Encuesta Nacional de Hogares 2013.
7 Rosendo Gonzales (2012).



commerce despiertan intereses en los inversionistas debido al fendmeno del uso del e-commerce
mavil, en smartphones y tablets, lo que supone un nuevo modelo de negocio donde el comprador
se mueve, compra bajo un esquema sencillo y, en algunos casos, recoge él mismo sus productos,

para eliminar los altos costos de envio, creando asi una nueva forma de compra.

2. Micro Entorno

2.1 ldentificacion, caracteristicas y evolucion del sector

El e-Learning aparece como una metodologia con mayores proyecciones tanto para el sistema
educativo como para la capacitacion laboral, al permitir eliminar las restricciones de tiempo y
espacio y utilizar de manera integrada diversos recursos tecnolégicos. Tales ventajas resultan
doblemente significativas para quienes, sin alterar su carga horaria, racionalizando el uso del
tiempo, y desde cualquier parte con tan solo una computadora hacen uso del e-Learning,

ofreciendo nuevas posibilidades de perfeccionamiento.

El mercado del e-Learrning proyecta en Latinoamérica un crecimiento marcado, como la regién

del mundo con mas crecimiento de la actividad.®

Grafico 1. Proyeccion de crecimiento de e-Learning en el mundo
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Fuente: Consultora Ambient Insight en www.ambientinsight.com.

Sus proyecciones hablan de ganancias por sobre los 2,2 mil millones de délares para el 2016, con

una tasa de crecimiento anual de aproximadamente 14,6% para los productos y servicios

8  Fuente: Ambient Insight, consultora especializada en e-Learning.


http://www.ambientinsight.com/Reports/eLearning.aspx

relacionados en paises como Brasil, México, Venezuela, Argentina, Chile, Ecuador, Bolivia,
Costa Rica y Colombia.

Latinoamérica importa servicios de e-Learning, siendo esta una oportunidad para producir y ex-

portar.

Un caso ejemplar es lo que hizo Andrés Moreno, quien en pocos afios, junto a su compafiero de
universidad Wilmer Sarmiento y 300 dolares dieron inicio a Open English, una empresa que
cuenta con operaciones en mas de 20 paises y con un promedio de 50.000 estudiantes, que bajo
el esquema de inversién de riesgo, ya han logrado recaudar 50 millones de délares para continuar

con su proceso de crecimiento.®

2.2 Andlisis de las 5 fuerzas de Porter

2.2.1 Amenaza de nuevos participantes

El ingreso de nuevos participantes a este sector significa una amenaza latente, teniendo como
escenario que las actuales escuelas de etiqueta social y protocolo que solo ofertan clases

presenciales, podrian incursionar en el mercado on-line.

Ademas, debido a la situacion actual de las tecnologias de la informacion, acceso a la informacion
y a internet como herramientas para desarrollar plataformas e-Learning los nuevos participantes
encuentran menos restricciones y mas alcance, ya que hay una amplia gama de alternativas que
podrian demandar cada vez menos recursos en términos de inversién. Hace unos afios, para ges-
tionar clases on-line era necesario desarrollar una plataforma con herramientas interactivas, lo
que demandaba una inversion de varios y hasta cientos de miles de dolares y restringia el canal a
un pequefio sector de empresarios con un sélido capital de inversion. En la actualidad, existen en
el mercado on-line plataformas disefiadas con herramientas interactivas idéneas para gestionar e-
Learning como los son Blackboard y eSuite, que brindan servicio de uso a centros educativos,

con un costo al alcance de emprendedores.

Entre las barreras de entrada se encontrarian el branding para ganar recordacion de marca y su-

perar el nombre posicionado; y la construccion de su propia fuerza de venta.

2.2.2 Poder de negociacién de los proveedores

El poder de negociacion con los proveedores que sirven a las empresas de plataforma on-line es

®  Fuente: Articulo Open English, PYMEX.



bajo por la sobreoferta de profesionales que prestan servicios en tecnologia, y la poca demanda
en el mercado de programadores, coordinadores y profesores. La demanda laboral en el pais es
mas alta que la oferta, por ello el poder de negociacion con los profesionales encargados de la
parte tecnoldgica y el administrador para hacerse cargo de la distribucion y coordinacion de las
clases es bajo. Los profesores que imparten las clases si tienen mayor poder de negociacién ya
gue son escasos los especialistas en los temas de protocolo.

2.2.3 Poder de negociacion de los clientes
Es bajo, ya que el servicio privado y personalizado no es ofertado por las empresas que compiten
en el sector. Cuando el cliente es corporativo tiene un cierto grado de poder en la negociacién en

cuanto al precio, ya gue maneja una demanda voluminosa y atractiva.

2.2.4 Rivalidad entre los competidores existentes

En la actualidad existen alrededor de 115 proveedores de e-Learning compitiendo en
Latinoamérica, tanto locales como internacionales, y se espera que esta demanda se triplique en
los préximos afios. Entre sus productos y servicios se encuentran: cursos empaquetados, servicios
de contenido personalizado, plataformas de servicios de aprendizaje, herramientas on-line de
autoria de cursos y plataformas de aprendizaje instaladas.

Por otro lado, las compafiias que ofrecen clases de protocolo y ceremonial al pablico, estan
comprendidas en su mayoria por instituciones que brindan clases presenciales orientadas a la
organizacion de eventos, dirigidas en especial a personas que deseen especializarse y desarrollarse
como planeadores de eventos en el ambito laboral; y por empresas que brindan clases de protocolo
en linea, en un universo mas amplio, ya que la oferta es mundial y en varios idiomas; entre ellas
se presentan diferenciaciones que las dividen en tres categorias: Las que ofrecen gratuitamente
clases estandarizadas, con materiales como separatas de textos y videos, utilizando canales
gratuitos como Youtube, usualmente. Por otro lado, las que venden clases de protocolo como un

producto estandarizado y las estandarizadas que estan orientadas a ejecutivos.

El punto de quiebre de estas empresas, tanto de clases presenciales como on-line, es que carecen
de valor agregado y de caracteristicas fundamentales, que van mas alla de la exposicion del ma-
terial, como personalizar la oferta asignando tutores personales que respondan a la demanda es-

pecifica de cada cliente, en un ambiente privado y discreto.

La empresa peruana que sobresale en el sector es el Instituto Frieda Holler que goza de



popularidad a nivel de excelencia segln la opinion pablica.'® De las empresas on-line que ofertan
este tipo de cursos vemos que son de origen espafiol, las que aparecen listadas en los principales
buscadores virtuales. Tabla 3.

En resumen, las empresas existentes en el mercado no estan posicionadas para competir con “Cen-
tro Protocolo”, ya que la caracteristica similar de la oferta existente es la estandarizacion de sus

productos que los sitia como impersonales.

Las barreras de salida son bajas ya que la contratacion del personal seria por periodos cortos. Los
activos de la empresa no serian un impedimento para liquidarla, ya que las empresas on-line ge-
neralmente cuentan con poco inmobiliario, sobre todo computadoras, asi como reducido personal

con contratos limitados.

2.2.5 Amenaza de sustitutos

Dadas las caracteristicas de uso del servicio brindado por “Centro Protocolo” (clases
personalizadas, individuales, privadas y con medicién de resultados), salta a la vista que los
sustitutos que existen en el mercado son sustitutos imperfectos ya que no satisfacen de la misma
forma ni brindan los mismos resultados. Los institutos de etiqueta, no asisten personalizadamente
al alumno, y no le dan esa privacidad que quiere para eliminar el factor verglenza, y las clases

enlatadas en canales on-line son estandarizadas, genéricas y no miden resultados.

10 Fuente: Peruana de opinidn publica - POP.



Capitulo I11. Investigacion de mercado

1. Objetivos
1.1 Objetivo general
Definir el modelo de negocio y demostrar la viabilidad, rentabilidad y sostenibilidad del mismo.

1.2 Objetivos especificos

- Conocer el grupo objetivo

- Estimar la demanda

- Determinar el rango de precios

- Seleccionar los cursos con mayor demanda

- Determinar la usabilidad del producto

- Alcanzar un nivel 6ptimo de usabilidad

- Determinar la estructura de la organizacion

- Determinar qué servicios se pueden tercerizar.

- Determinar perfiles de los puestos de trabajo.

2. Metodologia y disefio de la investigacion

2.1 Investigacion Exploratoria

Se tomo en cuenta analizar a las empresas on-line que ofertan cursos de etiqueta social y protocolo,
la mayoria son de origen espafiol, las que aparecen listadas en los principales buscadores virtuales.
Ver Anexo 6.

Analisis de tres segmentos: Clases de etiqueta social y protocolo en escuelas fisicas, clases on-

line y clases on-line gratis.

En resumen, las empresas existentes en el mercado no estan posicionadas para competir con “Cen-
tro Protocolo”, ya que la caracteristica similar de la oferta existente es la estandarizacion de sus

productos que los sitla como impersonales. Ver el anexo 6.

Las principales fuentes secundarias consultadas para la presente investigacion han sido:
Ambient Insight, consultora especializada en e-Learning, asi como las paginas web de la oferta
existente en el rubro, como lo muestra el anexo. Y dos entrevistas a expertos. Freddy Linares,

especialista en e-Commerce; y Fernando Casafranca especialista en operaciones web y usabilidad.
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2.2 Investigacion concluyente

Para conocer el mercado se determiné disefiar una encuesta, para encuestar a usuarios de internet,
hombres y mujeres de 25 a 60 afios de edad, de los niveles socioeconémicos B y C, entre ellos
estudiantes, profesionales y ejecutivos. Ver Anexo 1.

Para llegar a internautas, la encuesta fue realizada y desplazada via internet. Se utilizaron herra-
mientas en redes sociales: Google+ y Facebook; que por defecto permitieron un oportuno mues-
treo de bola de nieve gracias a la difusion de la encuesta que se desplazd por analogia a través de

la red de contactos de los encuestados.

Este método de muestreo, que corresponde al método no probabilistico de conveniencia; fue rea-
lizado por 103 personas . La muestra se encuentra entre 25 y 63 afios, todos profesionales que
trabajan en la actualidad, 100% internautas, 72% mujeres, 28% hombres, y el 90% ha realizado
compras on-line. La mayoria pertenece al nivel socioeconémico C. La investigacion determind

que el 100% considera importante el adquirir conocimientos de etiqueta social y protocolo.

El 69% cree que quien desconoce las normas de etiqueta siente vergiienza de ello. Dado este
precedente, se desprende la respuesta de la mayoria que dice no sentirse inseguro, por el contrario,
afirma seguridad y confianza en el tema, y a la vez si tomarian clases de etiqueta y protocolo con
la finalidad de conseguir aceptacion y respetabilidad de su entorno. Ver Anexo 2.

El curso que genera mas interés es ‘“Negociando en el extranjero: habilidades de

multiculturalidad”.

De tomar clases de etiqueta, el 62% prefiere clases on-line. Casi la mitad de los encuestados estarian

dispuestos a pagar 400 dolares, y el 68% preferiria llevar clases durante un mes. Ver el Anexo

3. Seleccion de mercados

Determinada la cantidad de encuestas se procedié a publicar el documento en las redes sociales
Google+ y Facebook, en perfiles de personas de distinta ocupacion, edad y condicién
socioeconomica, con el fin de conseguir el muestreo de bola de nieve, esto incluye: usuarios de
internet, potenciales usuarios de e-Learning, entre 25 a 63 afios de edad, activos en el &mbito

laboral.

4. Estimacion de la demanda
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Para estimar la demanda se utilizaron fuentes secundarias de usuarios de internet en el Per( y sus

preferencias en red.

El PerG cuenta con 5,8 millones de usuarios on-line, de los cuales 5,1 millones tienen Facebook,
y pasan el 97% del tiempo de conexion en las redes sociales, estando por encima del promedio
mundial en horas por visitante, relevante informacion ya que en el Per( el 56% de compradores
on-line llega a las péaginas de venta via redes sociales.!* El 7% de la poblacién peruana realiza
compras on-line, de los cuales el 79% adquiere productos, 33% adquiere servicios, 8% cupones

de descuento y 7% aplicativos para dispositivos méviles.*?

La cifra de e-Commerce en el Peru representa el 1,5% del total de Latinoamérica, con un gasto

promedio de US$ 120 por usuario.*®

5. Conclusiones

De la fase exploratoria, el crecimiento de e-Learning, e-Commerce, el aumento de la tecnologias
de informacion y la penetracion de internet movil en el pais dan un escenario de oportunidades

para el presente Plan de Negocio.

De la fase concluyente, el poco conocimiento y ambigiiedad de los buenos modales representan

una amenaza, implica la entrada de nuevos competidores.

Sin embargo como se trata de un muestreo no probabilistico y realizado por conveniencia, es
recomendable a futuro realizar una nueva encuesta, siguiendo los parametros estadisticos adecua-

dos, que nos den el grado de confianza deseado.

11 Fuente: ComSocre
12 Fuente: Estudios Multicliente 2013, Consultora Arellano Marketing.
13 Fuente: SafetyPay.
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Capitulo IV. Plan estratégico
1. Anélisis FODA

Tabla 1. Matriz de FODA cruzado

FORTALEZAS

1. Personalizacion de la oferta
como valor agregado.

2. Proporciona privacidad al
100%.

3. Versatilidad para poder hacer
las clases desde cualquier lugar
donde haya una computadora, ta-
blet o smartphone.

4. Recurso humano altamente
calificado, con experiencias en
altos cargos  ejecutivos 0
diplométicos que reflejen el nivel
de excelencia.

5. Desarrollo permanente de pro-
ductos de aprendizaje.

6. Flexibilidad y libertad para ele-
gir los horarios de clases.

DEBILIDADES

1. Escaso recurso humano en
el pais con reconocimiento
en el sector o con poca expe-
riencia.

2. Falta de presupuesto para
implementar una plataforma
de e-Learning propia.

3. Limitada capacidad de in-
versién en publicidad e e-
marketing.

4. Ausencia de local comer-
cial fisico.

5. Engorroso proceso de mo-
nitoreo de clases y coordina-
cién con profesores

OPORTUNIDADES

1. La ambivalencia de reglas de
comportamiento social.

2. Crecimiento de e-Learning en la
region.

3. El comercio virtual crece por el
desarrollo de mecanismos de segu-
ridad en los pagos.

4. El aumento de tecnologias de la
informacion y la facilidad para ac-
ceder a internet potencia este tipo
de mercado.

5. Reduccion costo de tecnologias.
6. Penetracion de internet movil.
7. Poca oferta local de software
gue demanda importacion.

FO.

1. Penetracion de mercado con es-
trategias de diferenciacion.

2. Desarrollar nuevos mercados,
introduciendo nuevos idiomas.

DO.

1. Desarrollar un plan de cul-
tura organizacional e identi-
ficacién del personal, para
trabajar en equipo.

2. Desarrollar un excelente
programa de e-marketing con
optimizacién de recursos.

3. Elaborar una agenda de es-
trategias progresiva para eva-
luar resultados, aprender y
corregir.

AMENAZAS

1. El bajo costo para implementar
un negocio de e-Learning permite
ingreso de competidores.

2. El bajo nivel socio-cultural de la
poblaciéon impide el reconoci-
miento y distincion de la buena
educacion.

3. Bajo salario en la region.

4. Escaso personal profesional ca-
lificado.

FA.

1. Diversificar los precios.

2. Buscar nichos de clientes poten-
ciales de alta rentabilidad.

3. Preparar planes de contingencia
frente al deceso de personal do-
cente.

DA.

1. Desarrollar adecuados sis-
temas de informacion geren-
cial y de operaciones, asi
como el plan estratégico de la
empresa.

2. Formacion de profesores
de remplazo.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Vision
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Ser reconocidos como la mejor escuela de etiqueta social empresarial y protocolo on-line, al brin-
dar a los usuarios un contenido educativo de excelencia, con una metodologia Unica en el mer-
cado, personalizada con tutores privados que otorgan confidencialidad y discrecion, con alcance

a nivel nacional e internacional.

3. Mision

Mejorar el nivel socio-cultural de individuos, con el compromiso ético y responsable para manejar
el contenido que conformaré la base de la ensefianza y asesoria personalizada en forma privada
de las maneras correctas de conducirse en sociedad, con la finalidad de contribuir a la vida y

desarrollo de la urbanidad y las buenas costumbres.

4. Objetivos estratégicos

- Posicionar a Centro Protocolo como el lider en ensefianza on-line de etiqueta y protocolo,
generando una imagen de excelencia y asertividad en el mercado peruano a corto plazo y al
mercado latinoamericano en mediano plazo.

- Contar con personal calificado, para el éptimo desarrollo de las actividades de la empresa.

- Obtener un 10% de rentabilidad anual neta en el segundo afo.

- Tener a Alianzas con tres entidades, para capacitar a su personal por los proximos tres afios.

5. Estrategia competitiva

La estrategia competitiva de Centro Protocolo seré la diferenciacion enfocada tanto en la forma
como en el fondo de los productos y servicios educativos que se impartiran via on-line, teniendo
como principal caracteristica la constante presencia de factor humano, que genera un clima de
reciprocidad, logrando una clase con retroalimentacion en tiempo real, que busca absolver las
dudas puntuales de los clientes. A esta caracteristica se suma la individualizacion personalizada
de la clase dictada en formato de tutor privado, donde un solo alumno tiene a su disposicion un
profesor, quien guiard al alumno por el camino del aprendizaje de todas aquellas maneras

necesarias para interactuar, con propiedad, en sociedad.

Como este sistema esta dirigido a un grupo objetivo que no desea hacer de conocimiento publico
su falta de instruccion sobre la correcta manera de comportarse en distintas situaciones de
interaccion social, este tipo de estrategia se ajusta a los requerimientos de un segmento

desatendido y evita poner en una situacion incbmoda y bochornosa a los usuarios.

5.1 Disefio de la Propuesta de valor
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La propuesta de valor de Centro Protocolo hacia el mercado se define por:

La excelencia en el servicio: el personal de Centro Protocolo tendra un trato diferencial con
el alumno, generando empatia y motivacion.

Flexibilidad, personalizacion y confidencialidad- ventaja competitiva.

La conveniencia: pilar de la propuesta de valor que amplia el mercado objetivo, que son
personas que necesitan progresar social y profesionalmente, que requieren ampliar sus
conocimientos con reglas de refinamiento conductual que les provea seguridad y
apalancamiento a niveles superiores en &mbitos académicos, laborales y sociales, que pueden
hacer uso del servicio desde cualquier parte del mundo donde encuentren con acceso a una
computadora y a conexion de internet.

El servicio postventa: otorgar todo el soporte necesario para apoyar al cliente en lo que
necesite para poder optimizar su experiencia en el uso del servicio. EI compromiso después
de la venta consistira en asistirlo con soporte técnico, manejo de aplicaciones, guia de cursos,
absolver cualquier duda y buscar dar solucion a quejas. La idea que transmitird es “estamos
siempre contigo y te asistiremos”, con ello no solo se logra la fidelizacion de los clientes,
también se crean diferencias sostenibles con la competencia que se pueden mantener en el

tiempo.

5.2 Analisis de la Cadena de valor

Grafico 2. Cadena de Valor

Infraestructura de la empresa

Gestion de Recursos Humanos
Actividades

de apoyo Desarrollo tecnolégico
Aprovisionamiento

Logistica |Op Logistica 9
interna externa y ventas

Servicios

Actividades primarias

Fuente: Wordpress 2016.

Si bien la organizacién todavia no ha iniciado sus actividades, se ha incluido el andlisis de la

cadena de valor en el plan estratégico con el objetivo de indentificar tanto las areas primarias y

de apoyo de la organizacion, que por su vinculacion con la idea de negocio y el modelo de negocio

propuesto deberan concentrar el desarrollo de recursos y capacidades.

En ese sentido se han identificado las siguientes areas:
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- Operaciones: Las actividades de esta area deberan asegurar la calidad y oportunidad del servicio,
asi como su flexibilidad.

-Marketing, con el fin de asegurar la sostenibilidad del negocio a través de un crecimiento orde-
nado, el area de marketing y ventas, deberd desarrollar la debida investigacion de mercado para
identificar clientes tanto a nivel corporativo como a nivel individual. Asi mismo el servicio pos
venta.

-Recursos Humanos, reclutamiento, seleccion y capacitacion de los docentes y asesores de ventas
son procesos claves a desarrollarse dentro de esta area, ya que el recurso humano es una fuente
indiscutible de generacion de la ventaja competitiva en el modelo planteado.

- Desarrollo Tecnol6gico, la distribucion del servicio se realiza a través de internet, en base a la
utilizacién de una plataforma de e-Learning. Las caracteristicas de la industria de e-Learning, han
hecho que surjan empresas especializadas en brindar soluciones éptimas por ello se toma la deci-

sion de tercerizar dicha plataforma, siendo de vital importancia la seleccién del proveedor.

5.3 Fuentes de Ventaja competitiva

Tabla 2: Analisis VRIO

Recurso Capacidad Valioso | Raro Inimitable | Organizacion | Implicancia Com-

petitiva
Seleccion de personal Si Si No Si Ventaja temporal
Gestion de Recursos Humanos Si Si Si Si Ventaja

sostenible
Motivacidn del personal Si No No Si Paridad competitiva
Excelencia en el disefio de la interfaz Si Si Si Si Ventaja

sostenible
Servicio post venta Si Si Si Si Ventaja

sostenible
Servicio Privado Si Si Si Si Ventaja

sostenible
Investigacion de mercados Si No No Si Paridad competitiva
Seguimiento a Clientes Si Si Si No Ventaja temporal
Anélisis de Satisfaccion de los clientes | Si No No Si Paridad competitiva
Propenso a la Innovacion Si Si Si Si Ventaja

sostenible
Liderazgo y vision Si Si Si Si Ventaja

sostenible

Elaboracion propia, 2016.
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5.4 Ventaja competitiva

A través de un personal altamente capacitado y motivado y de una plataforma virtual lograremos
llegar a los clientes que identifiquen en el aprendizaje de etiqueta social y buenos modales un
complemento a sus capacidades que les permita una superacién profesional, identificado el factor
de confidencialidad como elemento clave en el servicio al cliente, brindaremos un servicio flexi-

ble, personalizado y confidencial

6. Estrategia de Crecimiento

Gréfico 3: Matriz de Ansoff

Productos
Existentes Nuevos

Estrategias de

Estrategias de desarrollo
penetracion de productos
de mercado o

diferenciacion

Existentes

Estrategias de
desarrollo
de mercados
o

Mercados

Estrategias de
diversificacion

Nuevos

segmentacion

Fuente: Wordpress 2016

En base ala Matriz de Ansoff, en el presente proyecto se optan por dos estrategias de crecimiento.
La primera de ellas es la estrategia de penetracién. La penetracion de mercado se lograra am-
pliando la cartera de clientes, llegando dentro del sector institucional a mas empresas, tanto gran-
des, medianas y pequefias. Como se vera en el plan de Marketing, se han disefiado paquetes para
20 ejecutivos/ alumnos para el caso de empresas grandes, 10 en empresas medianas y 5 en em-
presas pequefias. Se espera que las empresas envien a su personal de manera gradual a las capa-
citaciones, por lo tanto se esperan compras repetidas. En el mismo sentido también se espera
llegar a nuevas empresas y que las misma contraten nuestros servicios. En el caso de los clientes
individuales, la compra repetida no es una opcion, por lo tanto la penetracién se da a través de
nuevos clientes.

La segunda estrategia de crecimiento, es la estrategia de desarrollo de mercado. Los mercados de
Brasil y China han sido seleccionado con tal fin. Ambos mercados han sido seleccionados por se
mercados emergentes. Los mismos que se caracterizan por el ensanchamiento de su clase media,
el incremento de su poder adquisitivo y una penetracién media de Internet. Esta estrategia, recién
entraria en practica a finales del tercer afio, por lo tanto no sera presentado en el flujo presentado

en el capitulo financiero.
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7. Estrategia de Colaboracion:

De acuerdo al principio de Pareto, el 80% de nuestros ingresos dependeran del 20% de nuestros
clientes. En base a ello el segmento institucional de nuestras ventas resulta crucial para el creci-
miento de nuestra empresa, es por ello que resulta crucial generar relaciones a largo plazo con
grandes empresas dentro de nuestro mercado que se caractericen por tener una organizacion ancha
en el nivel medio de su estructura, y que desarrollen servicios que requieran la interaccion de su

personal con los clientes, y por lo tanto requieran nuestros servicios.

Inicialmente se han identificado a las empresas bancarias, compafias de seguros y AFP . Asi
como instituciones del Estado, lo cual incluira convertirse en proveedor del Estado. Con esas
empresas se buscard un acercamiento y la firma de convenios que en base a tarifas especiales

asegure un flujo de alumnos a nuestra organizacion.

Desarrollar mercado a nivel internacional con la introduccion de dos idiomas: portugués, para
entrar a Brasil, pais que cuenta con mayor nimero de internautas y representa el 59% de usuarios

de e-commerce de la region latinoamericana'#; y chino mandarin para entrar a la Republica China.

14 Rosendo Gonzales (2012).
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Capitulo V. Plan de Marketing

1. Analisis de mercado

Tabla 3. Analisis de mercado

Mercado potencial

Hombres y mujeres entre 25 y 65 afios.

Mercado objetivo

Hombres y mujeres entre 25 y 65 afios de los sectores socio-

econémicos B, Cy D+

Mercado meta

Hombres y Mujeres entre 25 y 65 afios preocupados por el

ascenso social, de los niveles socioeconémicos B, Cy D+

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2. Obijetivos del Plan de marketing

Tabla 4. Objetivos del plan de marketing

- Firmar convenios corpo-
rativos
-Ser proveedor del Es-

tado

Descripcion Indicador Tiempo Herramienta
Afo 1 Afo 2 | Afio 3
AUTOSOSTENIBILIDAD | Ventas reales sobre ven- | 90% 95% | 99% Estado de pérdi-
- Lograr metas de | tas proyectadas das y ganancias.
ventas
CRECIMIENTO EN Namero de convenios fir- | 4 4 4 Marketing, in-
VENTAS mados 1 forme de ventas.

Inscripcion en el OSCE
Numero de clientes que | O 4 4
son Instituciones del Es-

tado.

POSICIONAMIENTO
- Crear recordacion de

imagen y marca.

No de clientes que recuer- | 0 70% | 85% Encuesta
den como lider a Centro

Protocolo

SATISFACCION

No de clientes corporati- | 90% 95% 99% Encuesta de Sa-
vos satisfechos/ total de tisfaccion

clientes corporativos.
No. De Clientes individua- | 90% 92% 95%
les/ total de clientes indivi-

duales.

FIDELIZACION

No de clientes corporati- | 90% 100% | 100% | Control interno
vos/ total de clientes cor-

porativos

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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3. Segmentacion

Considerando que nos estamos enfocando en dos segmentos de mercado, uno de personas indivi-

duales y el segundo institucional, debemos generar dos segmentaciones; la primera corresponde

la segmentacion a nivel individuos, mientras que la segunda es una segmentacion a nivel empre-

sas. Para lograr la segmentacion se concentr6 la atencion en un sector concreto del mercado.

Usuarios de Internet, hombres y mujeres que realizan transacciones comerciales via on line, y

consuman productos y servicios que sumen valor para conseguir mejor posicion social y laboral.

Tabla 5. Variables de Segmentacién mercado de personas.

Variables de Segmentacion mercado de personas.

Demografico

Genero Masculino y femenino

Edad 18+

Ingresos NSE B, C+,C

Ocupacion Profesionales

Clase social NSE B, C dispuestos a pagar mayor pre-

cio por el servicio

Psicogréfico

Personalidad

Emprendedores

Estilo de vda Sofisticado, preocupados por el contexto
social
Conductual Tasa de uso Consumidores de productos que determi-
nen clase social
Geogréafico Lugar de Residencia | Global

Fuente: Elaboracion propia 2016.

Tabla 6. Segmentacion mercado industrial
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Variables de Segmentacion mercado industrial

Variables Demogréficas

Ubicacidn geografica

Lima

Sector industrial

Servicios, especialmente banca, seguros y AFP.

Tamarfio de empresa

Grande, mediana y pequena.

Variables de operativas

Uso del producto

Empresas enfocadas en servicio y atencion al
cliente y que busquen generar capacidades blan-

das en su personal

Enfoque hacia la compra

Busqueda de relacio-

Enfocada en proveedores de servicios de cali-

nes a largo plazo con | dad.

proveedores.

Factores de Situacion Que necesitan servi- | Invierten en la capacitacion de su personal.
cios de manera conti-

nua.

Caracteristicas persona- | Aversion al riesgo,

meticulosidad, etc. celencia del servicio

les del comprador.

Fuente: Elaboracion propia 2016.

4. Posicionamiento

El posicionamiento de Centro Protocolo gira en torno al perfil del consumidor. Se sabe que el
cliente busca cubrir la necesidad de adquirir conocimientos para alcanzar maneras refinadas, por
lo que el posicionamiento debera transmitir una imagen élite y de confidencialidad, por medio de
la opcio6n de la personalizacion de la oferta. A su vez, serd importante que el cliente perciba un
ambiente de discrecion en el cual no se sienta avergonzado por lograr su objetivo: superarse. En
resumen, el posicionamiento se formara a partir de la experiencia en el servicio que busque la

total satisfaccion del cliente cubriendo los puntos antes mencionados.

5. Postura competitiva

La postura competitiva de este negocio es la de Lider, debido a que las empresas existentes en el
mercado no son competencia directa, ya que no operan on line. La postura escogida sigue una
estrategia de aumento de la demanda actual, donde protege y expande su participacion en el mer-
cado. Para atender esa demanda el producto tendra propiedades como flexibilidad, credibilidad y

elegancia, que son los puntos débiles de los competidores.

6. Estrategias de la mezcla de marketing
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6.1 Porducto- servicio

Centro Protocolo es una plataforma on-line que brinda servicio de e-Learning en materia de
protocolo. Opera a través de internet, a través de un aula de clase virtual, donde las personas
podréan contar en tiempo real con la ensefianza de profesores reconocidos en el rubro, otorgando

un servicio integral de asesoria personalizada de acuerdo a la demanda del cliente.

Objetivo

Brindar al usuario herramientas que permitird a los usuarios incrementar y mejorar sus
conocimientos en materia de reglas de urbanidad; gracias a esto estardn preparados para
conducirse de manera adecuada en los diferentes &mbitos con exigencia y alto nivel donde se

desenvuelvan.

Centro Protocolo comercializara el servicio de educacién, a través de los siguientes productos:

- Programa de etiqueta social y protocolo corporativo para empresarios y ejecutivos.

- Programa de etiqueta social para ejecutivos.

Que estan disefiados con los siguientes cursos para atender a la demanda de los clientes.

Protocolo y etiqueta social para empresarios y ejecutivos: el arte de ser asertivo conducién-

dose en ceremonias oficiales, reuniones formales e informales, traslados en autos.

Protocolo wine: conocimiento, experiencia y cata.

Etiqueta y excelencia en la mesa. Desarrollado en una gran idea que combina las reglas para
hacer uso correcto de cada utensilio, de la mano de una buena actuacion en cuanto al ritmo,
postura y la forma en que las personas toman sus alimentos.

- Negociando con el extranjero: habilidades protocolares en multiculturalidad.

- Netiquette: el arte de comunicarse apropiadamente via telefonica, escrita y electronica.

Caracteristicas

Los cursos combinan las siguientes modalidades:

-Lecciones en linea: Que se imparten a través de herramientas de estudio como documentos, vi-
deos, juegos y actividades.

-Tutoria presencial: A través de herramientas multimedia como video conferencias, o salas de

conversacion, el alumno tendra en tiempo real la ensefianza de los cursos. De esta manera la clase
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es personalizada, con opcion a resolver dudas en el momento.

e Tendré el mejor nivel tecnolégico, que permita un acceso rapido de los usuarios.

o El disefio del portal serd hecho con estrategia de teoria de la imagen para agradar, captar al
cliente con un modo limpio de asimilar la informacion.

o Proporcionard articulos de interés alusivos a temas vinculados a la elegancia, vinos y el buen
vivir como estrategia para generar valor agregado.

o Utilizara instrumentos para asegurar una buena retroalimentacién con los clientes, como chat,

correo electronico y central telefdnica.

Estrategia
Centro Protocolo engrana su circulo del éxito proporcionando a sus clientes un minucioso servicio
de pre y postventa, asistencia y monitoreo de forma directa, contando con servicio de central

telefénica para atencidn al cliente.

Niveles de producto
Producto basico: Servicio para vender por internet.
Producto Real: Pagina web.

Clasificacion del producto: Intangible.

Ciclo de vida
-Centro de Protocolo se ubicaria recién en la etapa de introduccion.
-El mercado existente no registra a los competidores existentes como fuertemente posicionados

en el sector de e-Learning.

6.2 Precio
Objetivo
Lograr posicionamiento en el mercado de clases virtuales de protocolo y etiqueta social como los

autores de excelencia en refinamiento de maneras.

Estrategia
La estrategia de precio de Centro Protocolo es la Estrategia de recompensa, haciendo uso de la
referencia precio alto- calidad alta, de este modo el precio se encontrard por encima de la media

respecto a la competencia. El precio se ha fijado inicialmente en 249 dolares por el paquete de

23



cursos, el mismo que ha sido definido tanto en funcion a las respuestas obtenidas de la encuesta
obtenida en el estudio de mercado, como también en base al benchmarking con la competencia.

TActicas

e Descuentos corporativos.
Centro Protocolo contemplard un margen de descuento a nivel corporativo. Cuando una enti-
dad realice una compra por paquete para un nimero determinado de empleados, mayor a diez
personas.

e Alianzas con bancos para descuentos.
Se otorgara un porcentaje de descuento cuando el pago se efectle con una tarjeta de crédito

determinada en previo acuerdo con la entidad bancaria.

6.3 Plaza

Centro Protocolo ofrece un servicio virtual, siendo el Unico canal de distribucion Internet, a través
del uso de una plataforma de e-Learning, cumpliendo con los objetivos de flexibilidad,
confidencialidad, y personalizacion.

La estrategia es vender el servicio educativo como un producto para ascender socialmente.
Teniendo en cuenta el alcance mundial de internet, se espera llegar a los usuarios que sin importar
ubicacion geogréfica, lejos o cerca de los beneficios de las grandes ciudades, anhelen una

superacion personal.

En primera instancia estd enfocado al mercado peruano y posteriormente otros mercados
latinoamericanos que presentan las mismas caracteristicas del anhelado ascenso social. Los paises
latinoamericanos presentan culturas con similitudes, buscando cultivarse de diversas maneras
para ser aceptados entre las clases dominantes, teniendo como ejemplo el refinamiento de la zona

europea con mas glamur: Francia e Italia.

6.4 Promocion

El objetivo de la Promocion es influir positivamente sobre el comportamiento del consumidor en
relacion con el Centro Protocolo, haciendo conocida la marca, difundiendo la oferta en busca de
una respuesta positiva del consumidor, con la intencion de generar, en el pablico objetivo, impacto

y curiosidad por conocer este sistema personalizado y sus beneficios, y crear una relacion
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favorable con instituciones que podrian ser clientes potenciales en niveles corporativos.

Dada la naturaleza y estructura de desarrollo de Centro Protocolo, el Plan de Marketing esté orien-
tado a desarrollarse fundamentalmente con herramientas de e-marketing, lo que involucra las téc-
nicas de uso de internet para promocionar y vender productos y servicios, como estrategias y

tacticas de mercadotecnia en linea.

Se buscara abordar el mercado a través de medios masivos electronicos, con un despliegue estra-

tégico que asegure la presencia de la marca en los sitios adecuados.

Tanto en el momento de lanzamiento del producto, como en las fases posteriores, se prestara
especial atencion al momento cero de la verdad - ZMOT (zero moment of true),*® concepto que
explica el nuevo comportamiento de compra generado por consumidores online, que es el preciso
momento que el cliente busca en internet la informacién acerca del producto e, instantaneamente,

se decide a hacer la compra. Ver Anexo 5.

“Centro Protocolo” se dara a conocer mediante las tutiles herramientas que se emplean en el
esquema del e-marketing. De esta manera se espera promocionar la web en las vias adecuadas,

especializadas llegando al objetivo planteado.

En relacion al mercado Institucional, tanto privado como publico, seran labores tanto del gerente
general como del gerente comercial, el acercarse a las empresas e instituciones y generar las es-

trategias para lograr las alianzas y la fidelizacion planteados como objetivos estratégicos.

Herramientas de e-marketing a utilizar:

e Mailing
Recaudar direcciones electrénicas en distintos puntos, para crear base de datos que sera
utilizada para enviar articulos de interés publico con publicidad inmersa de “Centro

Protocolo”.

e Social media marketing o redes sociales: Facebook y Twitter

Edificar paginas de “Centro Protocolo” en Facebook y Twitter.

15 Zero moment of true, herramienta de marketing descrita en el libro electrénico lanzado por Google, que aborda
como captar consumidores a través de internet.
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Webmercials'® en Youtube

Spots publicitarios con alto nivel de recordacion, enfocados en 2 sentimientos:
1) Verglienza de no tener modales.

2) Temor en ser objeto de burla.

Haciendo uso del recurso de comedia, para recordacion.

Intercambio estratégico de banners con otros web sites
A través de alianzas estratégicas, Centro Protocolo buscara socios promocionales que brinden
un espacio para anunciar en sus portales, bajo el compromiso de brindarles el mismo servicio

de anunciar sus banners en el propio.

Mercadotecnia en buscadores
Ingresar al buscador Google, ya que es quien realiza el 65% del total de las basquedas en
internet. Al aparecer en el buscador méas importante de internet, los demés buscadores, como

Yahoo, automaticamente incluyen el contenido.

Cronograma de actividades de Marketing
Elaboracion del material de comunicacion y promocién.
Webmercials.

Spots de audio.

Disefio de material visual: flyers electronicos y banners publicitarios.

Generar trafico de las paginas en Facebook y Twitter.
Promocionar en Facebook la fanpage de “Centro Protocolo” a través de expertos mediaticos.

Colgar material que despierte interés en Twitter para obtener seguidores en esa red social.

Campafia publicitaria en los medios acordados.
Colgar los webmercials en canales de Youtube y Facebook.

Crear links de acceso a la publicidad a través de otras paginas web.

Lanzamiento de la marca.

Conferencia de prensa con cobertura de los medios de comunicacién mas relevantes.

16

Webmercials: término que combina las palabras comercial y web.
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El presupuesto del Plan de Marketing contempla el costo de las actividades a realizar. Se trata de

un presupuesto agresivo ya que la inversién en Marketing no decrece con el tiempo, sino se man-

tiene.

8. Presupuesto de marketing

Tabla 7. Presupuesto de Marketing

CONCEPTO DEFINICION COSTO
Videos publicitarios Video, audio y fotografia 1000
Spots radiales Material y pauta radial 4,800
Papeleria Coorporativa 100
Folleteria Publicidad impresa 100
Total 2,712

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Capitulo V1. Plan de Operaciones

1. Objetivos y estrategias de Operaciones

El objetivo principal es brindar un servicio de calidad., siendo asi necesario velar por el

cumplimiento eficaz de todos los procesos que intervienen en la construccion del servicio, para

velar por el buen funcionamiento de este. Asimismo, respetar una secuencia especifica,

cronoldgica que busque coherencia tanto en la optimizacion de tiempo como de los recursos.

Tabla 8. Objetivos del Plan de Operaciones

- Compatibilidad de
uso en dispositivos
electronicos.

- Acceso a cualquier
hora.

- Facilidad de uso en
cualquier punto

donde haya Internet.

Clientes satisfechos/ Total de

encuestados

Descripcion Indicador Tiempo Herramienta
Afio 1 Afio2 | Afio3
Posicionamiento -Calidad Cero caidas del sistema Encuesta de satis-
- Mantener la interfaz, faccion de uso de
en términos de exce- interfaces/ produc-
lencia. tividad / usabilidad.
- -Lograr un servicio | Resolucién de requerimientos
de ventay post venta | con respuesta inmediata.
Premium.
Costo Reduccion de costos operati- | 1% 1% 1% Balance.
- Reducir y optimizar los costos | vos/ costos totales.
operativos.
Flexibilidad 90% 92% 95% -Encuesta de satis-

faccion.

Fuente: Elaboracion propia 2016

2. Disefio del producto y/o servicio

2.1 Modelo de usabilidad de la pagina

2.1.1 Disefio de la tecnologia web

La interfaz de la pagina web de Centro Protocolo seré disefiada bajo el concepto de usabilidad

como un atributo de calidad que mide la facilidad de uso de las interfaces web.
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La seleccién y adopcion de los sistemas se enfoca en mejorar la compatibilidad entre el objeto
disefiado y su usuario, logrando la adaptacion de los sistemas a los usuarios. Para ello se seguiran
pautas de disefio para los elementos interactivos, pautas de disefio para presentaciéon de datos,
pautas de disefio para secuencia de control de la aplicacion y aseguramiento de la informacion.

2.1.2 Caracteristicas del disefio
Con el proposito de cumplir los objetivos antes mencionados, la interfaz de Centro Protocolo

tendra las siguientes caracteristicas que definen la calidad de la interfaz:

o Simplicidad y equilibrio visual.

e La diagramacion serd minimalista, creando una sensacion de limpieza, para facilitar la
navegacion en la interfaz y la lectura secuencial de su contenido.

o El concepto de la empresa estara representado con los significantes de los colores utilizados,
que son: verde, blanco y negro, generando: armonia, sobriedad, confianza y elegancia.

e Presencia de factor humano: en todo momento se colocaré referencias de factor humano, que
simbolicen profesores, tanto en fotos como en videos, y en video conferencias en tiempo real.

e Navegacion instintiva y predecible, con iconografia asertiva.

o Material multimedia interactivo: videos, chat, video conferencias.

o Material didactico digital, a través del entretenimiento: rompecabezas, pupiletras, ahorcado,

test de conocimientos.

2.1.3 Objetivos del disefio de la tecnologia web
Facilidad de aprendizaje: facilidad con la que nuevos usuarios desarrollan una interaccion efectiva
con el sistema o producto. Esta relacionada con la predictibilidad, sintetizacion, familiaridad, la

generalizacion de los conocimientos previos y la consistencia.
Facilidad de uso: facilidad con la que el usuario hace uso de la herramienta, con menos pasos o

mas naturales a su formacion especifica. Tiene que ver con la eficacia y eficiencia de la

herramienta.

Flexibilidad: relativa a la variedad de posibilidades con las que el usuario y el sistema pueden

intercambiar informacion. También abarca la posibilidad de dialogo, la multiplicidad de vias para
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realizar la tarea, similitud con tareas anteriores y la optimizacion entre el usuario y el sistema.

Robustez: es el nivel de apoyo al usuario que facilita el cumplimiento de sus objetivos. Esta rela-
cionada con la capacidad de observacion del usuario, de recuperacion de informacion y de ajuste

de la tarea al usuario.

Proceso de desarrollo: construccién y evaluacion de interfaces.

Enfoques de disefio: bases del disefio grafico (tipografia, color, etc.), ingenieria de software, ana-

lisis de tareas.

Técnicas y herramientas para la implementacion: técnicas de prototipado, toolkits de didlogos.

Técnicas y métodos de evaluacion: productividad, evaluacion de usabilidad.

Sistemas ejemplo y casos de estudio: se tomd como muestra el disefio secuencial de operatividad
de Open English.

2.1.4 Evaluacion de usabilidad

Se realizard una evaluacion de usabilidad a posibles usuarios para determinar el empleo de la
pagina web. En el proceso de disefio, serd de suma importancia la participacion del usuario que
proporcionara informacion para determinar en qué medida el producto se va ajustando a las ne-

cesidades y a las expectativas creadas.

La evaluacidn de usabilidad medira los siguientes criterios:

o Facilidad de aprendizaje: si el usuario puede comenzar rapidamente su trabajo.
o Eficiencia: productividad.

o Facilidad de memorizacion: si requiere 0 no requiere re-aprendizaje.

e Errores: tipos.

o Satisfaccion subjetiva.

e Diversion.

e Motivacion.

2.2 Construccién de la pagina web
Convocatoria a los especialistas que estaran a cargo de la construccion y programacion de la

plataforma. Un equipo conformado por un ingeniero de sistemas, un disefiador gréfico y el
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administrador del contenido realizaran la construccion de www.centroprotocolo.com, cefiidos a
los requerimientos de usabilidad.

Para acceder a la pagina web de Centro Protocolo, los usuarios ingresaran a través de la direccion
http://www.centroprotocolo.com que los conduciré a la pagina de inicio, la cual cuenta con una

barra de menu para desplazarse a las demas paginas.

Gréfico 4. Pagina de inicio

8enoe Centro Protocolo - Inicio
EIZ] [+ ]9hnp://cemmpro(ocoio.weebly.(om/ c] (Q* Google )
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m
|
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|
|
INICIO  ASIFUNCIONA ~ CURSOS ~ COMENZARELCURSO  CONTACTO :
|
|
|
Todo lo que recesitas salper |
. |
de Etiqueta socid ) Protocolo |
|
para. dorir todss \gs puertss .
. |
del mundo. |
|
@ CENTRO PROTOCOLO ¢

clases onling, 1007 privadas

Fuente: Elaboracion propia 2016.

e Pagina 2: Asi funciona

Cuenta con un video demostrativo alineado al lado izquierdo, que se activa de manera

opcional, explicando de manera detallada en qué consiste el curso, como funciona, y cuéles
son sus beneficios.

Gréfico 5. Pagina 2 Asi funciona
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INICIO ASI FUNCIONA CURSOS COMENZAR EL CURSO CONTACTO

Los estudiantes de Centro Protocolo tienen acceso a clases en vivo en salones virtuales, con profesores expertos
en la materia que disiparan todas sus dudas en un ambiente discreto y confortable, sin necesidad de salir de casa.
Un novedosos sistema interactivo, en una plataforma especializada de e-Learning

espera para abrirle las puertas de todo el mundo.

Ira *hin d Icentranrmtac ol wee i cam asiacate—funcinna hrml-

Fuente: Elaboracion propia 2016.

e Pdgina 3: Cursos

Contenido de cada curso. Demostracion inductiva a través de video explicativo de cada uno.

Gréfico 6. Pagina 3 Cursos
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Ceremonial, Negociando en el Protocolo Wine Etiqueta social Escrituray
Etiqueta y extranjero Comids Netiquette.
Protocolo ™

empresarial

Fuente: Elaboracion propia 2016.

e Pagina 4: Comenzar el curso

Métodos de pago y enlace a plataforma e-Learning.

e Pagina 5: Contacto

Aparece una pantalla con un formulario para llenar que requiere los datos del usuario y la

formulacion de sus preguntas. Ademas, se dan a conocer los teléfonos de atencion al cliente
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y horarios de contacto.

Gréfico 7. Pagina 5 Contacto

[LAeNe] Contacto - Centro Protocolo

[ « [ » J [+ [ nrep://centroprotocoio.weebly.com/ contacto.htmi ¢ (@ Google

&9 [N B Apple YouTube Torrents Noticiasv Google Maps Correosw diccionarios Popularesv Curso deirla... « Innisfree Andresw Nutricién TESIS PLAN DE NEGOCIOS ¥

@ CENTRO PROTOCOLO

INICIO  ASIFUNCIONA  CURSOS COMENZAR EL CURSO CONTACTO

Un mando rvevo e espera.

Contactanos: centropretoco® gmail.com/ (511) 6503156

Solicite informacién

Nombre *

First Last

Correo electrénico *

£, in %
2 *hitp:/ [ centroprotocalo. weebly.com/ contacto.htmi”

Fuente: Elaboracion propia 2016.

2.3 Seleccion y disefio del contenido de los cursos
Se disefiara la oferta. La seleccion del contenido, la programacion y coordinacion y estimado de
duracidn de las clases de dictado de la siguiente lista de cursos:

e Ceremonial, etiqueta y protocolo empresarial
El protocolo general de los actos. Presidencia de los actos y el puesto de honor. Presidencia
estatica. Presidencia dindmica. Cesion de presidencia. Precedencia.

e Sistematizacion de actos empresariales
Inauguraciones. Primera piedra. Conferencias. Presentaciones. Entrega de premios. Actos ins-

titucionales y otros tipos de actos. Simbolos nacionales. Atributos presidenciales. Los simbo-
los de la empresa.

e Protocolo escrito
Tarjetas. Invitaciones. Papeleria protocolar basica. Libro de honor o Guest Book. Esquelas.
Invitaciones. Lista de invitados. Disefio. Tratamiento a las autoridades y personalidades.

o Netiquette
Reglas fundamentales. Puntos esenciales para establecer una correcta comunicacion. Cortesia

en teléfono celular. Tratamiento adecuado en el uso de correspondencia en medios
electronicos.

e Organizacion de viajes de negocios
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Relaciones internacionales de la empresa y multiculturalidad. Regalos de la empresa. Espe-
ciales. Corporativos. Publicitarios. Motivos para regalar. Como y cuando.
o Etiqueta social
Comidas. Reglas bésicas. Ubicacion de los anfitriones a la mesa. Sistemas de ubicacion de
comensales a la mesa. Planos de mesa. Puesta de mesa. El arte de saber estar en una mesa.
Postura. Manejo de cubiertos. Restaurante: su ABC.
e Importancia del saber estar
Comportamiento en puablico. Saludos. Presentaciones. Presentaciones en la empresa.
Presentaciones en la vida social. Ciertas férmulas de cortesia. Etiqueta en diferentes actos.
Etigueta masculina. Etiqueta femenina.
e Protocolo wine
Vinos, bebidas y copas. Clasificacion y tipos de uva. Diferencias entre servicio de restaurante
y protocolar. Degustacion. Correspondencia de vinos y comidas. Formas de servirlo. Cata.
¢ Planificacién gastronémica
Elaboracion de tipos de menis seglin los eventos. Formatos. Célculo gastrondmico.

Tratamiento de servicio y personal.

3. Disefio de los procesos

3.1 Seleccion de personal docente

Centro Protocolo hara una blsqueda de egresados de escuelas de etiqueta y protocolo, de distintas
partes del mundo de habla hispana, a fin de contactarse con ellos para ofertar la plaza de trabajo.
Concertara una entrevista y un examen de aptitudes via on-line. Se evaluaran los resultados y se

seleccionara a los que obtengan mayor puntaje en ambos procesos.

3.2 Venta y postventa

Centro Protocolo contara con herramientas de comunicacion para asesorar al cliente respecto a la
venta y brindar un servicio postventa. Permitird el contacto de asesores y usuarios en forma
instantanea con solo apretar un botén en la misma pantalla, sirviéndose de herramientas como el
servicio gratuito de video conferencia que brinda Skype, y Hangout de Google. El flujograma del

proceso de venta se muestra en el Anexo 3.

3.3 Desarrollo de clases
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Para operar esta modalidad, Centro Protocolo prestara los servicios de alquiler de uso de una
plataforma e-Learning, que proporcionara todas las herramientas necesarias para llevar a cabo la

educacion a distancia de forma interactiva.

4. Programacion de las operaciones de la empresa
4.1 Convocatoria de personal
En primer lugar, se convocara un equipo para la adquisicion de software, hardware y servicio de

telecomunicaciones. Posteriormente a la plana docente.

4.2 Elaboracion del contenido

Segun la seleccién y disefio de este, se elaboraran las clases de acuerdo a temario.

4.3 Confeccion del material publicitario
Mandar a hacer los anuncios a especialistas, como casas realizadoras de publicidad, Spots
audiovisuales, fotos, material grafico digital como flyers y banners, y articulos de interés publico

con publicidad inmersa, asi como consejos y pequefias resefias de interés para las redes sociales.

4.4 Lanzamiento de Centro Protocolo

Centro Protocolo gestionaréa la contribucion de auspicios necesarios para llevar a cabo algunos de
los planes de promocidn. Dicha contribucidn consistird en recibir productos o servicios de algunos
auspiciadores en el evento de lanzamiento de la marca, en las publicaciones de articulos con fines
promocionales en importantes medios de comunicacion escritos como periddicos y revistas. Esta
contribucion tiene un estimado cuantificable, que se traduce en un ahorro del costo del bien

recibido.

e Envio de invitaciones al pablico y a los medios de comunicacion.
e Recepcion de invitados: recaudacion de correos electronicos.

e Presentacion al publico y a los medios de comunicacion.

e Exposicion de material audiovisual.

o Cena.

5. Actividades preoperativas

Se ha contemplado un periodo de seis meses de etapa pre operativa.

35



5.1 Reservayy registro del dominio

Hacer la busqueda y registro de nombre: “Centro Protocolo” en Indecopi. Hacer la reserva del

dominio www.centroprotocolo.com en la Red Cientifica Peruana.

5.2 Establecimiento de marco legal

Los términos y condiciones para el uso del servicio. Los contratos para el personal

6. Presupuesto de inversion y capital de trabajo

El presupuesto de la inversién esta distribuido en:

Tabla 9. Presupuesto de inversion y gastos pre operativos.

Concepto Unidad US$ Monto unidad US$ Total
Construccion de pagina 1 850 850
Equipo de computo 2 2.200 4.400
Inver-
sién L
Constitucién de empresa 1 280 280
Registro de patentes 1 353 357
Otros costos pre operati-
VOoSs* 77,534 77,534
Total 81,217 81,217

*Corresponde a 6 meses de alquileres, sueldos y salarios y servicios de terceros.

Fuente: Elaboracion propia 2016.
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Capitulo VII. Plan de Organizacion y Recursos Humanos

1. Objetivos

La implementacion de un Plan Estratégico de Recursos Humanos permitira crear politicas de
trabajo, procedimientos estandarizados y la formulacion de objetivos que permitan alcanzar las
metas de crecimiento de la empresa con el fin de mantenerse de forma sustentable en el tiempo,
con especial énfasis en la relacion con los docentes: se buscard obtener el compromiso del
profesorado en este nuevo proyecto, que persigue el bienestar de todos los que participan en él,

tanto alumnos como los docentes, el personal en general.

Tabla 10. Objetivos de Organizacion y Recursos Humanos

Descripcion Indicador Tiempo Herramienta
Afio 1 Afio2 | Afio3
Rotacion de Personal Personal cesado/ personal to- | 0% 0% 10% Registro de perso-
- tal. nal de RR.HH

Satisfaccién Laboral Cantidad de personal satisfe- | 85% 90% 97% Encuesta de satis-
cho/ sobre personal total faccion al personal

Clima Laboral Porcentaje de satisfaccion con | 85% 90% 95% Evaluacion 360%
el clima laboral

2. Perfil del personal
El funcionamiento de Centro Protocolo requiere de personal altamente calificado, con un alto

nivel de compromiso, poseedor de habilidades para trabajar en equipo.
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Tabla 11. Perfil del Personal

Cargo Ocupacion Perfil Sueldo
uss$
Gerente -Estara a cargo de las Finanzas. Administrador de empresas, con experien- | 2000
General -Es el representante legal de la empresa cia en cumplimiento de metas financieras, y
-A cargo de las cuentas mas importantes de la | levantamiento de marca.
compafiia.
-Velar por el tema del control de costos.
Aprobar el presupuesto de Marketing y ope-
raciones.
-Junto con el Gerente Comercial selecciona al
personal.
Gerente Co- | -Responsable del &reade Marketingy de que | Egresado Universitario, con buena presen- | 1000
mercial se cumpla los objetivos de ventas. cia. Asertivo socialmente y experiencia en
-Junto con el G.G. Responsable de seleccio- | ventas del sector educativo. experiencia mi-
nar a los profesores. nima 5 afios.
-Elaboracidn y ejecucion del presupuesto de
Marketing.
-Encargado de ventas corporativas a empresas
grandes y medianas.
Jefe de Mar- | -Responsable de Marketing Digital. Comunicador social, con experiencia en | 600
keting. -Promotor de Redes. Marketing digital. Experiencia minima de 2
-Venta de Banners publicitarios. afios.
Coordina- -Encargado de ventas corporativas de empre- | -Administrador de IPAE. Organizado. | 450
dor Ejecu- | sas pequefias. Proactivo.
tivo -Encargada de confeccionar la agenda a los
profesores.
-Coordinacion, monitoreo y control de las ac-
tividades educativas.
-Informes de alumnos
-Sugerencias de mejora, fondo y forma.
Profesores Dictado de Clases. Experto Etiqueta social y Protocolo. Egre- | 800
sados de escuelas que Validen la calidad de
su formacién. Seguro de si mismo, empa-
tico y comprometido.

Fuente: Elaboracion propia 2016
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3. Organigrama y Relaciones Comerciales

Grafico 8. Organigrama de Centro Protocolo

Gerente General

Gerente Comercial

Asistente Ejecutivo || Jefe de Marketing [ __| Coordinador

Profesores

Fuente: Elaboracion propia 2016.

3.1 Proceso de seleccidn de profesores

Con la finalidad de fidelizar a los profesores y evitar el problema de la alta rotacion, se debe
constatar la calidad del personal a seleccionar a través de entrevistas y referencias laborales de la
comunidad educativa conformada por los mismos docentes, alumnos y directivos de los centros

donde laboraron anteriormente.

Asimismo:

e Captacidén: Evaluacién del nivel de conocimiento requerido para el dictado de los cursos.

e Capacitacion: En el correcto uso y funcionamiento de los instrumentos educativos virtuales
para el cumplimiento de los objetivos y metas a conseguir a corto, mediano y largo plazo.

e Motivacion: Promover un sentimiento de optimismo, participacion y crecimiento en equipo.
Asimismo una exposicién clara de los incentivos que se aplicaran en las remuneraciones que

se iran dando con el pasar del tiempo.

3.2 Actividades Tercerizadas
-Servicio contable: se ha decidido tercerizar esta actividad, ya que esta decision permitira un
ahorro en la adquisicion de sistemas, asi como un crecimiento marginal en los costos ante un

incremento de la actividad. El costo mensual es US$300.
-Disefiador Grafico: la contratacién del disefiador grafico es tercerizada porque solo estara invo-

lucrado en trabajos puntuales que se dan en la construccion de material que tiene larga vida de

uso. Los honorarios mensuales son US$400.
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-Plataforma e-Learning: La tercerizacion de este punto obedece a un tema que guarda relacion
con el elevado costo de la alta tecnologia requerida para el desarrollo de software y mantenimiento
del mismo, asi como los continuos up grades y mejoras tecnoldgicas que se dan en el sector. Para
Centro Protocolo es conveniente tercerizar el servicio de e-Learning convirtiendo este costo en
costo variable y al mismo tiempo asegurandose de contar con la tecnologia de punta y el mejor
servicio. El costo por alumno es US$6.

-Servicios Legales: Servicio requerido eventualmente para manejar contratos y licencias. El costo
estimado es US$250.

4. Politicas de trabajo

4.1 Trabajo desde su casa

El grupo de profesores de Centro Protocolo, trabajara desde su casa. Esto implica que a través de
la plataforma virtual de Centro Protocolo, el profesor entra en contacto con el coordinador y pos-
teriormente con los alumnos a quienes estan designadas las clases respectivas, que se cifien al

curriculo disefiado de cada curso, y se personaliza de acuerdo a las necesidades del alumno.

Esta tendencia que se viene dando con el fendmeno de internet desarrolla un amplio mercado
laborar y comercial, muy conveniente, comodo Y atractivo para muchos. Desde la perspectiva
empresarial esto demanda una ardua tarea de coordinacion, monitoreo y control, que asegure el
cumplimiento de los objetivos trazados por la institucion, que ofrece todos los instrumentos ne-

cesarios para que las actividades educativas se realicen satisfactoriamente.

4.2 Coordinacioén

El coordinador o coordinadores trabajaran en equipo junto con los profesores para agendar las
fechas de dictado de clases y velar por su correcta ejecucion. Asimismo, también estaran en
continuo contacto con los usuarios quienes podran manifestar sus dudas y hacer consultas

directamente.

4.3 Monitoreo

Se desarrollard un esquema de comunicacién continua durante el proceso de duracion de los cur-
sos. Las clases virtuales tendran una modalidad de video conferencia tripartita, participando en
un canal el profesor, en otro el alumno y en el tercero el agente que monitorea la calidad del

dictado, quien accede a la clase en tiempo real, periédicamente y sin previo aviso en calidad de
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incognito, en off.

4.4 Evaluacion
Se utilizard como herramienta encuestas al alumnado lo cual permitir& controlar el cumplimiento

de horas dictadas, como la calidad del contenido de los cursos y la disposicion del personal.

Procedimientos

e Capacitar al personal para atender los nuevos requerimientos de sus servicios ante el posible
incremento de alumnos.

o Desarrollar una politica de incentivos salariales para estimular el rendimiento laboral y la
permanencia del personal.

o Estandarizar procedimientos para minimizar los aspectos desinformativos que se estan

presentando y mejorar los canales comunicacionales.
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Capitulo VIII. Plan Financiero

1. Objetivo
Determinar la factibilidad econémica del proyecto de Centro Protocolo, su futura implementacién

y lanzamiento al mercado.

2. Supuestos
2.1 Moneda
Las cifras en los presupuestos y analisis econdmicos, y otros escenarios estardn expresadas en

ddlares americanos, considerando un tipo de cambien de 3,40 soles por délar.

2.2 Periodo de evaluacion
Se ha considerado un periodo de 3 afios a partir del lanzamiento al mercado de Centro Protocolo,

sobre la base de:

- Elciclo de planeacion utilizado por la empresa para la evaluacion de proyectos es de 3 afios.
- Ladifusiény realizacion del Plan de Marketing en funcion al tiempo de recordacion de marca.
- El incremento anual de usuarios de internet y las proyecciones de e-Learning en

Latinoamérica.

Otros supuestos
- Las cifras estan dadas en valores constantes dada la estabilidad politica y econémica del pais.

- Ladepreciacion de los equipos de computo adquiridos sera de 4 afios.

3. Costo del servicio y gastos operativos

3.1 Costo de fabricacion

El costo de fabricacion de la pagina web de Centro Protocolo se divide en dos ramas basicas que
son: el costo de la construccion propiamente dicha de la pagina web, monto asignado por la em-
presa creadora de paginas web, ademas, la elaboracion del contenido; y el pago de reserva de

dominio y hosting.

Tabla 12. Costo de fabricacién
DESCRIPCION COSTO US$
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Construccion de la pagina web 600

Hosting y dominio 150

Fuente: Elaboracion propia 2014.

3.2 Costo de Recursos Humanos

La administracion y el mantenimiento de Centro Protocolo requerira el siguiente personal:

Tabla 13. Costo de RR.HH.

CARGO REMUNERACION
MENSUAL US$
Gerente General 2000
Gerente Comercial 1000
Jefe de Marketing 600
Coordinador Ejecutivo 450
Profesores 800

Fuente: Elaboracion propia 2014.

El nimero de los profesores esta sujeto al nimero de alumnos. Cada 20 alumnos, implicara la

contratacion de un nuevo profesor.

3.3 Recursos materiales

Para alcanzar los objetivos planteados, Centro Protocolo requiere de los siguientes activos:

Tabla 14. Costo de los recursos materiales

DESCRIPCION DE ACTIVO VALOR DE MERCADO US$
Equipos de cdmputo 2.400
Equipos y Utiles de oficina 200

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Recursos financieros destinados a servicios de funcionamiento mensual

Tabla 15. Costo de servicios de funcionamiento mensual
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NATURALEZA DEL SERVICIO MONTO MENSUAL ESTIMADO US$

/Acceso a internet, 2 megas 40

Gastos generales de mantenimiento 400

Fuente: Elaboracion propia 2016.

El costo del Alquiler es bajo, ya que Centro Protocolo solo requiere una oficina para labores
administrativas, siendo las clases dictadas desde los propios lugares donde se encuentren quienes

imparten las clases, a los clientes en el lugar que ellos convengan estar para tomar la clase.

4. Presupuesto de marketing
Tanto el cronograma de actividades como el presupuesto de marketing estan contemplados en el
capitulo de marketing. Ver tabla 7.

4.1 Gastos de lanzamiento

Tabla 16. Costo de lanzamiento

CONCEPTO DEFINICION COSTO US$
Catering Bebidas y bocaditos 200
Folleteria Tripticos e invitaciones 139

Fuente: Elaboracion propia 2016.

5. Sostenibilidad del servicio
La rentabilidad de Centro Protocolo, se basa en una sola inversion de realizacién de contenido
on-line, que se vende innumerables veces. Recuperada la inversion, la ganancia es neta. Los mar-

genes de ganancia entre el costo de un profesor y la rentabilidad obtenida es 20/80. Ver Anexo 7.

5.1 Recaudacion por la venta de espacios para anunciantes

Centro Protocolo contara con un espacio discreto destinado a la venta de publicidad a disposicion
de anunciantes. Este espacio respetara la estructura de disefio a seguir, segin el modelo de
usabilidad. Se implementara desde un comienzo mediante programas de intercambio de banners,
y una vez que se pueda demostrar un trafico importante requerido, se podra vender el espacio a
los anunciantes. Esta cifra aumentara a medida que el trafico de la web de Centro Protocolo se

incremente. La recaudacion mensual de este punto es 6000 dolares semestrales

6. Estado de gananciasy pérdidas y Balance General
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Se puede observar que la comercializacion del servicio que brinda Centro Protocolo no generara
ingresos en el primer afo, sino que se generara una pérdida neta de 59.049 ddlares. Se detalla en
el anexo 10. Estado de ganancias y pérdidas.

7. Flujo de caja

El flujo de caja anual proyectado considera una composicion deuda-capital 00/100. Los montos
expresados estan en dolares en valores constantes. La inversion total que se requiere para el pro-
yecto es de US$ 81.217, la cual estd formada por US$4.400 de equipos de computo y US$ 77.534
en cubrir sueldos, alquileres, entre otros, con lo que se cubren las actividades preoperativas, mien-

tras Centro Protocolo no genere ingresos. Detalle en el anexo 11.

El financiamiento de la inversidn requerida, se dara por aporte propio del capital de los accionistas

de Centro Protocolo.

8. Proyeccion de ventas

Los ingresos de Centro Protocolo provendran de las ventas de usuarios individuales en un 30% y
el 70 % provendra de las ventas al mercado corporativo, a empresas grandes, medianas y
pequefias. La variable sensible se puede ver en las metas anuales que se incrementan después de

los 6 meses de prueba.

Los supuestos del escenario conservador establecen:
- Para el primer afio un crecimiento mensual del 0.5% acumulado, esto es el 30% del escenario

proyectado al finalizar los 3 afios planeados. Ver anexo 9.

9. VANYTIR

Para el andlisis del estudio financiero se toma principalmente el VAN. El periodo de anélisis es
de 3 afios. EI 100% de la inversion se realiza con aporte de los socios, quienes han establecido un
WACC de 20%. EIl valor obtenido en el VAN para los 3 primeros afios de Centro Protocolo es
US$ 75,722. El valor obtenido en el TIR es de 63% mensual; estas cifras anuncian un buen ren-

dimiento del proyecto. Ver anexo 12.
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Capitulo IX Conclusiones y recomendaciones

Conclusiones

1.

10.

La proyeccion de crecimiento de e-Learning en Latinoamérica y el bajo costo para
implementar un negocio de esta naturaleza es un gran atractivo para desarrollar el software,
que busque incrementar la oferta exportadora de servicios de la region, promoviendo el
desarrollo tecnolégico y difundiendo material intelectual de alta calidad en el mundo entero.
El avance tecnoldgico de la época abre una puerta de oportunidades al alcance de millones de
personas produciendo progreso.

Mientras las escuelas fisicas de etiqueta social y protocolo estan ubicadas en las principales
ciudades de cada pais, Centro Protocolo llegara a todas las urbes y es un hecho que en América
Latina la clase media no solo esta en las capitales.

La mercadotecnia en internet tiene un fuerte impacto en muchas industrias, por el rapido cre-
cimiento de usuarios debido principalmente al incremento en las velocidades de conexion a
internet.

Las condiciones del mercado permitiran a Centro Protocolo posicionarse ya que es la primera
empresa del rubro que llegara directamente a la casa del consumidor, a través de internet, sin
esperar que él vaya en su bisqueda.

El estudio de mercado sustenta el gran anhelo de ascenso social y la respuesta positiva que
tendran los usuarios a los que va dirigido Centro Protocolo.

La contribucion de Centro Protocolo a la sociedad se traduce en la seguridad y confianza que
las personas necesitan para construir una autoestima, herramienta con la cual el colectivo hu-
mano se sirve para apreciarse a si mismo, a su préjimo y a su nacion, armas esenciales para
construir un mafiana mejor.

El aporte de la maestria en Negocios Globales se ve reflejado en la lectura de las
oportunidades reales de negocios, con tendencias actuales, ampliando el panorama del mundo
econémico, y encontrar la manera de llegar a economias cerradas.

La presente investigacion desprende el hallazgo de un nuevo nicho de mercado.

Este modelo de negocio es atractivo al inversionista, ya que es un excelente producto y con
una solida estrategia de adquisicion de clientes en mercados potenciales. La gente quiere ser
parte de ideas prometedoras y de empresas jovenes. Nuevos emprendimientos on-line con
éxito en América latina alientan cada vez mas a inversionistas a querer formar parte de un

proyecto prometedor.
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11. El servicio innovador es la clave del éxito. Ofrecer valor significativo a los latinoamericanos
que deseen aprender y perfeccionar sus modales.

12. América Latina, si bien es una regién consumidora de e-Learning, importa la mayoria del
contenido y la tecnologia de otras regiones, lo que abre una oportunidad a proyectos locales

como este.

Recomendaciones

1. Elaborar un plan de capacitacion y fidelizacién del personal docente.

2. Buscar socios estratégicos para desarrollar el mercado incorporando el dictado de clases en
mas idiomas.

3. Disefiar plan para diversificar la oferta con la incorporacion del curso en Asesoramiento de
imagen.

4. Conseguir alianzas con medios de comunicacion, para una profunda difusién en medios ma-

Sivos.

47



Bibliografia

Benitez Andrade, José Alberto (2012). Desarrollo de interfaces/Usabilidad. [En linea] Fecha de
consulta 3/11/2013. Disponible en: <http://www.slideshare.net/jabenitez88/4usabilidad>

Carrefio, Camila (2013). “E-commerce: numeros, desafios y oportunidades en América Latina”.
Pulso Social. [En linea]. Fecha de consulta 3/11/2013 Disponible en: <http://pulsoso-

cial.com/2013/08/01/e-commerce-desafios-y-oportunidades-en-america-latina/>

D" Alessio Ipinza, Fernando A. (2008). El proceso estratégico: Un enfoque de gerencia. lera. ed.

Lima: Centrum - Centro de Negocios. Pontificia Universidad Catdlica del Peru.

D" Astous, Alain; Sanabria Tirado, Raudl; y Sigué, Simdn Pierre (2003) Investigacion de mercados.

19na. ed. Bogota: Grupo Editorial Norma.

Fleming, Paul. Hablemos de la mercadotecnia interactiva. [En linea] Google Books. Fecha de
consulta  18/12/2013. Disponible en:  <http://books.google.com.pe/books?id=FjI5ZXro
_sC&pg=PA121&dg=Paul+Fleming+Hablemos+de+la+Mercadotecnia+Interactiva&hl>

Floria Cortés, Alejandro (2000). Recopilacion de métodos de usabilidad/Principios de disefio
centrado en el usuario. [En linea] Fecha de consulta 13/2/2014. Disponible en: <http://www.si-
dar.org/#goto_allyhoy>

Freud, Sigmund (1930). EIl malestar en la cultura. 1lera ed. Madrid: Alianza Editorial S.A.

Goleman, Daniel (2008). Inteligencia emocional. 7ma. ed. Barcelona: Editorial Kairds.

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2013). Encuesta Nacional de Hogares. Fecha de

consulta 6/5/2014. Disponible en: <http://webinei.inei.gob.pe/anda_inei/index.php/catalog/195>

Lecinski, Jim (2011). Winning the zero moment of truth ZMOT. [En linea]. Fecha de consulta
13/2/2014. Disponible en:

48



<http://books.google.es/books?id=JU4J58bum24C&printsec=frontcover&dg=win-
ning+the+zero+moment+of+truth&hl=es&sa=X&ei=yFjpU7ySL4_ksASv2oL-
gCg&ved=0CCOQ6AEWAA#V=0nepage&q=winning%20the%20zero%20mo-
ment%200f%20truth&f=false>

Maslow, Abraham (1943). Motivacion y personalidad. [En linea] Google Books. Fecha de
consulta 24/02/14. Disponible en:
<http://books.google.com.pe/books/about/Motivacion_y_personali-
dad.html?id=8wPdj2Jzqg0C&redir_esc=y>

Matos Mar, José (2004). El desborde popular y crisis del Estado. 3ra. ed. Lima: IEP Ediciones.

Parsons, Talcott (1951). El sistema social. [En linea]. Fecha de consulta: 10/3/2014. Disponible
en: <http://investigacion.politicas.unam.mx/teoriasociologicaparatodos/pdf/Enfoque/Parsons
%20-%20E1%20sistema%20social.pdf>

Rosendo Gonzales, Pablo (2012). “Estudio del comercio electrénico en América Latina”. América
economia. Fecha de consulta 8/12/2013. Disponible en:
<http://especiales.americaeconomia.com/2012/comercio-electronico-america-latina-
2012/pdf/Estudio_de_comercio_electronico_en_America_Latina_Mayo_2012.pdf>

Porter, M. E. & Kramer, Mark (2011). “Creating shared value: Redefining capitalism and the role
of the corporation in society”. Harvard Business Review, Jan. 2011. Fecha de consulta: 11/1/2014
Disponible en:
<http://www.waterhealth.com/sites/default/files/Harvard_Buiness_Review_Shared Value.pdf>

T-Index (2013) ¢Qué paises tienen mayor poder adquisitivo on-line? [En linea]. Fecha de

consulta: 2/10/2013. Disponible en: <http://www:.translated.net/es/clasificacion-lenguas-t-index>

49


http://books.google.es/books?id=JU4J58bum24C&printsec=frontcover&dq=winning+the+zero+moment+of+truth&hl=es&sa=X&ei=yFjpU7ySL4_ksASv2oLgCg&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=winning%20the%20zero%20moment%20of%20truth&f=false
http://books.google.es/books?id=JU4J58bum24C&printsec=frontcover&dq=winning+the+zero+moment+of+truth&hl=es&sa=X&ei=yFjpU7ySL4_ksASv2oLgCg&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=winning%20the%20zero%20moment%20of%20truth&f=false
http://books.google.es/books?id=JU4J58bum24C&printsec=frontcover&dq=winning+the+zero+moment+of+truth&hl=es&sa=X&ei=yFjpU7ySL4_ksASv2oLgCg&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=winning%20the%20zero%20moment%20of%20truth&f=false
http://books.google.es/books?id=JU4J58bum24C&printsec=frontcover&dq=winning+the+zero+moment+of+truth&hl=es&sa=X&ei=yFjpU7ySL4_ksASv2oLgCg&ved=0CC0Q6AEwAA#v=onepage&q=winning%20the%20zero%20moment%20of%20truth&f=false
http://investigacion.politicas.unam.mx/teoriasociologicaparatodos/pdf/Enfoque/Parsons

AnNexos



Anexo 1. Encuesta: Investigacion cuantitativa

M w e

10.

¢Ha realizado compras on-line?

Si No

¢En gqué grupo de distritos se ubica su vivienda?

La Molina, San Borja, Surco, Miraflores, San Isidro.
Magdalena, San Miguel, Jesus Maria, Pueblo Libre, Los Olivos, Lince.
Otros

En una cena o evento formal con su jefe y el presidente de la compafiia donde trabaja, o un

alto mando del Gobierno, ;qué grado de confianza y seguridad sentiria sobre sus

conocimientos de etiqueta social y protocolo para desenvolverse?

1.
2.
3.
4,

Inseguro

Poco seguro
Seguro

Seguro y confiado

¢Cree que la gente que desconoce de etiqueta y protocolo, siente verglienza de ello?

Si No

Manejarse con modales apropiados otorga beneficios, ¢cudl de los siguientes es de su interés?

Sentir seguridad de hacer lo correcto en un restaurante 5 tenedores.
Lograr un ascenso laboral.

Conseguir aceptacion y respetabilidad del entorno.

De tomar clases de etiqueta social y protocolo ¢qué preferiria?

On-line

Presencial

¢ Cudl de estos cursos le parece interesante?

Protocolo para empresarios y ejecutivos: el arte de ser asertivo
Netiquette: El arte de comunicarse adecuadamente.

Etiqueta social: Excelencia en la mesa.

Protocolo wine: Conocimiento, experiencia y cata.

Negociando en el extranjero: Habilidades en multiculturalidad.
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11. De tomar clases on-line de etiqueta social y protocolo con un tutor privado, ¢cuanto pagaria?
« 400 dolares
« 700 dolares
« 1000 dolares

12. ¢Cuénto tiempo estaria dispuesto a invertir en esto?

a. 1mes
b. 3 meses
Cc. 6 meses
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Anexo 2. Resultados de la encuesta
1. Porcentaje de encuestados por género

Internautas USMA
75% mujeres
25% hombres />,/0

2. Participacion en e-commerce. ¢Ha realizado compras on-line?

,
-

Si 92%

3. ¢En qué grupo de distritos se ubica su vivienda?

S2Z./0

Nivel socioeconémico por distrito

N.S.E. AB La Molina, San Borja, Surco, Miraflores, San Isidro. 25%
N.S.E. C Magdalena, San Miguel, Jests Maria, Pueblo Libre, Los Olivos, Lince. 52%
Otro 22%

4. Enuna cena o evento formal con su jefe y el presidente de la compafiia donde trabaja, o

un alto mando del Gobierno ¢qué grado de confianza y seguridad sentiria sobre sus

conocimientos de etiqueta social y protocolo para desenvolverse?

Inseguro 0 0%
Poco seguro 8 8% 0% &AY
Seguro 66 64%
Confiado 29 | 29% U/0
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5.

¢ Cree que la gente que desconoce de etiqueta y protocolo, siente vergtienza de ello?

—No [32

Si | 71 | 69%

No [ 32 | 31%

6. Manejarse con modales apropiados otorga beneficios, ¢cual de los siguientes le genera
interés?
Tener acepta [66
Conseguir un [8] T e seg [26]
Sentir seguridad de hacer lo correcto en un restaurante 5 tenedores 29 28%
Conseguir un ascenso laboral 8 8%
Tener aceptacion y respetabilidad del entorno 66 64%
7. ¢De tomar clases de etiqueta social y protocolo que preferiria?
Presencial en un salon de clases con méas alumnos. 41 40%
On-line en clases privadas con un tutor. 62 60%
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8. ¢Cual de estos cursos le parece interesante?

Protocolo para Em...
Netiquette: El ar...
Etiqueta social: ...

Protocolo Wine: C...

Negociando en el ...

0 13 26 39 52 65

Protocolo para empresarios y ejecutivos: El arte de ser asertivo 47 26%

Netiquette: EI arte de comunicarse apropiadamente via telefénica,| 29 16%
electrénica y escrita.

Etiqueta social: Excelencia en la mesa 22 12%
Protocolo wine: Conocimiento, experiencia y Cata. 22 12%
Negociando en el extranjero: Habilidades en multiculturalidad 63 34%

9. De tomar clases on-line de etiqueta social y protocolo con un tutor privado, ¢cuanto

pagaria?
400 dolares 69 67%
700 dolares 8 8%
1000 dolares 0 0%
Otros 26 25%

10. ¢ Cuéanto tiempo estaria dispuesto a invertir en el curso?

1 mes 70 68%
3 meses 28 27% -
6 meses 5 5%

Anexo 3. Flujograma del proceso de

venta
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Inicio

Recepeion
del eliente

v

Presentacion de
la propucsta de
Centro Protocolo

. No S Insenpeion Evaluacion de Seleccion del Diesarrollo de clases en
Fin J— — ¥ pago = | requerimientos = | temario adecuado plataforma e-Learning
electronico del chiente para cada cliente eSuite

SEIVICHD postventa

Fuente: Elaboracion propia 2014.

Anexo 4. Pirdmide de Maslow

moralidad,
creatividad,
espontaneidad,
falta de prejuicios,

Autorrealizacidon

autorreconocimiento,
confianza, respeto, éxito

Reconocimiento

. . s amistad, afecto, intimidad sexual
Afiliacién / \

seguridad fisica, de empleo, de recursos,
moral, familiar, de salud, de propiedad privada

Seguridad

Fisiologia

Fuente: Wikipedia.org
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Anexo 5. ZMOT - Zero moment of truth

Stimulus First Second
Moment of Truth  Moment of Truth
(Shelf} (Experience)
!
_____________________ Fs
Which becomes the
next person’s ZMOT

Fuente: Lecinski 2011: 17.
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Anexo 6. Cuadro comparativo de escuelas de etiqueta social y protocolo

Segmentos de
mercado

Competidores

Centro Protocolo (CP)

Centro Protocolo vs. competidores

Clases en escuelas

Puntos fuertes Punto débiles

Puntos fuertes de Puntos débiles de
CP CP

Ventajas
comparativas

Desventajas
comparativas

-No flexible
-Solo presencial

Instituto Frida Holler
-Posicionamiento

-Flexible
-On-line

-No cuenta con ofi-
cinas.

-Desarrollara un
nuevo nicho de mer-

-Disefio atractivo
-Amplitud de contenido

fisicas -Reconocimiento -Contenido basico -Amplio contenido cado on-line, pri-
-Trayectoria vado.
Cursos 24 horas -Disefio recargado e | -Disefio de -Disefio que genera | Precio elevado
WWW.cursos24ho- infantil usabilidad seriedad y confianza
ras.com.br -Ausencia de factor | -Presencia factor
-Modalidad e-Learning humano humano
-Bajo costo -No interaccion en -Interaccién en
-Bien ubicado en tiempo real con el tiempo real
buscadores profesor
-Modelo que mezcla | -Enfoque centrado -Disefio limpio, y
Oferplan venta de productos | en clases de eti- atractivo. Conse-
por catalogo queta y protocolo cuente.
www.oferplan.com
-Modalidad e-Learning
Clases on-line -Propuesta clara

Emagister. Curso:
Protocolo social y laboral | -mucha informacion
en 12 horas de clase
-Trayectoria

-Trafico significativo

-presencia factor humano

-Duracion de clases
oportuna.

-El diferencial de

precio es 100% mas.

Educabilia -Multioferta genera
-Expertos en e-Learning | indecision de
-Presencia en 7 paises de | compra.

Latinoamérica
-Oferta variada de cursos:
por escuela, duraciény

precio.

-Enfoque de venta
en un solo provee-
dor.

-Nuevos en mercado

de e-Learning

Clases on-line gratis

Aula facil
www.aulafacil.com

-Acceso gratuito

-Disefio recargado
-Incomodidad
visual.

-Unica herramienta:
texto

-Publicidad invasiva

-Herramientas
multimedia
-Clases en tiempo
real

-Banners
publicitarios de
ubicacion
estratégica,
mesurados

www.protocolo.org
-Acceso gratuito
-Enlaces Youtube

-Disefio apretado
-Publicidad invasiva
-Curso empaque-
tado

-Ausencia de factor
humano

-Portal enciclopé-
dico de conoci-
miento.

-Herramientas
multimedia
-Clases en tiempo
real
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Anexo 7. Evaluacion econdmica financiera

[ DATOS GENERALES

Duracion de la Evaluacién

Duracién de la Evaluaciéon

Fecha de Inicio del negocio

Capital de Trabajo

Tasa de Descuento (real)

Tasa de Descuento (real)

Tasa de Incremento de Costo

Tasa de Incremento de Ventas afio 1
Tasa de Incremento de Ventas afio 2

Tasa de Incremento de Ventas afio 3 -
Tasa de Incremento de Ventas afio 3 -

Incremento de Inversion
Incremento de Precio
Tipo de Cambio

1
2

3 afios
36 meses
ene-16
81,217 USS

20.00% anual
1.53% mensual
0.00% mensual
0.50% mensual
2.50% mensual
3.50% mensual
1.70% mensual
0.00% mensual
0.00% mensual

3.40 PEN/USD

1. INVERSION Unidades Monto Unidad Total
Construccién de Pagina 1 850 850 USS
Equipo de Computo 2 2,200 4,400 USS
Constitucion de Empresa 1 280 280.00 USS
Registro de Patentes 1 353 352.94 USS
Otros Costos Pre-operativos 1 77,534 77,534.00 USS
Total CAPEX 81,217 uss
COSTOS Temporalidad Unidades Costo Unidad Totales
Personal
Gerente General mensual 1 2,000 2,000
Gerente Comercial mensual 1 1,000 1,000
Asistente Ejecutiva mensual 1 450 450
Jefe de Marketing mensual 1 600 600
Profesores mensual 1 800 800
Servicios por terceros
Contador mensual 1 300 300
Abogado mensual 1 250 250
Disefiador Grafico mensual 1 400 400
Plataforma e-learning p/alumno 1 6 6
Plataforma e-learning contingencia 30%
Alquileres
Oficinas mensual 1 500 500
Hosting y Dominio anual 1 127 127
Servicios Basicos
Agua, Luz, Telefonos mensual 1 44 44
Internet mensual 1 59 59
Limpieza mensual 1 118 118
Utiles de Oficinas mensual 1 200 200
Marketing
Video Publicitario semestral 1 1,000 1,000.00
Spots Radiales (Material y Pauta) semestral 1 4,800 4,800.00
Papeleria semestral 1 100 100.00
Folleteria semestral 1 100 100.00
Total Marketing semestral 1 2,712 2,711.86
Depreciacién/Amortizacion anual 1,100.00 1,100
Tasa de Depreciacion de las Computadoras 25%
Valor Residual de las Computadoras -
Contingencias Financieras anual 1 10%
V. VENTA Temporalidad Precio
Clases personales mensual 249.0 USS
Descuento Coorporativos mensual 5% de PVP
Clases Corporativas mensual 236.6 USS
Venta de Banners por anuncio 12 USS

V. RESULTADOS

Tasa Interna de Retorno (TIR)
Valor Actual Neto (VAN)
Payback

VI. SENSIBILIDAD

Sensibilidad de la Inversién

Sensibilidad del Costo

Sensibilidad de la Tarifa

Sensibilidad de |a Tasa de Descuento

63% anual
75,722 USS
- afios

10% 5% 0%
75,793 75,757 75,722
30% 15% 0%
55,193 65,437 75,722
10% 5% 0%
75,722 75,722 75,722
30% 25% 20%
64,753 69,911 75,722

ViL. GRAFICOS

40,000 -
35,000 -
30,000 -
25,000 -
20,000 -
15,000 -
10,000 -

5,000 -

Ingresos vs. Costos

H |ngresos

® Costos

Beneficios

uss
uss
uss
uss

uss
uss

uss
uss
uss
uss

uss
uss
uss
uss
uss
uss

2667
1333
600
800
1067

-5%
75,686

-5%
79,157

-5%
75,722

15%
82,300

267 USS
133 USS
60 USS
80 USS
107 USS

-10%
75,650

-15%
86,026

-10%
75,722

10%
89,790

-15%
75,614

-30%
96,618

-15%
75,722

5%
98,366
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Anexo 8. Estado de ganancias y pérdidas

Ao oo o N6 N6 N6 W6 W6 W M6 M6 N6 N6 N6 N W W wroowr w0 W W W W oW W w§ w0 N M W W WS wE o w8
Mes eedd  febd6 maels el mapls  jml6 k6 el sepld  okl6 moels  deld el b maell el myll el U @l sl okl nell del el b mee e myll e M8 al spld o noel  dicld
Ingrests O S 1 0 4 O B O 1 7 S Y1 ) T 1Y O 1Y O
Por Abonados Y Y N O . N N SO 1 O 1 /(Y Y YO N SO A 11 O O
BorPublidad 1 T | N | | N | N ) N 1 1 1) N 1 1 1 1 O 1 O [ 1
Egrests 1K1 1 1 O 4 1 1 O O ¢ O 1 O SO 1 S 11 1 O SO 1 1 1 S 1 N
Persng A A A 1 A A N O ¢ 1 13 1 ¢ 1 13 1 ¢ 11515 1 A 1 1/ . 1 O O S 1 1 O O 15 4 O
Seniios ortereros HoOoH O H ®H ®» O® OH N N KN RN W W W OH N N W RN W W OW® OB OH N N KN W W W OH B N N B W
Pltaomae-eamg Q.00 0 o0 L 0 o % % ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ ¥ 4 4L 4L oL L L & &K 4 4 & & H L L L @
Nuleres 1/ 1 ) ) ) NN B 1 N 1/ N 3/ 3/ N ) ) ) NN N1/ 1/ A 1/ A 3/ ) ) ) AN NN N1/ N/ N 3/ 3/ ) ) NN ) BN/ A 1/ 1/ N
Seniios ases O B
Maretig Al M Al Al Al hjl
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Utlidad peratv 1K1 1 1 1 Y S/ Y /TN . A £ O 3 1 N O N O ¥ 7 O SO 1 1 O 1/ N GO O 1 NV T A
Resutadofinaniero VA S 7 1 . O O YA A 1 N N S 1 A A | O A ' N K G G G/ O 1
Ingresos Financieros

Gastos Financiros 1V N S . S N . O A 1 1 R Y 1 T N N O N NG | N G N '
Utlidad antesde Impuestos 1K1 1 1 1 S 1 ¢ 1 S T T D T/ O N N1 I S 1 O NV O 1/ 1 O A1 /B N R 1 1
Paticpacon aborel
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Anexo 9. Flujo de caja

o mooM W6 M6 N6 W6 M6 N6 W6 W6 M6 N6 W X W owr W W owo oW W oW ouw W ows N W s 0 W ws w8 Wp ws WE AN
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Por Ao U A 3 5 A1 1 SO VA 1 O O R A ¢S 1V N 1 5 A O O 1
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Resultao financieo VA ) S NS 3 SO S 1 K N1 S YA O A JOCK G 1 N N O

Ingresos Financeros
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Anexo 10. Balance general

kit mom WM oW oM M oW oM W oW oM ow oW w wowwwowwwwww omom W omom oW omw owmom ow omow
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