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RESUMEN

El presente proyecto trata de analizar la factibilidad de apertura de una academia de
formacion preuniversitaria en la ciudad de Guayaquil. Se analiza el macro y
microentorno del sector a fin de obtener informacion sobre los clientes y la
competencia. Mediante una investigacion de mercado, se procede a encuestar a 321
estudiantes para conocer sus preferencias y necesidades en cuestion a las academias.
A través de planes estratégicos se busca posicionar la marca Brains dentro del sector
educativo, conociendo la alta competitividad, para finalizar con una evaluacién
financiera y posterior gestion de riesgos. Se constituye la empresa bajo la razon social
de Academia Brains, como una sociedad andnima, ofreciendo tres tipos de cursos:
preparacion para Ser Bachiller, preparacion para escuelas militares y preparacion para
ingreso a Espol. Luego de los estudios realizados se obtuvieron que la Academia
debera estar ubicada en el sector norte de la ciudad de Guayaquil, ofreciendo los tres
cursos con precios entre $250 y $300, preferiblemente en horarios de fines de semana
para Ser Bachiller y de lunes a viernes para fuerzas armadas y prepolitécnicos. En
conclusién, la academia se financiara con una pequefia inversion propia de los socios
del negocio, la cual se recuperara luego de cuatro afios y un mes, ademas de generar
utilidades desde el tercer afio, lo que demuestra que es un emprendimiento altamente

rentable.

Palabras Clave: Emprendimiento, Plan de negocios, Academia, Riesgos, Educacion.



ABSTRACT

This project seeks to analyze the feasibility of opening an Academy of pre university
education in the city of Guayaquil. Discusses macro and microenvironment sector in
order to obtain information on customers and competitors. Through market research,
is interviewing 321 students to know their preferences and needs in question to the
academies. Through strategic plans seeks to position the brand Brains within the
education sector, knowing the high competitiveness, to end with a financial evaluation
and subsequent management of risks. The company under the trade name of Academy
Brains, as a corporation, is offering three types of courses: preparation to be Bachelor,
preparation for military schools and preparation for entry into Espol. After the studies
were obtained that the Academy must be located in the northern part of the city of
Guayaquil, offering three courses with prices between $250 and $300, preferably at
times of weekends to be Bachelor and from Monday to Friday for military schools and
pre polytechnics. In conclusion, the academy will be financed with a small investment
of the business partners, which will recover after four years and a month, in addition to
generating profits from the third year, which shows that it is a highly profitable

undertaking.

Keywords: Emprendimiento, Plan de negocios, Academia, Riesgos, Educacion.
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CAPITULO 1

1. INTRODUCCION

La normativa actual que dispone la Secretaria Nacional de Educacion Superior, Ciencia
y Tecnologia (Senescyt) para el ingreso a la educacion superior dispone que los
estudiantes deben regirse por el proceso “Ser Bachiller” para la obtencion de un cupo en
el curso de nivelacion de universidades publicas y privadas. Ante lo dicho, existe un
problema causado por la alta demanda de estudiantes en busca de cupos para las
diversas carreras de su interés, pero las ofertas de las universidades son muy limitadas;
haciendo que el examen sea un filtro de gran competencia entre los bachilleres de todo

el pais.

Por lo tanto, la necesidad de prepararse para rendir este examen es muy notoria v,
ademas, un requisito para la gran mayoria de ellos, puesto que solo aquellos con los
mejores puntajes obtendran un cupo acorde a sus preferencias. Mientras que, el resto
tendran que adaptar sus intereses y seleccionar otras carreras, 0 en algunos casos
postularse para procesos futuros, los cuales solo se realizan dos veces en el afio.

Asimismo, existe otro grupo mas especifico que se ve afectado, en este caso aquellos
gue desean ingresar a las Fuerzas Armadas o Policia, ya que para lograr esto deben
rendir también la prueba de aptitud, ademas de aprobar otros requisitos tanto

intelectuales, fisicos y psicoldgicos.

Segun datos de la Senescyt en el 2018, las instituciones publicas tuvieron espacio para
solo 21927 nuevos aspirantes (33% mas en comparacion al afio anterior), mientras que
las instituciones privadas ofertaron 38057 cupos (45% mas que en 2017) (Comercio,
2018). Con todo lo dicho anteriormente, se puede mencionar que la cantidad de
postulantes ha aumentado cada afio, por lo que el acceso a la educacion superior se ha

vuelto mas complejo y competitivo a nivel nacional.

1.1.Descripcién del problema
Durante la prueba Ser Bachiller correspondiente al afio 2017, un total de 291703

personas rindieron dicho examen, obteniendo como resultados una nota promedio de



698 puntos a nivel nacional; de los cuales, 685 corresponde al puntaje de los bachilleres,
mientras que la calificacion para los sustentantes no escolarizados fue de 716 puntos.
(Comercio, 2018)

Asi mismo, en enero del presente afio los estudiantes rindieron el Ultimo examen
correspondiente al Ser Bachiller 2018, que tuvo como resultado un promedio de 688
puntos para el régimen Costa. (Universo, 2019)

Es asi como se denota que en los dos ultimos afios han existido promedios muy bajos
en comparacion al total sobre mil puntos, demostrando falencias en el nivel de
conocimientos requeridos para dicho examen, y generando asi una necesidad de mejor

preparacion previo a la prueba.

Actualmente las empresas necesitan de personal debidamente capacitado y apto para
cumplir con sus obligaciones, haciendo del titulo de tercer nivel un requisito
indispensable. Al mismo tiempo que indicadores econdmicos como: la tasa de
desempleo, la inflacién y la deuda externa, afectan directamente disminuyendo el
namero de plazas de trabajo para los nuevos profesionales, condicionando a las
personas que no poseen dicho nivel académico, por no haber estudiado en una

institucion superior. (Ecuador B. C., 2019)

1.2.Justificacion del problema

Por esta raz6n se genera una motivacion entre los postulantes, para la busqueda de
alternativas de preparacion previo al examen Ser Bachiller. Justificando asi, la necesidad
de un proyecto, que verifique la factibilidad de la puesta en marcha de una academia de

formacion preuniversitaria en la ciudad de Guayaquil.

Es importante recalcar que este examen ya lleva algunos afios siendo tomado en el
Ecuador, por lo que existen ya muchas academias que ofrecen este curso dentro de su
oferta de servicio a sus clientes. Por lo que es un mercado con mucha competencia
donde se tendra que entrar con una propuesta atractiva para el consumidor, donde se

vea beneficiada generando utilidades.



Es asi como nace, Academia Brains, un Start Up propio de tres socios que han
observado una oportunidad de emprendimiento en el sector educativo, con la finalidad
de satisfacer las necesidades mencionadas anteriormente y como todo negocio, de

alcanzar un crecimiento y desarrollo en el corto y largo plazo.

La busqueda de la calidad en la educacién superior ha motivado a que este
emprendimiento enfoque su propuesta de valor en la prestaciébn de un servicio
personalizado a sus clientes, en conjunto de herramientas digitales para una mejor
comprension de los temas tratados en clases, asi como el uso de simuladores de
pruebas y plataformas interactivas, haciendo de este modelo de negocios una opcién
atractiva para los estudiantes que requieren asesoria y capacitacion previa el examen

Ser Bachiller.

El alcance del proyecto estara bajo dos parametros: el espacio y el tiempo.

e Espacio: Se planea abarcar todo el funcionamiento dentro del establecimiento,
ubicado dentro de la ciudad de Guayaquil.

e Tiempo: Se tomara en cuenta, el tiempo desde el alquiler del local para el inicio e
inscripcion de estudiantes, previo a la apertura del local, para luego proyectar un flujo
de caja de 5 afos evaluando indicadores financieros que permitird analizar la

factibilidad del proyecto.

Dentro de los beneficiarios del proyecto también llamados stakeholders, se pueden

categorizar dos tipos: primarios y secundarios.

Los stakeholders primarios son fundamentales para el operar una organizacion. Este
grupo incluye a quienes tienen alguna relacion econémica con el negocio.

Los stakeholders secundarios son aquellos que no participan directamente en el
intercambio con una empresa, pero que si pueden afectar o verse afectados por las

acciones de ésta. (Urroz, 2010)

Los beneficiarios primarios que intervendran en la Academia Brains incluirian a los 3

socios, el claustro de docentes encargados de dictar el syllabus de cada materia que se



ofertara en los cursos de preparacion y los clientes que serian mayoritariamente

estudiantes que quieren ingresar a la educacion superior.

Mientras tanto entre los beneficiarios secundarios se pueden mencionar: la competencia
del negocio, las instituciones educativas, las familias de los estudiantes, las empresas
contratantes y las entidades del estado relacionadas a la educacién.

1.3.Objetivos
1.3.1. Objetivo General

Disefiar un plan de negocios mediante una investigacion de mercado y un analisis
financiero de rentabilidad verificando la factibilidad de apertura de un centro de

educacion preuniversitario.

1.3.2. Objetivos Especificos

1. Examinar la situacion del micro y macroentorno del sector educativo en la ciudad
de Guayaquil para la identificacion de factores que afectan la puesta en marcha
del emprendimiento.

2. Determinar las preferencias y comportamiento del consumidor con relacion a los
cursos de preparacion preuniversitaria, mediante un estudio del mercado
educativo en la ciudad de Guayaquil
Identificar estrategias de mercado para el posicionamiento de la marca Brains.
Evaluar la viabilidad del proyecto por medio de un andlisis financiero, proyectando
un flujo de caja en la que se definira el VAN, TIR y PAYBACK, y mediante la
metodologia de objetivos Smart definir y gestionar los posibles riesgos mediante

planes de contingencia.

1.4.Marco Teorico
1.4.1. Antecedentes
A inicios del siglo XX, en Ecuador se dieron multiples cambios que modificaron la
vision del hombre y sociedad por un direccionamiento que procuraba la incorporacion
de los ciudadanos a la produccién y el desarrollo social. Es aqui donde ocurre un

hecho trascendental para la educacién con la creacion de la Ley de Educacién



Superior, donde se les otorgaba autonomia total prevaleciendo la autonomia en la
administracion y aspectos técnicos. Después de diversos cambios en el 2002, el
Consejo Nacional de Evaluacion y Acreditacion (CONEA) empieza a funcionar,
organismo encargado de la evaluacion interna y externa de las universidades y
escuelas del pais. En 2010, la Asamblea Nacional pone en vigencia la Ley Organica
de Educacion Superior (LOES), la cual disefiaba un modelo donde la Universidad
poseia total libertad para cumplir con eficacia su trabajo. (Cardenas, 2018) (Olea,
2015)

1.4.2. Entorno

La educacion superior es uno de los pilares fundamentales para el desarrollo del
Estado, por lo tanto, este mismo tiene la tarea de garantizar el derecho a su acceso
de manera publica. La Constitucion de Ecuador establece el derecho a la educacion
gratuita para todos los postulantes que pasen las pruebas de ingreso. Este es un gran
logro que el gobierno ha implementado, porque de esta manera dichos estudiantes
gue posean los méritos necesarios podran estudiar sin costo alguno. Actualmente, el
problema reside en la crisis econdémica por la que el pais esta atravesando, existen
muchos jovenes graduados que siguen sin trabajo y muchos otros que se graduaran

y no conseguiran oportunidades en el mercado laboral. (Enriquez , 2016)

1.4.3. Ser Bachiller

El “Ser Bachiller” es la herramienta que evalla el desarrollo de las destrezas y
aptitudes que los estudiantes necesitan para completar la educacion intermedia y que
ayudan en el desenvolvimiento exitoso en la sociedad permitiéndoles acceder a
estudios de educacién superior. Representa el 30% de la nota de graduacion como

bachiller la cual les permite postular al proceso de admision en la educacién superior.

La prueba “Ser Bachiller’ la pueden rendir ciudadanos ecuatorianos o residentes en
el pais. Existen dudas en el puntaje obtenido, y es que este puntaje no determina si
la persona puede acceder o no a determinada carrera, dado que depende de las
siguientes condiciones:

e Mientras mayor sea la calificacién, mayor oportunidad tendra el estudiante para

obtener un cupo.



e Las instituciones pondran la disponibilidad de los cupos de acuerdo a sus
requerimientos.
e El cupo dependera de la demanda que existe por determinada carrera. (Instituto

Nacional de Evaluacion Educativa, 2019)

Es aqui donde se ha generado mucha polémica con relacion al proceso Ser Bachiller,
gue van desde pruebas filtradas que no se consideran como validas, escasos cupos
para determinadas carreras universitarias 0 pruebas complicadas para un
determinado numero de estudiantes que en su mayoria no se prepararon para la
evaluacion.

1.4.4. Emprendimiento

La palabra emprendimiento se deriva del término francés entrepreneur, que significa
estar listo a tomar decisiones 0 a iniciar algo. Al describir la evolucién histérica del
término emprendedor, Verin (1982) muestra como a partir de los siglos XVII y XVIII
se calificaba de emprendedor al arquitecto y al maestro de obra. De esta manera se
identificaba en ellos caracteristicas de personas que emprendian la construccion de
grandes obras por encargo, como edificio y casas. Esta concepcion se asocia con el
concepto de empresa que se identifica como una actividad economica particular, que
requiere de evaluacion previa sobre la produccion y su equivalente en dinero, que en
todo momento de la ejecucion los criterios para evaluar la empresa ya estan

determinados en variables de producto y dinero. (Ramirez, 2009)

El impacto que generan los negocios ecuatorianos en cuanto a creacion de empleo
es bajo, tanto asi que el 72.8% de los emprendimientos son unipersonales y con bajas
expectativas de generacién de empleo. Para los préximos 5 afios casi un 31% de los
negocios nacientes, 48% de los nuevos y 47% de los establecidos no esperan
generar ninguna plaza de trabajo. Un 20.8% de la poblaciéon adulta afirmé haber
emprendido aprovechando una oportunidad, mientras que un 8.9% lo hizo por
necesidad. Entre los emprendedores por oportunidad, el 22.5% lo hizo para mejorar
ingresos actuales, el 35.2% para obtener mayor independenciay el 42.3% por ambos
motivos. (ESPAE, 2017)



Dada la informacion obtenida, se considera importante el hecho de emprender en el
mercado ecuatoriano, logrando una generacion de empleo que rinda beneficios a
corto y largo plazo. Es importante recalcar que el emprendimiento en el pais esta
condicionado a mucho riesgo e incertidumbre por la inestabilidad econémica que se

vive en la actualidad.

1.4.5. Plan de Negocios

El plan de negocios no es otra cosa que la planeacién de una empresa 0 hegocio en
su conjunto, considerando cada una de sus partes 0 areas esenciales
(administracion, finanzas, mercadotecnia, operaciones, etc.) y la interaccién de cada
una de éstas con las demas. Nos ayuda a visualizar como se deben operar las
distintas areas del negocio 0 empresa para que de manera sinérgica permitan
alcanzar los objetivos deseados de la manera mas eficiente posible; esto es, producir

el maximo de resultados con el minimo de recursos. (Viniegra, 2007)

Una vez abordada entonces la conceptualizacion sobre el Plan de Negocios, resulta
necesario hacer alusion de manera sintética a los diferentes componentes que lo
conforman, los cuales permiten estructurar el proyecto empresarial y su posterior
puesta en marcha. A continuacion, se describe cada uno de los componentes

mencionados:

e Andlisis e investigacion de mercado: Facilita determinar cuéles seran las
necesidades que se pretenden satisfacer con el proyecto empresarial, cuales son
los posibles consumidores y qué es lo que realmente quieren, cual es su
capacidad de pago, qué es lo que efectivamente estan dispuestos a comprar y a
gué precios, cudles son los productos o servicios sustitutos, entre otros (Varela,
2001,165).

e Estudio legal: Dentro de los aspectos legales que hay que tener en cuenta al
momento de definir el plan de negocio se encuentran: a) Definicién de la forma
juridica de operacién. b) Definicion de los requisitos legales para la constitucion.

Se debe consultar el régimen legal para cada forma juridica y en particular la



elegida. c¢) Investigacion de la existencia de algun tipo de régimen especial para
el proyecto empresarial.

Estudio técnico: Se determina la forma para lograr la elaboracion y venta del
producto o la prestacion del servicio que se tiene previsto ofrecer, con la calidad,
cantidad y costo requerido. Dentro de este estudio, se incluyen aspectos como el
disefio, la tecnologia, los procesos, los recursos tanto humanos como fisicos, asi
como todas aquellas actividades necesarias para llevar a cabo el plan de negocio.
Estudio administrativo: Se inicia con la elaboracién de la carta organizacional
donde se establece la estructura de la organizacion y el perfil de los cargos que
tendra la empresa, determinando el recurso humano de caracter administrativo
necesario para la operacion del negocio; asi como algunos elementos
complementarios en su administracion y que estimulan el desarrollo de la
actividad del negocio tales como: estrategias motivacionales, plan de
capacitaciones e inducciones, recompensas e incentivos, entre otros.

Estudio financiero: Con este tipo de estudio, o que se pretende es determinar
como se va a obtener el capital necesario para poner en marcha la empresa, como
se permitira el funcionamiento, como va a financiarse el crecimiento y desarrollo
de los negocios y finalmente, qué beneficios va a generar la inversion realizada.
(Bedoya, 2010)



CAPITULO 2

2. METODOLOGIA
2.1.Analisis de la compafia

2.1.1. Razé6n Social

La razén social de la compafiia es “Academia Brains”

2.1.2. Logotipo
El logotipo esta relacionado al tipo de negocio, en este caso, por ser una academia
de formacion preuniversitaria se optara por un simbolo quimico como lo es un

atomo, en unidén con el nombre de la academia.

llustracién 2.1 Logo de la Academia

B Yms

Elaborado por: Autores

2.1.3. Mision
Brindar capacitacion que permita acceder a una educacion de calidad mediante

una educacion personalizada, accesible y eficaz.



2.1.4. Vision
Convertirnos en una academia lider en el mercado nacional, que genere
experiencias de aprendizaje Unicas y efectivas, permitiendo a nuestros alumnos

convertirse en profesionales que ayuden de manera positiva a la sociedad.

2.1.5. Equipo
Grafico 1.1 Organigrama de la empresa
Asamblea de
Socios
Gerencia H
[ I I ]
Marketing Sﬁr%u;ﬁgz Administracion Finanzas
— Profesores — Dpto. Cobros
— Secretaria —Dpto. Tesorerl'a|

Elaborado por: Autores

2.1.6. Aspectos Legales

La empresa, se constituyé como una Sociedad Anénima, respetando las normas
y reglamentos de la Superintendencia de Compafiias. Se presentaron las debidas
escrituras de constitucion de la compainiia, a las que se adjunté la solicitud, suscrita
previamente por un abogado, requiriendo de la aprobacién del contrato
constitutivo. El objeto social de la empresa se centrara en el mercado educativo,
dado que se ofrece un servicio de capacitacion preuniversitario dirigido a
estudiantes de 3ero de bachillerato o que ya hayan culminado sus estudios

intermedios.
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En cuanto a la marca “Brains”, se protege la propiedad intelectual mediante un
registro en el IEPI, y gracias a la creacion del Servicio Nacional de Derechos
Intelectuales (SENADI), se tiene la garantia de la adquisicién y ejercicio de los

derechos de propiedad intelectual.

2.2.Metodologia de la Investigacion de Mercado

2.2.1. Identificacion del problema

Problema de decision gerencial

¢Existe la posibilidad de introducir en el mercado una academia de formacion
preuniversitaria en la ciudad de Guayaquil con servicio personalizado y

herramientas de estudio online?

Problema de la investigacién de mercados
Determinar la percepcion y nivel de aceptacion que tendria en los consumidores
la oferta de cursos de formacion preuniversitaria con el objetivo de poner en

marcha una academia educativa nueva en la ciudad de Guayaquil

2.2.2. Objetivos de la Investigacién de Mercado
1) Determinar las necesidades del consumidor en el proceso de decision de
compra.
1. Entender la decisién de compra de los estudiantes con respecto a los
cursos de preparacion.
2. Determinar el comportamiento de los consumidores al ofertarles un curso
especifico de formacion.
3. Analizar la oferta académica que prefieren los consumidores en base a sus

intereses.
2) Analizar la competencia del mercado.

1. Determinar el valor agregado que hace atractiva a la competencia.

2. Implementar estrategias que otorguen ventajas competitivas al negocio.
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3) Definir los factores que influyen en latomade decision de los estudiantes
ala hora de seleccionar un curso de preparacion.
1. Determinar qué medio de comunicacién son las mejores para llegar al
segmento objetivo.
Contenido del curso: material de apoyo, plataforma, metodologia.
Tipo de establecimiento del negocio: capacidad, sector, horarios.

Métodos de pago disponibles.

2.2.3. Formulacién del Diseiio de la Investigacion
En el presente proyecto se utilizaron dos tipos de investigacion: investigacion
exploratoria con la cual se busco tratar el problema en base a las diferentes
percepciones que se tengan de los estudiantes tienen en cuenta que esta sera el
inicio de la otra investigacion utilizada. Y por otro lado la investigacién concluyente
con la que se definié todas las caracteristicas de los estudiantes con respecto a
la creacion de una nueva academia de preparacion preuniversitaria, nivel de
interés en ellas, necesidades especificas, etc. A fin de conocer las percepciones
de los consumidores se procedié a crear un cuestionario de 16 preguntas
separadas en 5 secciones donde se analizaron sus preferencias, la competencia,
opinidn sobre los servicios ofertados y sobre la infraestructura de la academia y
sus datos demogréficos
1. Analisis del mercado: Asistencia a cursos, competencia.
2. Infraestructura y aula de clases: Numero de estudiantes por aula,
comodidad de las aulas.
3. Cursos de preparacion: cursos ofertados, costo de los cursos dispuesto a
pagar, horarios de preferencia, duracion de los cursos.
4. Preferencias del consumidor: sector de ubicacion de la academia, formas
de pagos, incentivos, herramientas de ensefianza.
5. Datos demograficos: Género, edad, sector de residencia, nivel de

instruccion.
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2.2.4. Definicién de la Poblacion Meta

La poblacién meta seleccionada para la realizacién de este proyecto fueron los
estudiantes cursando el dltimo afio de bachillerato y bachilleres que estudian en
la ciudad de Guayaquil. Estas personas fueron escogidas debido a su necesidad
de rendir el examen “Ser Bachiller” y obtener buenos puntajes que les permitan
ingresar a una institucion de educacion superior publica escogiendo la carrera que

ellos tengan de preferencia.

2.2.5. Determinacion del Marco Muestral
Una vez hemos definido nuestra poblacion meta, lo siguiente es determinar el
marco muestral, basado en datos reales a partir de informacién recolectada del
Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y Censos (INEC). La muestra fue escogida
sobre los estudiantes de la ciudad de Guayaquil y se fue segmentando poco a
poco hasta llegar a la poblacion meta final.
Segun el INEC en la ciudad de Guayaquil se tienen los siguientes datos:

1. Poblacion de Guayaquil: 2°698077 habitantes

2. Bachilleres de Guayaquil: 886236 bachilleres

2.2.6. Seleccion de la técnica de muestreo

La técnica de muestreo seleccionada para realizar la investigacion esta basada
en el segmento meta que sera el objeto de estudio, es decir, los bachilleres de la
ciudad de Guayaquil por lo que al ser un grupo que ha sido previamente
seleccionado se decidié utilizar un muestreo no probabilistico por conveniencia,
debido a que no se puede aplicar un muestreo estratificado bajo ninguna variable

demografica ni utilizar muestreo aleatorio simple.

2.2.7. Definicion del tamafio de la muestra

Al estar utilizando un muestreo no probabilistico por conveniencia se procedi6 a
definir la muestra en base a una proporcién para fines académicos.

*Porcentaje: 0,035%

Del cual se obtuvo un tamafio muestral de 310 encuestas, con informacion

significativa para el analisis posterior.
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2.3.Metodologia del Plan de Marketing

2.3.1. Analisis de Macroentorno
Se realizé un andlisis PEST, permitiendo encontrar los factores que afectan a la
organizacion en el macroentorno. Para este caso se analizé el sector de

educacion.

° Politico: El aspecto politico este sector no ha sido afectado, ya que se
mantienen las politicas educativas regidas por Senescyt, por lo que no influyen en
el mercado educativo a nivel de academias.

° Econdmico: Se realizd una investigacion de mercado determinando un
rango de precios que el consumidor esta dispuesto a pagar. Asi mismo, se
realizaron las proyecciones financieras en las cuales se consideré el poder
adquisitivo de las familias ecuatorianas para disponer de un margen de
rentabilidad para la empresa.

° Sociocultural: EI mercado meta escogido son estudiantes cursando el
ultimo afo de bachillerado, o que estan postulando nuevamente para el ingreso a
las universidades, independientemente de su cultura, religién o creencia.

° Tecnoldgico: La tendencia de los procesos educativos esta relacionada
con el uso de plataformas virtuales, donde se dan las clases, previamente
grabadas y almacenadas en la nube de internet. Se considero a partir de este
analisis la necesidad de implementar dicha herramienta.

° Ecoldgico: Para la promocion de la academia, se recomendé el uso de
publicidad digital aprovechando las herramientas disponibles como redes
sociales, y fomentando el cuidado del medio ambiente eliminando el uso del papel
fisico.

° Legal: Se consideraron todos los requerimientos necesarios para la

constitucion de la empresa y registro de patentes.
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2.3.2. Analisis de Microentorno
Andlisis Porter del Sector Educativo para academias de formacion

preuniversitaria

Poder de negociacion de los proveedores

El poder de negociacién es bajo, dado que, para conseguir los insumos necesarios
para el funcionamiento de una academia, cualquier proveedor es suficiente, por lo
gue la empresa podria optar por el proveedor que mejor le convenga en cuestion
a precios y calidad, logrando asi buscar otras alternativas en caso de que no
satisfacer las necesidades de la empresa. Ademas de que estos productos y

materiales de suministros son relativamente faciles de conseguir.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes es alto, dado que, por haber mucha
competencia, el cliente puede elegir bajo qué parametros optar por la academia
gue mas le favorezca de acuerdo con sus preferencias.

Cabe recalcar que en este factor es importante aclarar, dado que la academia
establecié una estrategia de precios bajos, peleando asi con academias como

Ecugenius, Concecpol, Cepol y Tesla.

Amenaza de nuevos entrantes

La amenaza de nuevos entrantes es alta, dado que la inversién inicial para montar
la empresa es asequible incluso no se tuvo la necesidad de realizar un préstamo
bancario. Mensualmente se manejan costos fijos y variables bastantes bajos a
diferencia de los grandes beneficios que se obtienen.

Este mercado es bastante atractivo para iniciar un emprendimiento, por lo que la
cantidad de nuevos entrantes aumenta cada afio. Es importante aclarar de que
actualmente las empresas pequefias deben ajustarse a los precios ya
establecidos en este mercado para poder participar ante la gran cantidad de

competidores.

Amenaza de productos sustitutos
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La amenaza de productos sustitutos es media, dado que las maneras de
reemplazar este tipo de academias serian a través de una educacion autbnoma o
un modelo de educacion digital, donde AlaU, es de las pocas academias que
ofrece este tipo de servicio, ademas de que hay colegios que ya capacitan para
estos cursos previo a la graduacion de sus estudiantes.

Rivalidad entre competidores

La rivalidad entre los competidores es alta, es muy agresiva cuando se habla de
academias como Escorpién, Apol y AlaU, las cuales invierten grandes cantidades
de dinero en aplicar estrategias de marketing y publicidad para llegar a sus clientes

potenciales.

2.3.3. Andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Amenazas y Debilidades

(FODA)
Tabla 2.1 FODA de la empresa
Fortalezas Oportunidades
e Atencién personalizada. e Proyecto con minima inversibn y alta
e Ubicacién asequible. rentabilidad.
e Comodidad en aulas. e Propuesta de valor enfocada a una
e Manejo de simuladores. ensefianza personalizada.

e Manejo de plataforma digital (Google | ® Posible crecimiento y expansion del

Classroom). negocio.

e Precio competitivo en el mercado. e Segmento amplio de mercado.

e Personal altamente  capacitado y | ® Requisito obligatorio para los estudiantes
comprometido con el cumplimiento de los realizar el proceso Ser Bachiller para la
objetivos establecidos en el plan de graduacion de.
negocios. e Alta complejidad en los requisitos para el

e Retroalimentacion constante via ingreso a las Universidades publicas,
WhatsApp con el alumno y representante. privadas y fuerzas armadas.

e Manejo de pago por voucher electrénico. | ® Ampliacion de la cartera de cursos

e Facilidades de pago mediante ofertados.
mensualidades. e Pocas barreras para abrir un nuevo
negocio.
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Amenazas Debilidades

¢ Nuevos entrantes. e Pocos alumnos inscritos.

e Retiro de alumnos ya inscritos. e Emprendimiento nuevo en el mercado.

e Mercado altamente competitivo. e Poca experiencia de los emprendedores
e Incertidumbre en posibles reformas del en el funcionamiento de una empresa.

Senescyt respecto al proceso Ser | e Baja o casi nula confianza del mercado
Bachiller. objetivo ante la marca Brains.

e Expansion de los competidores actuales | ¢ Baja participacién en el mercado.
para abarcar mas participaciéon dentro del

mercado.

Elaborado por: Autores
2.3.4. Marketing Mix
2.3.5. Producto
El producto de Academia Brains se basé en los resultados obtenidos de la
investigacion de mercados. Se empezara el emprendimiento en un
establecimiento, donde se adecuaran dos aulas cada una con capacidad de hasta
guince alumnos. Ademas de ofrecer para el curso militar, preparacion fisica fuera
del establecimiento a cargo de un instructor capacitado para la ensefianza.

Teniendo como resultado los siguientes cursos:

Curso Ser Bachiller

Descripcion: Curso que servira para la preparacion de los estudiantes que
necesiten rendir dicho examen, el cual les servird para la culminacién de los
estudios intermedios en el colegio o bien, para optar por un curso en una

institucion de educacion superior.

Duracién: La duracion del curso sera de cinco meses.

Forma de pago: El curso se podra pagar mensualmente durante cinco meses.

Herramientas: Uso de plataforma tecnoldgica (Google Classroom) para deberes

y evaluaciones, seguimiento via WhatsApp, uso de simuladores y material digital

con ejercicios.
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Horarios y cupos
e Lunesy miércoles: 15H30 — 17H30 (cupo maximo: 15 personas por aula)
e Lunesy miércoles: 17H30 — 17H30 (cupo maximo: 15 personas por aula)
e Martes y jueves: 15H30 — 17H30 (cupo méaximo: 15 personas por aula)
e Martes y jueves: 17H30 — 17H30 (cupo maximo: 15 personas por aula)
e Sébados y domingos: 9HO0 — 11HOO (cupo maximo: 15 personas por
aula)
e Sabados y domingos: 11H00 — 13HOO (cupo maximo: 15 personas por

aula)

Curso Escuelas Militares

Descripcion: Curso que servira para la preparacion de los estudiantes que
necesiten rendir dicho examen, el cual les servira para poder ingresar a las fuerzas
armadas o policia, donde ademas de la catedra académica se instruird a los

estudiantes con una preparacion fisica adecuada al examen que necesiten rendir.
Duracion: La duracion del curso sera de cinco meses.

Forma de pago: El curso se podra pagar mensualmente durante cinco meses.
Herramientas: Uso de plataforma tecnoldgica (Google Classroom) para deberes
y evaluaciones, seguimiento via WhatsApp, uso de simuladores, material digital

con ejercicios y acceso a capacitaciones fisicas a cargo de un instructor.

Horarios y cupos
e Lunesy miércoles: 9HO0 — 11HOO (cupo maximo: 15 personas por aula)
e Lunesy miércoles: 11H00 — 13H00 (cupo maximo: 15 personas por aula)
e Martes y jueves: 9HOO — 11HOO (cupo maximo: 15 personas por aula)

e Martes y jueves: 11H00 — 13HO00 (cupo maximo: 15 personas por aula)

Curso Ingreso a ESPOL
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Descripcion: Curso que servird para la preparacion de los estudiantes que
necesiten rendir dicho examen, el cual les servira para poder ingresar
directamente a la universidad o bien optar por un cupo para preuniversitario.

Duracién: La duraciéon del curso sera de cinco meses.

Forma de pago: El curso se podra pagar mensualmente durante cinco meses.

Herramientas: Uso de plataforma tecnolégica (Google Classroom) para deberes
y evaluaciones, seguimiento via WhatsApp, uso de simuladores, material digital

con ejercicios.

Horarios y cupos
e Viernesy sabado: 15H30 — 17H30 (cupo maximo: 15 personas por aula)

e Viernesy sabado: 17H30 — 19H30 (cupo maximo: 15 personas por aula)

2.3.6. Precio

El precio es un factor que se tom6 en base a los resultados obtenidos de la
investigacion de mercados. Dado que existe mucha competencia se considerd
empezar con precios bajos que a la vez sean competitivos, ademas de considerar
el hecho de una forma de pago mensual. A diferencia de otros cursos donde el
cobro es inmediato, buscando ser mas atractivos para los consumidores y
generando un interés por el nuevo negocio.

La linea de productos se manejo bajo dos precios de la siguiente manera:

Tabla 2.2 Cursos ofertados

Curso Precio

Ser Bachiller $250
Escuelas Militares $300
Ingreso a Espol $300

Elaborado por: Autores

19




Aclarando que en el curso de escuelas militares se incluira un servicio de

capacitacion fisica sin cobro adicional.

2.3.7. Plaza

Dado que es un tipo de servicio educativo que se da en las mismas instalaciones,
la plaza es la misma academia. Para este caso se analiz6 mediante la
investigacion de mercado que la ubicacion del establecimiento tenia que ser en el
norte de la ciudad. Con mudltiples opciones de transporte para los estudiantes y
que a la vez sea un sector seguro.

Por lo que se definié que estuviera ubicado en la alborada 6ta etapa, cerca de la
facultad de filosofia y letras de la Universidad de Guayaquil y cerca del centro

comercial City Mall.

llustracion 2.2 Ubicacion fisica de la academia

Elaborado por: Google Maps Inc.
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llustracion 2.3 Ubicacion en el mapa de la academia

OESTE

URE SAINT 'Ac;me-mu Brains

GAL N 93 TRAINING
CENTER

URDENOR 2
Elaborado por: Google Maps Inc.

2.3.8. Promocion

Las estrategias de promocion se manejaron tanto de manera fisica como digital,
mas que todo por la razén de que los clientes son los padres de familia, pero sus
hijos son los que hacen uso del servicio. Se establecera montos mensuales de
aproximadamente $20 para publicidad en Facebook e Instagram, ademas de una
inversion inicial para este gasto de $165, adquiriendo volantes en hojas A4,
gigantografias para el establecimiento y promocionando publicaciones donde se
ofrezca el servicio en redes sociales.

La promocion también se llevara a cabo con la realizacion de videos
demostrativos, dando a conocer el dominio que los profesores tienen en las
materias generando asi una confianza dado que la academia es nueva y muchas
veces se tiene la duda sobre negocios donde estafan a las personas y prometen,
pero no cumplen con las expectativas de los estudiantes en pasar las pruebas

para el ingreso a universidades.

2.4.Metodologia de la Gestion de Riesgos
2.4.1. Balanced Scoredcard
El balanced scoredcard fue utilizado para relacionar las estrategias que se quieren
aplicar en conjunto a los objetivos de mayor relevancia dentro del emprendimiento.
Como pasos a seguir se tomd en cuenta lo siguiente:

e Los objetivos que se quieren alcanzar
¢ Indicadores para el control del alcance de los objetivos
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e Acciones que se implementaran para obtener dichos objetivos.

2.4.2. Objetivos SMART

Los objetivos Smart se basan en 4 areas criticas del negocio entre las cuales
estan:

Procesos internos del negocio

e Ampliar la oferta de cursos en un 30% aumentando de 3 a 4.
e Duplicar el gasto de publicidad extra del afio 1 al afio 2 de $100 a $200.

Desempefio financiero

e Aumentar los ingresos semestrales en 30%.
e Disminuir los costos durante el proceso de comercializacion de los meses de
junio y diciembre en un 20%.

Conocimiento del cliente

e Mejorar la satisfaccion de clientes en un 30% semestralmente.
e Aumentar la cartera de clientes en un 30% de 18 a 24 inscritos durante el
primer afo.

Aprendizaje y crecimiento

e Aumentar el salario de los docentes en un 40% de $7 a $10 por hora.

2.4.3. Estrategias del BSC

Tabla 2.3 Procesos internos del negocio

Objetivos Estrategias

Ampliar la oferta de cursos en un 30% aumentando | Planificar un nuevo curso de preparacion

de 3 a 4. acorde a las necesidades de los consumidores

Invertir ma&s en publicidad digital (redes

Diversificar el gasto de publicidad extra del afio 1 al | SOCiales)

afio 2 aumentando de $100 a $200. Invertir mas en publicidad fisica (flyers,

material de apoyo, etc.)

Elaborado por: Autores
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Tabla 2.4 Desempefio financiero del negocio

Objetivos

Estrategias

Aumentar los ingresos semestrales en 30%.

Incrementar un 15% de los ingresos a través

de una nueva oferta de cursos

Aumentar un 15% de los ingresos mediante

promaociones de cursos

Disminuir los costos durante el proceso de
comercializacion de los meses de junio y diciembre

en un 20%.

Reduccién de los costos variables debido a
gue no se dictaran clases y disminucion de los
servicios basicos (costos fijos) durante los

meses de comercializacion

Elaborado por: Autores

Tabla 2.5 Conocimiento del cliente

Objetivos

Estrategias

Mejorar la satisfaccion de clientes en un 30%

semestralmente.

Mejorar en un 15% la satisfaccion de los
clientes a través de una metodologia de
ensefianza personalizada.

Mejorar un 15% la satisfaccion mediante la
demostracién de los resultados obtenidos por

los estudiantes de cursos pasados.

Aumentar la cartera de clientes en un 30% de 18 a

24 inscritos durante el primer afio

Aumentar la cartera de clientes en un 15%
haciendo mas atractivo el servicio ofertado a
través de facilidades de pago, precios bajos,

horarios flexibles, etc.

la cartera de clientes
de

incursionando en nuevos canales de difusion

Aumentar un 15%

mediante la promocion los cursos

como: television, radio, etc.

Elaborado por: Autores

Tabla 2.6 Aprendizaje y crecimiento

Objetivos

Estrategias

Aumentar el salario de los docentes en un 15% de

$7 a $8 por hora cada afio.

Aumentar el nimero de estudiantes inscritos
en los cursos de preparacién ofertados y por

consiguiente los ingresos semestrales

Elaborado por: Autores
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2.4.4. Matriz de indicadores

Una vez se plantearon los objetivos y las respectivas estrategias tanto financieras

como no financieras se utilizé una matriz de indicadores para lograr un correcto

control de estas; en base a lo mencionado anteriormente, se define lo siguiente:

Indicadores: Nombres de los indicadores a evaluar.

Formula: Férmula a utilizar para calcular los indicadores.
Responsable: Individuo encargado del monitoreo de los indicadores.
Frecuencia: Periodo de tiempo que se evaluaran los indicadores.
Umbral: Limites de desempefio de los indicadores

Meta: Nivel al que se quiere llegar en un tiempo determinado.

Tabla 2.7 Umbrales de indicadores

Aceptable La meta se alcanz6 por encima del umbral
Con riesgo La meta se alcanz6 en una proporcion media
Critico La meta no se alcanz6. Determinar los factores y redisefiar
Elabora por: Autores
Tabla 2.8 Matriz de indicadores (Procesos internos del negocio)
Indicadores Férmula Frecuencia | Meta Umbral Responsable
# Cursosn+1 .
Planificacion de T Area
#C 0 0 0 e .
NUEevoS Cursos ursosm Semestral 30% | 20%-30% administrativa
Inversion en Publicidad digital Area de
. . 0, 0, 0
pubIICIdad dlgltal Total en publladad Semestral 50% 30%-50% marketing
| y Publicidad digital hrea d
nversion en — 0 0 0 rea de
publicidad fisico Total en publicidad Semestral 50% | 30%-50% marketing

Elaborado por: Autores
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Tabla 2.9 Matriz de indicadores (Desempefio financiero)

Umbral Responsable

10%-15% | Area financiera

10%-15%

Area financiera

Indicadores Formula Frecuencia | Meta
Evolucion de los V.actuales — V.anteriores
ingresos (nuevas V.anteriores Semestral | 15%
ofertas de cursos)
EVOIilrJ];IrOer;gse los Ingresosn+1
T 0,
(promociones de Ingresosn Semestral 15%
Cursos)
Evolucién de Gastosadm. n+ 1
gastos Gastos adm.n Semestral 20%

administrativos

15%-20% | Area financiera

Elaborado por: Autores

Tabla 2.10 Matriz de indicadores (Conocimiento del cliente)

Indicadores Férmula Frecuencia | Meta Umbral Responsable

Mejorar la # clientes (satisfechos) ‘
satisfaccion # clientes (totales) Semestral | 15% | 10%-15% Area de
(ensefianza marketing

personalizada) ‘

Mejorar la # clientes (satisfechos) ‘ ’
satisfaccion # clientes (totales) Semestral 15% | 10%-15% Area de
(resultados marketing
obtenidos) ‘

Evolucién cartera ‘
de clientes # clientes (f. pago)n + 1 ] Area
(facilidades de - Semestral 15% | 10%-15% dmini .
pagos, precios, # clientes (f.pago) n administrativa
etc.) ‘
EVC:;UCi?n Ctartera # clientes (publicidad)n + 1 —‘ A
e clientes - — 0 10%-15% rea
(nuevos canales # clientes (publicidad)n Semestral 15% administrativa
de difusion) ‘
Elaborado por: Autores
Tabla 2.11 Matriz de indicadores (Aprendizaje y crecimiento)
Indicadores Formula Frecuencia | Meta Umbral Responsable
Aumentar el L O_to.rg ados ‘ )
salario de los (I. planificados) * 100 Anual 15% | 10%-15% | Area financiera
docentes ‘

Elaborado por: Autores
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CAPITULO 3

3. RESULTADOS Y ANALISIS
3.1.Andlisis Financiero
3.1.1. Inversién y costos fijos y variables
La inversion inicial realizada para la puesta en marcha de la Academia Brains
estuvo enfocada principalmente en adquirir los elementos fisicos basicos, los
cuales seran utilizados para adaptar las instalaciones a aulas de clases. En el

siguiente cuadro se desglosan los insumos comprados, cantidad, costo, etc.

Tabla 3.12 Inversion inicial

Inversion

Insumos Cantidad | Medida |Costo Unitario | Costo Total
Pizarra 2 Unidades $50,00 $100,00
Bancas 30 Unidades $25 00 $750.00
Marcadores 3 Cajas $5,00 $15,00
Aires 2 Unidades $320.00 $640.00
Escritorio 1 Unidades $80,00 $80,00
Sillas 5 Unidades $10,00 $50.00
Division Gympsum 30 m2 $20,00 $600,00
Lamparas 5 Unidades $20.00 $100.00
Gigantografia 5 m2 $6,00 $30,00
Puertas 2 Unidades 360,00 $120.00
Publicidad Inicial $165,00
Celular 1 Unidades $100,00 $100.00
Medidor luz 1 Unidades $100,00 $100,00
Maquina voucher 1 Unidades $100,00 $100.00
Impresora 1 Unidades $150,00 $150,00
Depésito Inicial Arriendo 3 Meses $400,00{ $1.200,00
Gastos imprevistos $200,00

Total $4.500,00

Elaborado por: Autores



3.1.2. Costos fijos y variables

Como parte de los costos fijos del emprendimiento, aquellos que no dependen de
las ventas del servicio, resaltan el arriendo del local donde se instalara la
Academia Brains, asi como también los servicios basicos. Cabe recalcar que el
salario de la secretaria se considera fijo ya que aun cuando no se estén dictando
clases en los meses de comercializacion (junio y diciembre), ésta debe seguir
atendiendo a los posible nuevos inscritos de los cursos futuros.

Tabla 3.13 Costos fijos

Costos Fijos

Descripcion Costos Mensual
Alquiler $400,00
Electricidad $200,00
Internet $50,00
Publicidad $20,00
Agua $30,00
Secretaria $400,00
Instructor de Ed. Fisica $112,00
Tarifa Voucher $2.50

Total $1.214,50

Elaborado por autores

Los costos variables lo conforman aquellos que varian segun las ventas del
negocio. Estos costos se establecieron acorde un factor, el salario por hora de los
docentes que dicten las clases siendo el Unico costo variable en el que incurriria

la academia Brains.

3.1.3. Punto de equilibrio

El punto de equilibrio fue obtenido de manera quimestral, es decir, en base a la
duracion de los cursos para conocer el numero de inscritos por temporada que se
deberia de tener para cubrir los costos fijos y variables del negocio. Se utilizaron
célculos de puntos de equilibrio de varios productos debido a que el negocio oferta
tres diferentes cursos de preparacion por lo que cada uno de ellos se presenta

con un precio y costo unitario diferente a evaluar. Para un analisis efectivo se debe
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tener muy en cuenta cual es el comportamiento de las lineas de productos, en
este caso determinar con anticipacion cual seria la proporcidon que se venden de

cada servicio ofertado.

Tabla 3.14 Datos para calculo del punto de equilibrio

| CostoFijo:  [$6.072,50]
Precio de Costo Ventas
Producto venta por|Variable por|Estimadas por
unidad unidad producto

Ser Bachiller $250,00 $40,00 14
Escuelas Militares | $300,00 $70.00 8
ESPOL $300,00 $93 33 6

Total 28

Elaborado por: Autores

Tabla 3.15 Célculo del punto de equilibrio

Contribucién % de Contribucion Cantidad de Cantidad de
Marginal Participacion Marginal Equilibrio Equilibrio por
Unitaria en las ventas | Ponderada General producto

210 50% 105 1412

230 29% 66 28,24 8,07

207 21% 44 6,05
100% 215 28

Elaborado por: Autores

Una vez realizado el céalculo del punto de equilibrio se obtuvo que este es de
aproximadamente 28,24 inscritos los cuales se subdividen en 14 estudiantes para
el curso de Ser Bachiller, 8 para el curso de Escuelas Militares y 6 para el curso

prepolitécnico.

3.1.4. Detalle de ingresos y estimaciones anuales

Para obtener los ingresos estimados mensuales se estableci6 como punto inicial
una demanda del 2.5% de la capacidad maxima del emprendimiento, es decir, 10
estudiantes inscritos y divididos en los tres cursos ofertados como se muestra a

continuacion:
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Tabla 3.16 Detalle de ingresos

Periodo 0 Julio Agosto Septiembre | Octubre Noviembre | Diciembre

Demanda EM 3 3 3 3 3 ]
Demanda 5B 5 5 5 5 5 ]
Demanda ESPOL 2 2 2 2 2 0
Ingreso EM 5 180,00 | § 180,00 | & 180,00 | § 180,00 | § 180,00 | &

Ingreso SB 5 250,00 | % 250,00 | § 250,00 | % 250,00 | % 250,00 | §

Ingreso ESPOL 5 120,00 | § 120,00 | & 120,00 | § 120,00 | § 120,00 | & -
Otros Ingresos 5 - 3 600,00 | 5 - 5 - 3 - 5 600,00
Ingreso Total 5 55000 [§ 1.150,00 (35 550,00 | § 550,00 | § 550,00 | § 600,00

Elaborado por: Autores

Con respecto a apartado de otros ingresos, estos son obtenidos a través de mega
ayudantias de diversas materias como forma de preparacion para los examenes
parciales de la Espol. Estas se realizaran dos veces durante cada quimestre.

En la siguiente tabla se presentan las estimaciones anuales de los ingresos en el

periodo del horizonte de evaluacion (5 afios) para cada curso de preparacion

incluyendo el crecimiento de inscritos que se tendrian cada afio.

Tabla 3.17 Estimaciones anuales

Periodo 0 Total Afio 1 Total Afio 2 Total Afio 3 Total Afio 4 Total Afio 5
Demanda EM 7 12 21 34 4
Demanda SB 12 21 34 54 a6
Demanda ESPOL 5 9 16 27 43
Ingreso EM % 2100001 % 360000([ % 6.30000 | & 1020000 (% 16.200,00
Ingreso SB 5 30000008 5.250001% 8.50000[%  1350000)|% 21.500,00
Ingreso ESPOL % 15000006 270000 % 480000 (% 810000 1|8 12.900,00
Otros Ingresos 5 2400001 % 2400001 % 240000 % 2400001 % 2.400,00
Ingreso Total $ 9.000,00 [ % 13.950,00 [ % 22.000,00 [ % 34.200,00 | % 53.000,00

3.1.5. Modelo CAPM
El modelo CAPM (Capital Asset Pricing Model) o modelo de valoracion de activos
de capital en espafiol permite definir la tasa maxima atractiva de retorno (TMAR)
la representara la tasa de descuento a utilizar en el VAN.
La formula empleada es la siguiente:

E(R;) = Ry + B * (PR) + Riesgo pais

Donde:
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e E(R;): tasa de retorno del activo

® Ry:tasalibre deriesgo

e [:betadesapalancado de la industria o empresa comparable
e PR:Prima de riesgo (Diferencia entre el rendimiento del mercado y la tasa
libre de riesgo)

El modelo CAPM para un emprendimiento en el Ecuador requiere calcular la tasa
libre de riesgo y la prima por riesgo del pais, asi como también la beta apalancada
de la empresa. Los resultados que se obtuvieron fueron los siguientes:

e Tasa libre de riesgo (Rf): Se obtuvo una tasa de 2,01% tomando en
consideracion la tasa libre de riesgo al 30 de junio del afio 2019.
(Datosmacro, s.f.)

e Prima de riesgo (PR): El rendimiento del mercado fue de 9,03%%
mientras que la (R;) fue de 2,01% las cuales se obtuvieron de las bases de
datos de Damodaran dando como resultado una prima de riesgo de 7,02%
(Demodaran, s.f.)

e Beta (B): La beta utilizada para el andlisis corresponde al desapalancado
de la industria de “educacion” obtenidos de las bases de datos de
Damodaran, el cual fue de 5,09% cabe recalcar que se utilizé la beta

desapalancada debido a que al ser un emprendimiento no existe deuda.

Empleando la formula del CAPM el rendimiento esperado de los inversionistas
seria:
E(R;) = Ry + B * (PR) + Riesgo pais
E(R;) = 2,01% + 5,09 * (9,03% — 2,01%) + 5,80%
E(R)) = 8,17%

3.1.6. Flujo de caja proyectado
Una vez se han obtenido los valores de los costos fijos, costos variables, ingresos,
inversion inicial, TMAR se procedié a realizar un flujo de caja mensual y anual

para analizar el valor actual neto (VAN), Tasa Interna de Retorno (TIR) y el
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Payback del emprendimiento; estos indicadores determinaran si el proyecto es o

no rentable.
Tabla 3.18 Flujo de caja proyectado
Periodo 0 Total Afio 1 Total Afio 2 Total Afio 3 Total Afio 4 Total Afio 5
Demanda EM 7 12 21 34 4
Demanda 5B 12 21 34 54 86
Demanda ESPOL ] 2] 16 27 43
Ingreso EM $ 210000 [ % 360000 % 630000 % 1020000 [ & 16.200,00
Ingreso 5B % 3000007 % 525000 (% ae0000([% 1350000 (% 21.500,00
Ingreso ESPOL 5 150000 % 270000 % 48000018 8100001 % 12.900,00
Otros Ingresos 5 240000 | § 240000 | § 240000 (% 240000 % 240000
Ingreso Total $ 9.000,00 | & 13.950,00 [ § 22.000,00 [ % 34.200,00 | $ 53.000,00
$ - $ - 5 - $ - $ -

Costo Fijo $ (13.230,00)] $ (13.230,00)] § (13.230,00)] % (13.230,00)] % (13.230,00)
Alquiler 5 (4.800,00) & (4.80000)] & (4.80000)[ % (4.80000) & (4.800,00)
Electricidad 5 (2.40000)] & (2400000 & (2.40000)] & (2.40000)] & (2.400,00)
Internet 5 (600,00} & (600,00} & (600,00} & (600,00} & (600,00)
Publicidad 5 (240,00} § (24000} § (240,00} & (240,00} § (240,00)
Agua 5 (360,00} & (360,00} & (360,00} & (360,00} & (360,00)
Secretaria 5 (4.80000) & (4.80000)] % (4.800,00)] & (4.800,00)] & (4.800,00)
Maquina Voucher 5 (3000} § (30,00} & (3000} & (30,00 & (30,00)
Costo Variables $ (4.480,00)] % (4.480,00)] (5.040,00)] % (6.160,00)] % (9.520,00)
Profesores EM 5 224000 | § 224000 | § 224000 % 280000 % 3.360,00
Profesores SB 5 112000 | § 112000 | § 168000 (% 224000 % 3.920,00
Profesores ESPOL 5 1.12000 | § 1.12000 | § 112000 % 112000 % 2.240,00
Otros Costos (Publicidad Extra) 5 (100,00} & (200,00} & (300,00} & (400,00)] & (500,00)
Costo Total $ (17.810,00)| § (17.910,00)| § (18.570,00)| § (19.790,00)] % (23.250,00)
Utilidad/Pérdida 5 (8.810,00)| & (3.960,00) & 343000 (% 1441000 [ & 28.750,00
Inversion $ (4.500,00)

FLUJO DE CAJA NETO $ (4.500,00)[ % (8.810,00)| % (3.960,00)[ % 3.430,00 % 14.410,00 | $ 29.750,00

Elaborado por: Autores

3.1.7. Analisis del VAN, TIR y Payback
El proyecto resultado muy rentable debido a que se obtuvo un VAN positivo de
$17.229,18 y una TIR bastante atractiva de 32,6%

Tabla 3.19 Andlisis Tir y Van

TMAR 8,17%
TIR 32,6%
VAN 5 17.29914

Elaborado por: Autores

Con respecto al Payback del negocio, se partié de los valores del flujo de caja neto
de cada afio y se obtuvo el Payback simple y descontado para determinar el
tiempo aproximado que debe transcurrir para que los socios recuperen la inversion

inicial.
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Tabla 3.20 Anédlisis del Payback

Flujo de caja % (4.50000) % (8.81000)) % (396000} % 3430000 % 1441000 (% 2975000

Flujo acumulado F (881000 & (12770003 & (9.34000)) % 507000 | % 3482000

|Payback Simple | 1153 | meses El emprendimiento recuperaria la inversidn inicial en 3 afios y
11,53 meses

Flujo de caja 5 (450000) % (B814483) % (338460} & 271027 | % 10582658 (% 2009171

Flujo acumulado 5 (B14483)[ %5 (1152943)| &% (881916) 51707 44 521799 14

|Payback desconladc-| 1,67 | meses El emprendimiento recuperaria la inversion inicial en 4 afios y
1,67 meses

Elaborado por: Autores

3.1.8. Analisis de sensibilidad

El andlisis de sensibilidad se lo realizo en base a dos variables esenciales: el valor
actual neto del emprendimiento y los precios de los cursos de preparacion. El
siguiente cuadro muestra los resultados obtenidos, el cual explica la variacion que
sufriria el VAN si se decidiera disminuir los precios de alguno de los cursos de
preparacion y todas sus combinaciones posibles dentro de un rango establecido
el cual esté definido entre $220 a $300 para las Escuela Militares y Pre-politécnico
y entre $170 a $250 para el curso Ser Bachiller. Se pudo observar que reduciendo
el precio a $220 s y a $170 respectivamente, el VAN disminuiria excesivamente
siendo negativo con $ (8.443,61). Por otro lado, en un escenario intermedio con
un precio de $260 y $210 el VAN resulta positivo con $4.427,77. Ante esto
podemos concluir que el proyector continla siendo rentable en la mayoria de los
casos, pero de sebe tener especial cuidado al momento de establecer precios y/o
descuentos ya que estos afectaran en gran medida la parte financiera del

emprendimiento.
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Tabla 3.21 Matriz de sensibilidad

Precio EM y ESPOL | £ 300,00
Precio 5B 5 250,00
PRECIO EM ¥ ESPOL
$ 17.29914 | § 300,00 | % 280,00 | % 260,00 [ $ 240,00 [ § 220,00
m $ 250,00 | 51729914 | $13.93217 | $1056520 | § 719822 | § 383125
g $ 230,00 | 51423043 | 51086345 |5 749648 | 412051 | & 7TE253
ol 210,00 | 3116171 | § 779474 | F 442777 [ 5 1.060,79 | F(2.30618)
E $ 190,00 | § 209300 | % 472602 5% 135905 §(2.007,92) §(537490)
$ 170,00 | & 502428 | & 165731 | & (1.y0967) 5(5.076,64) 5(3.44361)

Elaborado por: Autores

3.2.Gestion de Riesgos

3.2.1.

Matriz de Riesgos

La matriz de riesgos comprende los riesgos que son posibles que ocurran y

afecten al funcionamiento del modelo de negocio de la Academia Brains. Esta

matriz esta conformada por:

Estrategias: Las cuales ya fueron mencionadas en los objetivos SMART
del capitulo dos.

Riesgo: Aquellas posibles situaciones que impidan el funcionamiento del
modelo de negocio.

Probabilidad de ocurrencia (PO): El porcentaje de probabilidad de que
ocurra el riesgo.

Impacto potencial (IP): Indicador medido a través de una escala de Likert
del 1 al 10 siendo 1 un impacto no significativo, 5 impacto relativamente
significativo y 10 impacto altamente significativo.

PO*IP: Producto de la probabilidad de ocurrencia y el impacto potencial
donde un resultado mayor o igual 5 implicara un disefio de un plan de
accion para evitar dicho riesgo mientras que un resultado menor a 5
indicara la necesidad de la gestion de riesgo.

Plan de accion (PA): Consiste en el plan a seguir con la finalidad de
cumplir con los objetivos establecidos.

Gestion de riesgos (GR): Consiste en una ayuda para controlar la

incertidumbre creada por la amenaza latente o riesgo a ocurrir.
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Tabla 3.22 Matriz de riesgo

MATRIZ DE RIESGO

N° Estrategias N° Riesgo PO | IP | (PO*IP) | PA-GR
Debido a la apertura de
- nuevos Cursos podria
Planificar un nuevo curso de . .
reparacion acorde a las ocasionar que exista Gestién de
p | Prepar R1 |incumplimiento  de  las|60%| 8 | 48 |3
necesidades de los . . riesgos
. expectativas de los clientes
consumidores.
con respecto a sus
necesidades.
Debido a una mayor inversion
en publicidad digital podria
— - - ocasionar que no sea efectiva
Invertir mas en publicidad digital. Plan de
2 . P 9 R2 |al no poder llegar al mercado | 70% | 8 5,6 o
(redes sociales) L . accion
objetivo por las redes sociales,
debido a la gran cantidad de
competencia.
Debido a una mayor inversién
en publicidad fisica podria
Invertir mas en publicidad fisica ocasionar que no sea efectiva Gestion de
3 . R3 . L 60% | 7 4,2 .
(flyers, material de apoyo, etc.) debido a la falta de disefio y riesgos
contenido de los flyers,
material de apoyo, etc.
Debido a una nueva oferta de
Incrementar un 15% de los cursos podria ocasionar que .
. . . - Gestién de
4 |ingresos a través de una nueva| R4 |existan reformas que impidan|20% | 9 1,8 [ES00S
oferta de cursos. cobrar por el curso Ser 9
Bachiller
Debido a implementar
Aumentar un  15% de los romociones de cursrz)s odria Plan de
5 |ingresos mediante promociones| R5 P . p 80% | 8 6,4 L
ocasionar que a los clientes accion
de cursos. -
les parezca caro el servicio.
Reduccién de los costos Debido a una reduccion de los
variables debido a que no se costos variables podria
dictaran clases y disminucion de ocasionar que éstos no se Plan de
6 ~ases y O R6 q 80%| 9 | 7.2 3
los servicios basicos (costos reduzcan lo esperado por lo accion
fijos) durante los meses de gue al no generarse ingresos
comercializacion. se incurria en pérdidas altas.
Debido a laimplementacion de
una metodologia de
Mejorar en un 15% la ensefianza personalizada
satisfaccion de los clientes a odria  ocasionar ue la Gestién de
7 3 , R7 |P ; . 50%| 9 | 45 |-
través de una metodologia de competencia implemente riesgos
ensefianza personalizada. nuevas metodologias de

ensefianza online dejando
obsoleta la nuestra.
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Debido a una mejora de la
satisfaccion a través de una
Mejorar un 15% la satisfaccion demostracién de resultados
8 mediante la demostracion de los RS podria ocasionar que no se 20% | 9 36 Gestién de
. .. (0} , .
resultados obtenidos por los tengan resultados positivos riesgos
estudiantes de cursos pasados. con respecto al rendimiento de
los estudiantes inscritos a los
cursos de preparacion.
. Debido a un aumento en la
Aumentar la cartera de clientes . .
. . cartera de clientes podria
en un 15% haciendo mas : .
. - ocasionar que existan
atractivo el servicio ofertado a . o Plan de
9 . . R9 | incumplimientos en los pagos | 85% | 10 8,5 -
través de facilidades de pago, accion
; . . . mensuales o falta de
precios bajos, horarios flexibles, .
compromiso por parte de los
etc. .
estudiantes.
Aumentar un 15% la cartera de Debido al uso de nuevos
clientes mediante la promocion canales de difusién podria Plan  de
10 | de los cursos incursionando en | R10 |ocasionar que exista poca|85% | 9 7,65 accion
nuevos canales de difusion demanda para los cursos
como: televisidn, radio, etc. ofertados.
. Debido a un aumento de
Aumentar el numero de . .
. . . estudiantes para mejorar el
estudiantes inscritos en los salario del personal podria Plan de
11 | cursos de preparacioén ofertados | R11 . : 75% | 9 6,75 -
. . ocasionar que los estudiantes accion
para poder mejorar los salarios . . .
ya inscritos se retiren a lo largo
del personal.
del curso.

Elaborado por: Autores

En el gréfico siguiente se mostraran la probabilidad de ocurrencia e impacto potencial de
cada uno de los riesgos:
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Grafico 3.2 Probabilidad e impacto de riesgo

Probabilidad de Ocurrencia

90%-100%

80% - 89%

70% - 719%

60% - 69%

50% - 59%

40% - 49%

30% - 39%

20% - 29% R4
10% - 19%
0% - 9%
1-2 3-4 5-8 7-8 9-10
Impacto

Elaborado por: Autores

Se puede observar que la mayoria de los riesgos tienen una alta probabilidad de

ocurrencia y a su vez el impacto es alto ya que afectaria directamente a las actividades

operativas del negocio.

3.2.2. Planes de contingencia

Tabla 3.23 Planes de contingencia

N° PA-GR Plan de accion/Gestion de riesgo Responsable
L Realizar un estudio de mercado progresivo a fin de determinar si
Gestién de ; ; . < - .
R1 fiesgos las preferencias de consumo y necesidades de los clientes han | Area administrativa
9 sufrido algiin cambio para asi adaptar el disefio de los cursos
Planificar y monitorear los algoritmos y estrategias utilizadas en
Plan de - ; X ‘ .
R2 accion la publicidad por redes sociales y observar si el alcance abarca | Area de marketing

el mercado objetivo del negocio
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Implementar disefios de publicidades mas directos y atractivos

Gestion de . ; L o )
R3 riestos para los usuarios a fin de posicionar la marca en la mente de los| Area de marketing
9 mismos
Gestion de Analizar la apertura de otros cursos, como el de escuelas
R4 riestos militares o preparacion para ingreso a Espol, diversificando la Area financiera
9 cartera de productos.
Plan de Otorgar las promociones en base a ciertos parametros como:
R5 accion inscritos por grupos, pronto pago, etc., los cuales fomenten un Area financiera
aumento en el nimero de inscritos
Plan de Monitorear los costos durante los meses de comercializacion y
R6 accion hacer uso de los elementos que los conforman cuando sea Area financiera
necesario.
Realizar un benchmarking cada tres meses para conocer las
Gestion de | metodologias aplicadas por la competencia a fin de implementar | 4 .
R7 : . 9 P por-ia comp 'mp Area de marketing
riesgos mejoras en la nuestra brindandoles a los usuarios un valor
agregado
. Llevar un control post-curso para conocer resultados promedios
Gestién de ; ; . . < .
R8 riesgos de los ex-estudiantes buscando informacién que permita conocer | Area de marketing
los aspectos a mejorar en el disefio de los cursos
Establecer fechas maximas de pago de manera mensual
Plan de . : 8 . < - .
R9 accion evitando atrasos en los mismos. Ademas, fomentar una actitud | Area administrativa
positiva de los estudiantes a través de la atencién personalizada
Mantener y utilizar progresivamente canales de difusién
Plan de . L . L ‘ - .
R10 accion secundarios (digitales, revistas, vallas publicitarias, etc.) que| Area administrativa
permitan tener un alto alcance del mercado objetivo
Plan de Brindar a los estudiantes todas las facilidades (econdmica,
R11 accion movilidad, aprendizaje, etc.) que les permitan culminar con los Area financiera

cursos en los que se encuentren inscritos
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CAPITULO 4

4. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1.Conclusiones

Considerando el objetivo no. 1 “examinar la situacion del micro y macroentorno del
sector educativo en la ciudad de Guayaquil para la identificacién de factores que
afectan la puesta en marcha del emprendimiento”se concluye que la academia Brains
se encuentra en un mercado altamente competitivo donde ya existen marcas
posicionadas que poseen la mayor parte de la participacion del sector por lo que
factores como el precio, mercado objetivo, oferta de cursos, las reformas educativas,
metodologias aplicadas, etc. tienen un gran impacto en el funcionamiento del modelo
de negocio el cual se establece en un proceso continuo desde el inicio de la
comercializacion de los cursos hasta la culminacion de los mismos. Cabe recalcar
gue, desde el punto de vista del emprendedor, este proyecto no posee muchas
barreras de entradas por lo que no resulta muy complicado ingresar al mercado, a
partir de eso, las estrategias aplicadas seran fundamentales para llegar a los
consumidores como marca y asi atraerlos con cursos que sean acorde a sus

expectativas.

Segun el objetivo no. 2 “determinar las preferencias y comportamiento del consumidor
con relacion a los cursos de preparacion preuniversitaria, mediante un estudio del
mercado educativo en la ciudad de Guayaquil “se concluye que la mayoria de los
estudiantes interesados en cursos de preparacién rondan edades entre 16-19 afos,
gue estan cursando segundo y tercero de bachillerato sin importar si estudian en un
colegio particular o fiscal. Dentro de la investigacibn de mercado realizada se
obtuvieron los siguientes resultados: aproximadamente un 70% de los encuestados
nunca ha tomado un curso de nivelacion, el sector preferido para que este ubicado el
negocio es en el norte de la ciudad, prefieren aulas con un maximo de 15 personas
con horarios flexibles, el curso para el Examen Ser Bachiller es el mas demandado,

la gran mayoria prefiere realizar los pagos de manera mensual en lugar de realizar



un solo pago al iniciar el curso, y los estudiantes prefieren una duracién de 4 horas
semanales durante 20 semanas.

Por medio del objetivo no. 3 fidentificar estrategias de mercado para el
posicionamiento de la marca Brains” se concluye que dentro de las propuestas que
se manejaran para lograr que la marca Brains obtenga mayor participacion de
mercado estan: planificar nuevos cursos segun las necesidades de los consumidores,
invertir en publicidad digital y fisica dependiendo del target al cual se quiera alcanzar,
reducir los costos fijos y variables durante los meses de comercializacion,
implementar una metodologia de ensefianza personalizada en el usuario, incentivar
a los clientes con facilidades de pagos y clases demostrativas para generar confianza

en la calidad de ensefanza.

Con el objetivo no.4 que implica “evaluar la viabilidad del proyecto por medio de un
analisis financiero, proyectando un flujo de caja en la que se definird el VAN, TIR y
PAYBACK, y mediante la metodologia de objetivos Smart, definir y gestionar los
posibles riesgos mediante planes de contingencia, para la gestion de los riesgos
mediante planes de contingencia” se concluye que con un horizonte de evaluacion
de cinco afios el proyecto es muy rentable para los inversionistas, debido a que a
partir de una TMAR de 8,17% se obtuvo una TIR de 32,6% y un VAN positivo de
$17.299,14. Por otro lado, se determind que el periodo de recuperacion de la
inversion inicial es de aproximadamente de 4 afios y 1,67 meses. Con toda esta
informacion se establecieron varios planes de contingencia ante posibles riesgos que
pudieran presentarse en el funcionamiento operativo del negocio, entre los cuales se
puede mencionar: analizar la apertura de cursos diversificando la cartera de
productos, realizar estudios de mercados progresivos para determinar las
preferencias de los clientes y tendencias actuales, implementar disefios de
publicidades mas atractivos para posicionar la marca, monitorear los costos
constantemente, realizar un benchmarking de la competencia y desarrollar

metodologias de ensefianza innovadoras en el sector.
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4.2.Recomendaciones

Se recomienda aprovechar el espacio fisico durante los periodos de inactividad de la
academia ofertando clases gratuitas, para promocionar los futuros cursos que se
piensen dar. Ademas de buscar afianzar la relacion entre los posibles alumnos y los
profesores.

Se recomienda el uso de herramientas tecnolégicas como son las plataformas de
video como YouTube, donde la academia podra subir videos demostrativos de las
clases y asi los estudiantes vayan de a poco conociendo la calidad de profesores con
la que contara Academia Brains.

Se recomienda buscar alternativas que generen ingresos en el caso de que alguno
de los cursos no cubra con las expectativas debido a la alta cantidad de competidores,
como puede ser la realizacion de mega ayudantias (clases de aproximadamente
cinco horas, donde se dicta la materia a cargo de una ayudante sobre todo el
contenido visto en un parcial), previo a los examenes de universidades o clases de
ayuda para materias en particular, asi mismo gestionar eficientemente el uso del

dinero para publicidad y promociones.

A largo plazo se recomienda una vez la academia tenga mejores ingresos, buscar
adecuar espacios fisicos para incentivar a los alumnos de preparacion militar y
generar confianza en los padres de familia ya que no se expondran los alumnos en

la calle.
Finalmente se recomienda como valor agregado, analizar si es factible contratar una

psicopedagoga que sea de ayuda en la preparacion de cursos enfocados a las

fuerzas armadas.
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APENDICE A: MARKETING MIX

Producto

Definimos un producto como cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una necesidad.
Los productos no solo son bienes tangibles. En una definicion amplia, los productos
incluyen objetos fisicos, servicios, eventos, personas, lugares, organizaciones, ideas o
mezclas de ellos.

Los servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen
como resultado la propiedad de algo. Algunos ejemplos son los servicios bancarios, los
hoteles, las aerolineas, el comercio detallista, la elaboracion de declaraciones de

impuestos, y el mantenimiento y la reparacion para el hogar. (Kotler, 2007)

Precio

Precio es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio. En términos mas
amplios, un precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio. Histéricamente, el precio ha sido el

factor que mas influye en las decisiones de los compradores. (Kotler, 2007)

Plaza

Elaborar un producto o servicio y ponerlo a la disposicién de los compradores requiere
gue se construyan relaciones no solo con los clientes, sino también con proveedores y
distribuidores clave en la cadena de suministro de la compafia. Esta cadena de
suministro consiste en socios “ascendentes” y “descendentes”. Los socios ascendentes
de la compairiia son el conjunto de empresas que suministran las materias primas, los
componentes, las partes, la informacion, las finanzas y la experiencia necesarios para
crear un producto o servicio.

Sin embargo, las companias se han enfocado tradicionalmente en la parte “descendente”
de la cadena de suministro, es decir, en los canales de marketing o canales de

distribucion que se dirigen al cliente. Los socios del canal descendente de marketing,
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como los mayoristas y los detallistas, conforman una conexion vital entre la empresa y

sus clientes. (Kotler, 2007)

Promocién

La publicidad consiste en cualquier forma pagada de representacion y promocion no
personales de ideas, bienes o servicios, por un patrocinador identificado. El primer paso
consiste en establecer objetivos de publicidad, que deben basarse en decisiones
pasadas sobre el mercado meta, el posicionamiento y la mezcla de marketing, lo cual
define la funcion de la publicidad en el programa total de marketing. Un objetivo de
publicidad es una tarea especifica de comunicacion que se realiza con un publico meta
especifico, durante un periodo especifico. Los objetivos de publicidad se clasifican de
acuerdo con su propésito principal: si el objetivo es informar, persuadir o recordar.
(Kotler, 2007)
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APENDICE B: ANALISIS PEST

El Andlisis PEST es un analisis de los factores politicos, econémicos, sociales y

tecnoldgicos en el entorno externo de la organizacion, los cuales pueden afectar las

actividades.

Este analisis es una herramienta simple y eficaz que se utiliza para evaluar la situacion

actual de la empresa y de esta manera identificar las principales fuerzas externas (a nivel

macro) que puedan afectar al negocio. Estas fuerzas pueden crear tanto oportunidades

como amenazas. En los objetivos del analisis PEST estan:

Conocer los factores externos que afectan a la organizacion;
Identificar los factores externos que pueden cambiar en el futuro;
Explotar los cambios (oportunidades)

Defenderse de ellos (amenazas) mejor que los competidores. (Riquelme, 2015)

Las ventajas de hacer un andlisis PESTEL en la empresa son las siguientes:

Es proactivo: ayuda a anticiparse en un futuro incierto, para aprovechar en mayor
medida las oportunidades que brinda y como reducir los efectos negativos de las
amenazas.

Es sencillo: sélo es cuestion de preguntar como afecta cada uno de los factores
a la empresa.

Es adaptable: se puede aplicar tanto en una empresa de reciente creacion
(startup), como a una empresa ya consolidada.

Es complementario: se adapta a otras herramientas estratégicas como el
analisis FODA, obteniendo mejores conclusiones para la toma de decision.
(Trenza, 2018)
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APENDICE C: PORTER

La labor fundamental del estratega es comprender y hacer frente a la competencia. Sin
embargo, a menudo, los directivos definen la competencia en términos demasiado
estrechos de miras, como si esta solo se produjera entre los competidores directos de la
actualidad. Sin embargo, la competencia por obtener beneficios va mas alla de los rivales
consolidados de una industria para alcanzar también a otras fuerzas competidoras: los
clientes, los proveedores, los posibles aspirantes y los productos suplentes. (Porter,
1992)

Esta ampliacion de la rivalidad que se origina de la combinacion de cinco fuerzas define
la estructura de una industria y moldea la naturaleza de la interaccion competitiva dentro
de ella. Si bien a simple vista las industrias pueden parecer muy distintas entre si, los
motores subyacentes de la rentabilidad son los mismos. La industria global de la
automocion, por ejemplo, no parece tener nada en comun con el mercado mundial de
las obras de arte pictoricas o con la industria sanitaria europea, fuertemente regulada.
Sin embargo, con el fin de comprender la competencia industrial y la rentabilidad en cada
uno de estos tres casos, primero debemos analizar la estructura subyacente de la
industria en funcién de esas cinco fuerzas. (Porter, 1992)

Si las fuerzas son intensas, como ocurre en sectores como el aéreo, el textil o el hotelero,
practicamente ninguna empresa obtiene beneficios de la inversion. Si las fuerzas son
benignas, como ocurre en industrias como la del software, la de los refrescos o la de los
articulos de aseo, muchas compafias son rentables. Es la estructura de la industria la
gue impulsa la competencia y la rentabilidad, no el hecho de si una industria produce un
producto o servicio, si es emergente o madura, si es de alta o baja tecnologia, si esta
regulada o no. A pesar de que son muchos los factores que pueden incidir en la
rentabilidad de una industria a corto plazo —entre ellos el clima y el ciclo empresarial—
la estructura de la industria, manifestada en las fuerzas competitivas, marca su

rentabilidad a medio y a largo plazo. (Porter, 1992)
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negociacion de
los proveedores

llustracion A.4 Fuerzas de Porter

Amenaza
de nuevos
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entre los
competidores
existentes

Amenaza de
productos o
servicios
sustitutivos

Elaborado por: Michael E.Porter

49



APENDICE D: FODA

Este andlisis distingue los aspectos favorables y desfavorables de una
organizacion cruzandolos con los factores internos y externos de ella. De esta
manera, conforma una matriz con dos filas y dos columnas. En el aspecto interno,
apunta a la identificacion de las fortalezas y debilidades de la organizacion,
actuales y potenciales, para poder cumplir con sus objetivos. Obviamente, las
fortalezas hacen referencia a los elementos positivos (recursos materiales e
inmateriales, tales como capacidades operativas, solvencia financiera, una buena
imagen corporativa, recursos humanos altamente comprometidos, un buen clima
laboral, responsabilidad ambiental). Las debilidades hacen referencia a los
elementos internos que obstaculizan el buen desempefio de la organizacion
(atraso tecnoldgico, altos niveles de incobrabilidad de los clientes, poco
reconocimiento institucional por parte de la poblacidn, dificultades de acceso a los
medios de comunicacion, etcétera).

Las oportunidades y amenazas son elementos que afectan o pueden afectar a la
organizacion, pero que pertenecen al entorno. Ejemplos de oportunidades son
segmentos no explotados del mercado, demandas no satisfechas por otra
organizacion, posibilidad de establecer redes de cooperacibn con otras
organizaciones, aumentos del consumo, etc. Ejemplos de amenazas son la
posibilidad de entrada de nuevos competidores, cambios en los gustos de los

consumidores, cambios en los factores econdémicos. (Marco, 2016)
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APENDICE E: METODOLOGIA FINANCIERA

Horizonte del proyecto

Parte del estudio financiero del proyecto consiste en determinar la inversion inicial para
poner en marcha la academia, costos de servicio, ingresos y egresos que genere el
proyecto. Una vez que se tienen estos datos del estudio de mercado se estimara la
posible demanda mensual y anual durante el primer afio de funcionamiento, luego de
esto se hara una estimacion a 10 afos, siendo este el horizonte de tiempo de la puesta
en marcha de la Academia “Brains”, durante este periodo deberan ser utilizadas

herramientas de analisis como la TIR y el VAN, punto de equilibrio, etc.

Financiamiento del proyecto

El financiamiento del proyecto es el recurso inicial que los inversionistas utilizan para
cubrir los gastos necesarios para poner en marcha el negocio. Cabe recalcar que
importante determinar la forma en que se va a financiar el proyecto ya que esto puede
variar al poder hacer uso del capital propio de los duefios o prestamos con alguna
institucion financiera privada o del estado, y dependera de que tanto se necesite cubrir
al antes y durante de iniciar actividades durante los primeros meses de vida del proyecto.
En este caso el financiamiento de la creacion de la Academia “Brains” sera a través del

capital propio de los 3 socios mencionados anteriormente.

Tasa Interna de Retorno (TIR)

La TIR o Tasa Interna de Retorno proporciona un resultado parecido al VAN, sin que en
realidad sea éste. El argumento basico que respalda el método de la tasa interna de
rendimiento es que proporciona una sola cifra que resume los méritos de un proyecto.
Esta cantidad no depende de la tasa de interés que prevalece en el mercado de capitales.
Por eso se denomina tasa interna de rendimiento: la cifra es interna o intrinseca al

proyecto y no depende de otra cosa que no sean los flujos de efectivo del proyecto.

Valor Actual Neto (VAN)
Es un indicador financiero que permite realizar un analisis de la factibilidad de empezar

0 no con un proyecto de inversion. Es aplicado en flujos de caja donde se contrastan los
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ingresos y los egresos a futuro permitiendo asi conocer la rentabilidad del proyecto y la
recuperacion de la inversién inicial. De este modo, la regla basica de inversion se puede
generalizar como:

) Aceptar el proyecto si el VPN es mayor que cero.

° Rechazar el proyecto si el VPN es inferior a cero.

Analisis de sensibilidad

Este método examina el nivel de sensibilidad de un calculo particular del VAN a los
cambios en los supuestos fundamentales. El analisis de sensibilidad también es
conocido como analisis hipotético (del tipo “qué pasaria si”) y analisis bop [best (mejor),

optimistic (optimista) y pessimistic (pesimista)].

Analisis de punto de equilibrio

Este método determina las ventas necesarias para alcanzar el punto en el que no se esta
obteniendo ni ganancias ni perdidas. Esta herramienta es un atil complemento del
analisis de sensibilidad porque permite tener conocimiento sobre la gravedad de los
prondsticos incorrectos. El punto de equilibrio lo calculamos en términos tanto de la

utilidad contable como del valor presente
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APENDICE F: FORMATO DE LA ENCUESTA

Somos estudiantes de la Escuela Superior Politécnica del Litoral y como parte del
proyecto de titulacion presentamos la siguiente encuesta para conocer las necesidades
y preferencias de los estudiantes ante la creacion de una academia de formacién
preuniversitaria en la ciudad de Guayaquil. Cabe mencionar que la informacion
recolectada sera anonima y utilizada Unicamente con fines académicos para el analisis

y conclusién del proyecto.

SECCION A: DATOS DEMOGRAFICOS

1. Género
Masculino |:| Femenino |:|

2. Edad
16-17 ]
18-19 ]
20-21 []

Mas de 21 afios [ _]

3. Sector de residencia

Norte |:|

Sur []
Centro [ ]

Fuera de Guayaquil [ |

4. Nivel de instruccion educativa alcanzado
Estudiante (Cursando Segundo de Bachillerato) |:|
Estudiante (Cursando Tercero de Bachillerato) [ ]

Bachiller (Secundaria culminada) |:|
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5. Tipo de Institucién Educativa

Particular []

Fiscal [ ]

Fiscomisional |:|

SECCION B: ANALISIS DEL MERCADO

6. ¢Hatomado cursos de preparacion anteriormente? Marque una respuesta
Unica.

st [] NO []

7. En caso de ser afirmativa su respuesta anterior. ¢ En cuél de las siguientes
instituciones ha estado inscrito? Puede seleccionar mas de una.

Apol

L

Cepol
Prepol
Ecugenius
MathCenter
Conecpol
Hawking
Tesla
Scorpion
AlaU.com

Otro ¢, Cual?

0o goon

8. En caso de haberse inscrito en alguna de las instituciones de la pregunta

anterior. Clasifique por orden de importancia, los siguientes aspectos que
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usted consider6 al momento de elegir estos cursos, siendo 1 poco importante

y 5 muy importante.

Nada Poco Indiferente Algo Muy

importante | importante importante | importante

Precio

Facilidades
de pago

Prestigio

Ubicacion
Flexibilidad
de horas

SECCION C: PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR

9. ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil opina usted deberia estar ubicada la

Academia Brains? Seleccione una respuesta unica.

Norte [ |
Sur [ ]
Centro |:|

10.¢Qué tipo de incentivos lo motivarian a inscribirse a los cursos de
preparacion? Puede marcar dos opciones.

Descuentos por grupos inscritos

Instalaciones adecuadas

Facil acceso a la ubicaciéon de la academia

Hnnn

Seguimiento al estudiante via WhatsApp
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11.¢Qué tan importante es para usted el uso de los siguientes recursos como
herramientas de enseflanza y seguimiento al estudiante? Califique las

opciones del 1 al 5 siendo 1 poco importante y 5 muy importante.

Nada Poco Indiferente Algo Muy
importante | importante importante | importante

Plataforma en

linea

Material fisico de

trabajo

Simuladores de

pruebas

Atencion
personalizada via
WhatsApp

SECCION D: INFRAESTRUCTURA Y AULA DE CLASES

12.Teniendo en cuenta que se busca una atencién personalizada en cada curso
de preparacion ¢ Cuantos alumnos cree usted que deberia haber por aula de
clases? Marque una opcién Unica.

15 ]

20 [ ]
25 []

13.¢Cual de las siguientes opciones considera usted que son importantes para

su comodidad en el aula de clases? Puede marcar las tres opciones que mas

prefiera
Conexion Wifi []
Aire acondicionado |:|
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Sillas individuales
Proyector

Hun

Pizarra
Conectores eléctricos suficientes

Ventanas con vista visible |:|
SECCION E: CURSOS DE PREPARACION

14.¢Cuadl de los siguientes cursos de preparacion son de su interés? Puede
marcar mas de uno.

Pre-politécnico |:|

Examen “Ser Bachiller” [ ]

Ejército, Armada, Fuerza Aéreay Policia [ ]

15.En base a su respuesta a la pregunta anterior, dirigirse a las preguntas
correspondientes a la misma. ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por el curso de

preparacion para el pre-politécnico?

$ 200 $ 250 $ 300 $ 350

Pre-politécnico

Examen “Ser Bachiller”

Ejército, Armada, Fuerza Aérea

y Policia.

16.¢Cuales de las siguientes formas de pago son mas convenientes para usted?
Seleccione una respuesta Unica.

Un solo pago al inicio del curso. |:|

Mensualidades dependiendo de la duracion del curso. |:|

Pagar la mitad al inicio del curso y el resto en cuotas. |:|
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17.¢Cuél de los siguientes horarios se ajusta mejor a su disponibilidad de tiempo
para asistir a los cursos?
Lunes - miércoles (mafiana)
Lunes - miércoles (tarde)
Martes - jueves (mafana)
Martes - jueves (tarde)
Sabado - Domingo (mafiana)

IR

Sabado - Domingo (tarde)
18.¢;Cuéantas semanas cree usted que deberia durar este curso de preparacion?

12 semanas (3 meses) |:|
16 semanas (4 meses) ]
18 semanas (4 meses y 2 semanas) |:|
20 semanas (5 meses) []

19.¢ Cuéantas horas a la semana cree usted deberia darse durante cada curso de

preparacion? Seleccione una respuesta Unica.

3 horas [ ]
4 horas [ ]

5horas [ ]
6 horas |:|
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APENDICE G: CODIFICACION DE LA ENCUESTA

Se obtuvo una base de datos de 321 encuestas enfocadas a estudiantes cursando la
educacion intermedia o que ya es bachiller, procediendo a analizarla mediante el
programa Statistical Package for the Social Sciences (SPSS), obteniendo lo siguiente:
Seccion A: Datos Demogréficos

1. Género

Gréafico A.3 Género

M masculino
B Femenino

Elaborado por: Autores

De las 321 encuestados se obtuvo como resultado que 187 estudiantes son del género

masculino con un 58,26%, mientras que con un 41,74% son del género femenino.

2. Edad

Gréfico A.4 Edad

W16-17
M1s-19
[20-21
BMas de 21

Elaborado por: Autores

De los 321 encuestados se obtuvo que el mayor porcentaje de estudiantes rondan entre
los 18 y 19 afios con un 41,12%, seguidos de los estudiantes entre 16 y 17 afios con un
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39,88%, siguiendo con los estudiantes entre 21 y 21 afos para finalizar con los

estudiantes entre 16 y 17 afios.

3. Sector deresidencia

Gréafico A.5 Sector de residencia

BMNorte
Msur
[Ccentro

Fuera de
-Guayaquil

Elaborado por: Autores

En esta pregunta se obtuvo como resultado, que un 53,89% de los encuestados residen
en el norte de la ciudad de Guayaquil, mientras que un 26,48% en el centro de la ciudad

y s6lo un 16,20% en el sur.

4. Nivel de instruccién educativa alcanzado

Gréafico A.6 Nivel de instruccioén

Cursando
M2do de
Bachillerato
Cursando
M3ro de
Bachillerato
Secundaria
Dt:ulminada

Elaborado por: Autores
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Se obtuvo como resultados que las del 96% de los encuestados estan cursando aun el
bachillerato.

5. Tipo de Institucién Educativa

Grafico A.7 Tipo de instruccion

W Particular
Fiscal
O Fiscomisional

Elaborado por: Autores

Se obtuvo como resultado que el 45,17% de los encuestados provienen de colegios

particulares, seguidos de los colegios fiscales con un 43,61%.

6. ¢Hatomado cursos de preparacion anteriormente?

Gréafico A.8 Cursos

Msi
MNo

Elaborado por: Autores
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De los encuestados s6lo un 33% ha tomado anteriormente cursos de preparacion.

7. En caso de ser afirmativa su respuesta anterior. ¢En cudl de las siguientes

instituciones ha estado inscrito?

Gréafico A.9 Academias

40—

Porcentaje

20

souabna

e
|odasuy.
B ey

ugioe.edaud ap S08.N3 oWoy of

Nombres de las academias asistidas

Elaborado por: Autores

Se tuvo como resultado que del 33% que si estuvieron en una academia hay una

reparticion entre academias como Apol, Teslay Escorpion.

8. En caso de haberse inscrito en alguna de las instituciones de la pregunta
anterior. Clasifique por orden de importancia, los siguientes aspectos que
usted considerd al momento de elegir estos cursos, siendo 1 poco importante

y 5 muy importante.
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Gréfico A.10 Aspectos para elegir cursos (Precio)

Porcentaje

Algo importante Muy importante

Clasifique por orden de importancia [Precio]

Elaborado por: Autores

Gréfico A.11 Aspectos para elegir cursos (Ubicacion)

80

60

40

Porcentaje

209

14,15%

[3.77%]

T T T T
Poco importante Indiferente Algo importantes Muy importarts

Clasifique por orden de importancia [Ubicacion]

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.12 Aspectos para elegir cursos (Prestigio)

50

Porcentaje

MNada importarte Poco importante Incliferente Algo importante Muy importante

Clasifique por orden de importancia [Prestigio]

Elaborado por: Autores

Gréafico A.13 Aspectos para elegir cursos (Facilidades de pago)

Porcentaje

Indiferente Algo importante Muy importante

Clasifique por orden de importancia [Facilidades de pago]

Elaborado por: Autores
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Gréafico A.14 Aspectos para elegir cursos (Horarios)

Porcentaje

T
Poco importante Incliferente Algo importante Muy importante

Clasifique por orden de importancia [Flexibilidad de horarios]

Elaborado por: Autores

De esta pregunta se obtuvo que los dos factores mas importantes que consideran los
alumnos en una academia son el precio y las facilidades de pago, por lo que se
establecera un sistema de pago mensualidad y un precio parecido a la media del

mercado es decir $250.

9. ¢En qué sector de la ciudad de Guayaquil opina usted deberia estar ubicada la

Academia Brains?

Grafico A.15 Ubicacion de la academia

B Norte
Esur
[lcentro

Elaborado por: Autores
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De esta pregunta se obtuvo como resultado que Academia Brains deberia estar ubicada
en el sector norte de la ciudad de Guayaquil.

10.¢Quétipo deincentivos lo motivarian ainscribirse alos cursos de preparacion?

Gréfico A.16 Incentivos para cursos (Descuentos)

80

Porcentaje

Mo

Incentivos Descuentos por grupos

Elaborado por: Autores

Grafico A.17 Incentivos para cursos (Instalaciones)

60

407

68,54%

Porcentaje

31,46%

0 T T
Si No

Incentivos instalaciones adecuadas

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.18 Incentivos para cursos (Acceso)

Porcentaje

Incentivos facil acceso

Elaborado por: Autores

Gréfico A.19 Incentivos para cursos (Seguimiento via WhatsApp)

607

304

Porcentaje

20+

Si No

Incentives seguimiento via whatsapp

Elaborado por: Autores

De esta pregunta se obtuvo que lo que mas valoran los estudiantes en una academia
son las adecuadas instalaciones seguido de un seguimiento personalizado via
WhatsApp.
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11.¢,Qué tan importante es para usted el uso de los siguientes recursos como
herramientas de enseflanzay seguimiento al estudiante? Califique las opciones

del 1 al 5 siendo 1 poco importante y 5 muy importante.

Gréafico A.20 Herramientas de ensefianza (Plataforma en linea)

60

-
5 a0
€ 40
[
2
=]
o 60,75%

209

23,99%
13,40%
0 1 a7%
| S—— T T T
Poco importante Indifererte Algo importante Muy importante

Herramientas de ensefianza [Plataforma en linea]

Elaborado por: Autores

Gréfico A.21 Herramientas de ensefianza (Material fisico de trabajo)

Porcentaje

Mada importante Poco importante Indiferente Algo importante Muy importante

Herramientas de ensefianza [Material fisico de trabajo]

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.22 Herramientas de ensefianza (Simuladores)

60

Porcentaje

Indifererte Algo importante Muy importante

Herramientas de ensefianza [Simuladores de pruebas]

Elaborado por: Autores

Gréafico A.23 Herramientas de ensefianza (Atencion via WhatsApp)

507

Porcentaje

Poco importante Incliferente Algo importante Muy importante

Herramientas de ensefianza [Atencion personalizada via Whatsapp]

Elaborado por: Autores
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De la pregunta se obtuvo que, como herramientas de ensefianza, las mas importantes

son el uso de simuladores para practicar antes de las pruebas y la atencion via WhatsApp

para consultar cualquier duda generada en el trascurso del curso.

12.Teniendo en cuenta que se busca una atencion personalizada en cada curso de
preparacion ¢Cuantos alumnos cree usted que deberia haber por aula de

clases? Margue una opcion unica.

Grafico A.24 Niumero de alumnos por clase

NUmero de alumnos por aula de clase

Frecuencia Porcentaje
Perdidos 15 252 78,3
20 67 20,8
25 2 ,6
Sistema 1 3
Total 322 100,0

Elaborado por: Autores

Por frecuencia como se denota en el grafico anterior, 252 personas consideran mejor

gue sean aulas con maximo 15 alumnos.

13.¢Cual de las siguientes opciones considera usted que son importantes para su

comodidad en el aula de clases?
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Grafico A.25 Aula (Conexion Wifi)

200

150

100

0

% 100+
= 184
137
509
o T T
Si Mo
Elementos dentro del aula de clases [Conexidn Wifi]
Elaborado por: Autores
Gréfico A.26 Aula (Aire acondicionado)
250+
2004
-E 150
&

si Mo

Elementos dentro del aula de clases [Aire acondicionado]

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.27 Aula (Sillas)

Frecuencia

200

150

1004

507

si No

Elementos dentro del aula de clases [Sillas individuales]

Elaborado por: Autores

Gréfico A.28 Aula (Proyector)

Frecuencia

2007

1507

100

si No

Elementos dentro del aula de clases [Proyector]

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.29 Aula (Pizarra)

Frecuencia

250

2009

150

1004

504

si No

Elementos dentro del aula de clases [Pizarra]

Elaborado por: Autores

Grafico A.30 (Tomacorrientes)

Frecuencia

400

3007

200+

1009

Na

Elementos dentro del aula de clases [Tomacorrientes suficientes]

Elaborado por: Autores
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Grafico A.31 Aula (Ventanas)

4007

300

200

Frecuencia

1001

_g
=1 o

Elementos dentro del aula de clases [Ventana con vista visible]

Elaborado por: Autores

De la pregunta se obtuvo que en general el aula debe tener todo lo necesario para
funcionar de manera Optima, es decir con pizarras, aires acondicionados y sillas

individuales.

14.¢;Cual de los siguientes cursos de preparacion son de su interés?

Gréfico A.32 Cursos (Prepolitécnico)

Cursos ofertados [Pre politécnico]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje |valido acumulado
Valido Si 110 34,2 34,3 34,3
No 211 65,5 65,7 100,0
Total 321 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 322 100,0

Elaborado por: Autores
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Grafico A.33 Cursos (Ser Bachiller)

Cursos ofertados [Ser Bachiller]

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 200 62,1 62,3 62,3
No 121 37,6 37,7 100,0
Total 321 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 322 100,0
Elaborado por: Autores
Grafico A.34 Cursos (Fuerzas armadas)
Cursos ofertados [Fuerzas Armadas]
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Si 160 49,7 49,8 49,8
No 161 50,0 50,2 100,0
Total 321 99,7 100,0
Perdidos  Sistema 1 3
Total 322 100,0

Elaborado por: Autores

Como vemos en los resultados de 322 encuestados, 200 prefieren el curso Ser Bachiller,
seguido del curso para ingreso a fuerzas armadas con 160 y finalmente el curso

prepolitécnico con 110.
15.En base a su respuesta a la pregunta anterior, dirigirse a las preguntas

correspondientes a la misma. ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por el curso de

preparacion para el prepolitécnico?
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Gréfico A.35 Precio (Prepolitécnico)

Porcentaje

54,83%

36,45%

6,85% ,J‘I,BT%LI

T T T
200 250 300 350

Precio de los cursos de preparacion [Prepolitécnico]

Elaborado por: Autores

Gréfico A.36 Precio (Ser Bachiller)

Porcentaje

200 250 300

Precio de los cursos de preparacion [Ser Bachiller]

Elaborado por: Autores
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Gréfico A.37 Precio (Fuerzas armadas)

Porcentaje

200 250 300 350

Precio de los cursos de preparacion [Fuerzas Armadas]

Elaborado por: Autores

Como resultado a esta pregunta se obtuvo que el curso Ser Bachiller deberia costar $250
y que los cursos para fuerzas armadas y prepolitécnico tengan un valor de $300.

16.¢ Cuadles de las siguientes formas de pago son mas convenientes para usted?

Gréfico A.38 Formas de pago

Un solo pago
Balinicio del

curso

Mensualidades
mdependiendo
la duracion del
curso

Pagar la mitad
al inicio del

cuotas

Elaborado por: Autores

En esta pregunta se obtuvo que el pago debera cobrarse mensualmente, es decir, el

valor total a pagar se podra pagar proporcionalmente en cada mes.
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17.¢Cuédl de los siguientes horarios se ajusta mejor a su disponibilidad de tiempo

para asistir a los cursos?

Gréfico A.39 Horarios planificados

509

Porcentaje

U _ Lunesy Martes y jusves Martes y jueves Sabado y Sabado y
migrcoles miércoles (tarde) (manana) (tarde) comingo domingo (tarde)
(mafiana) (mariana)

Horarios planificados

Elaborado por: Autores
De esta pregunta se obtuvo que los horarios mas pedidos por los estudiantes son los
fines de semana, tanto de mafiana como de tarde para Ser Bachiller, y de lunes a viernes

para los estudiantes de escuelas militares.

18.¢Cuantas semanas cree usted que deberia durar este curso de preparacion?
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Gréafico A.40 Duracién del curso

Porcentaje

12 semanas 16 semanas 18 semanas 20 semanas

Duracion por semana

Elaborado por: Autores

Segun las encuestas los cursos tienen que durar aproximadamente 20 semanas, es decir
crear un curso de 5 meses.

19.¢Cuantas horas a la semana cree usted deberia darse durante cada curso de

preparacion?

Grafico A.41 Horas ala semana

Porcentaje

3 horas 4 horas 5 horas 6 horas

Horas a la semana

Elaborado por: Autores
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Segun las respuestas obtenidas las horas que prefieren los estudiantes por semana son
de 4 horas, para la academia lo conveniente serd hacerlo en 2 dias ofreciendo 2 horas

por dia.
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