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Resumen Ejecutivo

El proyecto se centra en mejorar y renovar los servicios de prospeccion de estudiantes en
universidades e institutos privados de la provincia de Pichincha. Su mision y vision aspiran a
ser lideres en la captacion de informacion valiosa para futuros estudiantes universitarios. Tras
un exhaustivo estudio de mercado utilizando herramientas como anélisis PESTEL, FODA,
PORTER, matriz EFE y EFI, se concluye que el proyecto es viable al convertir debilidades y
amenazas en fortalezas y oportunidades, especialmente al no existir competidores que
ofrezcan un servicio similar en el mercado local. EI modelo de negocio se apoya en
asociaciones con empresas de desarrollo de software, agencias de publicidad digital,
ciberseguridad, colegios y entidades publicas y privadas. La propuesta de valor se centra en
un servicio innovador adaptado a las necesidades especificas de las universidades e institutos,
con actividades clave como el desarrollo de una plataforma de segmentacion de leads,
establecimiento de precios, acciones de captacion e investigacién de mercado. La
comercializacion se realiza a través de canales digitales y un equipo de ventas. La empresa U
DECIDED, especializada en nichos de mercado, emplea esfuerzos significativos para obtener
leads calificados mediante un profundo conocimiento del cliente y modelos de gestion
(CRM). Se consideran los costos de personal y beneficios segln la legislacion ecuatoriana,
ademas de un estudio financiero a cinco afios para garantizar la sostenibilidad financiera a

largo plazo, con indicadores como el punto de equilibrio y proyecciones financieras.



Abstract

The project focuses on improving and renewing student prospective services in private
universities and institutes in the province of Pichincha. Their mission and vision aspire to be
leaders in capturing valuable information for future university students. After an exhaustive
market study using tools such as PESTEL, FODA, PORTER, EFE and EFI analysis, the
conclusion is that the project is viable by converting weaknesses and threats into strengths
and opportunities, especially because there are no competitors that offer a similar service in
the local market. The business model is supported by associations with software development
companies, digital advertising agencies, cybersecurity, schools and public and private
entities. The value proposal focuses on an innovative service adapted to the specific needs of
universities and institutes, with key activities such as the development of a lead segmentation
platform, price establishment, recruitment actions and market research.Marketing is carried
out through digital channels and a sales team. The company U DECIDED, specialized in
market niches, uses significant efforts to obtain qualified leads through deep customer
knowledge and management models (CRM). Personnel and benefits costs are considered
according to Ecuadorian legislation, in addition to a five-year financial study to guarantee
long-term financial sustainability, with indicators such as the break-even point and financial

projections.
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Resumen

En el capitulo uno se realiza una descripcion general del proyecto, se define las actividades
de la empresa a quien esta dirigido y el problema que buscamos solucionar. Asi mismo se
presenta a los integrantes del equipo y se describen sus habilidades y aptitudes para
desarrollar el proyecto, en este apartado se determina la mision y la vision de compaiiia y el
analisis interno y externo de la misma. El capitulo dos describe el plan de marketing, en este
apartado se encuentran los objetivos cualitativos y cuantitativos de la organizacion, asi
mismo la estrategia de posicionamiento, especializacion y crecimiento; adicional se describen
las tacticas de promocion de ventas y publicidad; se detallan los KPI's y finalmente se
contempla el plan de contingencia. El capitulo tres se elabora el plan comercial, en el mismo
que se detalla los objetivos SMART, se determina el precio del lead y las estrategias para los
canales de distribucion, se define el funnel de ventas B2B y B2C con sus respectivos KPI's.
Establecemos el organigrama de la empresa con sus jerarquias correspondientes detallando su
formacion, experiencia, conocimientos y remuneraciones. Finalmente, en el tercer capitulo
describimos el plan financiero partiendo del organigrama estructural y la relacion de cada uno
de sus cargos, aqui se definen los sueldos y salarios de cada uno de los miembros de la
empresa, se analiza las previsiones financieras de ingresos, costes, gastos e inversiones. Se
determina el punto de equilibrio, Capex, Opex, fondo de maniobra y se elaboran los estados
financieros. Finalmente se establece los indicadores de rentabilidad del proyecto.

Palabras claves: Prospeccion, lead, lead calificado, educacion, universidad, instituto,

marketing disruptivo, CRM.



Introduccion

La educacion superior en Ecuador se ha convertido en un campo altamente
competitivo, con universidades e institutos privados buscando constantemente estrategias
efectivas para atraer a nuevos estudiantes. En este escenario, la implementacién de un
instrumento de marketing digital se vuelve esencial para la prospeccion y obtencion de leads

calificados de postulantes.

El entorno digital ofrece numerosas oportunidades para llegar a un publico objetivo de
manera mas eficiente y medible que nunca. Al aprovechar las herramientas y estrategias
adecuadas, es posible optimizar los esfuerzos de marketing, aumentar la visibilidad de las

instituciones educativas y atraer a estudiantes potenciales de manera mas efectiva.

Este instrumento de marketing digital para la prospeccion de universidades e
institutos privados en Ecuador se centrara en la obtencion de leads calificados, asegurando
que las instituciones puedan identificar y conectar con personas genuinamente interesadas en

sus programas académicos.



Parte general

Titulo del Proyecto

INSTRUMENTO DE MARKETING DIGITAL PARA PROSPECCION DE
UNIVERSIDADES E INSTITUTOS PRIVADOS EN ECUADOR Y OBTENCION DE
LEADS CALIFICADOS DE POSTULANTES

Sector: Nivel Educacion Superior en la Provincia de Pichincha

Nombre Comercial

U-DECIDED APP

Aspecto Innovador

Con el siguiente cuadro sustentaremos los factores de innovacion que nos han

decidido generar este proyecto.

Tabla 1: Aspecto innovador

Tradicional No tradicional / Innovador

Alcance a nivel Nacional / Internacional
Prospeccion en ferias, visita a los colegios /

alcance limitado

Manejo de un presupuesto / costos flexibles
Costos elevados



Segmentacion enriquecida / leads reales.
Base de datos no ejecutable / leads no reales

Simplificacion de procesos / optimizacion
Excesiva inversion de recurso humano y de recursos
tiempo

Independientes
Depender de proveedores externos para

generar la data

Respuesta a las 3 preguntas
¢QUE?
Brindar un perfil del estudiante ideal para las universidades, institutos privados en el

Ecuador segun datos recogidos con una aplicacion.

No existe aplicativos para ofertas educativas, que facilitan la busqueda y toma de

decision al momento de elegir la mejor opcidn para estudiar.

¢POR QUE?
La prospeccion dentro de las universidades es poco eficiente al tratarse de una data
muy grande.

Las universidades gastan dinero en actividades que no generan leads reales.

¢A QUIEN?

Universidades e Institutos privados con oferta académica de tercer nivel en Ecuador.

Equipo



Estela Sanmartin — Ingeniera en Finanzas, Auditoriay CPA, Analista Financiera
Contable con experiencia en el sector exportador. El aporte para el proyecto consiste
principalmente en el analisis financiero del mismo, presupuestos, andlisis de sensibilidad,

Proyecciones entre otros.

José Antonio Pazmifio Chiguano - Ingeniero en Negocios y Marketing, experiencia en
el sector educativo superior dentro de areas comerciales y ventas. Su aporte al proyecto esta
enfocado en los conocimientos tanto en el area educativa comercial por su experiencia laboral

y marketing y negocios por sus estudios universitarios.

Karla Maria Mena Montoya - Ingeniera en Marketing, con experiencia en el aérea
comercial y negocios. Su aporte al proyecto sera basado en la amplia experiencia en
prospeccion, levantamiento de informacién y seguimiento de leads dentro del departamento

comercial en el area educativa superior.

Karen Alejandra Pantoja Hernandez - Ingeniera en Electronica y Telecomunicaciones.
Experiencia en area comercial de tecnologia, homologacion de terminales e implementacion
de aplicaciones moviles. El aporte en el proyecto se enfoca en la oferta comercial, generacion

de contenido de valor y por otro lado la implementacion de la aplicacion movil.

Leonardo Wladimir Bravomalo Castillo — Ingeniero en Marketing. Experiencia en
marketing y area comercial retail y publicidad para muchos tipos de industrias. El aporte en el
proyecto se enfoca en la creatividad para el planteamiento de nuevas formas de
comercializacion, estrategias mercadoldgicas para crear la propuesta de valor y comerciales

para plantear el esquema comercial y de generacion de ingresos.



Misién y Vision

Misién.

Para establecer la mision del proyecto es necesario tomar en cuenta ciertos aspectos:

Tabla 2: Mision — Componentes

COMPONENTES
Naturaleza del proyecto Generacion y captacion de leads
Razén de existir Brindar un servicio disruptivo para mejorar

el proceso de prospeccion de las

universidades e institutos privados del

Ecuador.
Mercado al que se dirige Nacional, provincias seleccionadas
Caracteristicas generales del servicio Servicio en linea con aplicativo digital
Valores y Principios Responsabilidad, ética

Brindamos un servicio disruptivo, innovador para mejorar el proceso de prospecciény
generacion de Leads en las universidades e institutos de educacion superior en el Ecuador,
dando a conocer una amplia oferta académica. Mediante un aplicativo digital de forma

responsable y ética en el manejo de la informacion.

Vision.



Para establecer la vision de la empresa hay que considerar los aspectos detallados

a continuacion.

Tabla 3: Vision — Componentes

COMPONENTES
Horizonte de tiempo 5 afios
Posicionamiento en el mercado Lider
Ambito de accion Local / Nacional
Valores Responsabilidad, ética
Actividad Generacion y captacion de leads

Para el afio 2027, ser la aplicacion digital lider en la captacion de informacion de
valor para los prospectos que buscan estudiar la carrera de sus suefios, facilitando la

obtencion de leads reales a Universidades e institutos de educacion superior en el Ecuador.

Estrategias
Estrategia de Nicho de mercado

Aplicacion de la estrategia en nichos de objetivo de mercado ya que busca satisfacer
la implementacion de un proceso eficiente de prospeccion para las universidades e institutos
tecnoldgicos de educacion superior y al mismo tiempo permitir que el prospecto tenga

suficiente informacidn clave para decidir la carrera que desea estudiar.



Se trata de un nicho de innovacién ya que no existe una agencia de consultoria para
que los prospectos encuentren la informacidn necesaria para la toma de decisiones y deben

investigar una a una las universidades, oferta académica, costos, entre otros.

Por otro lado, las universidades trabajan con un método de prospeccion tradicional,
poco eficiente donde los leads que generan no son reales y precisos. Detras de esto para los
prospectos significa tiempo en investigar y visitar una a una las universidades mientras que
para las universidades significa un gasto de recursos que no representa un alto retorno de

acuerdo a la inversion.

Ventajas de Nicho de mercado
e Segmentar el mensaje
e Disefiar una estrategia precisa
e Generacion de alianzas estratégicas
e Disefio y elaboracion de campafias de marketing con enfoque

e Ser eficiente y rentable

Analisis Externo

Analisis PESTEL
Politico

Los organismos que se encargan de regular el ingreso a las universidades e institutos
de educacion superior son:
CES - Consejo de Educacion Superior, su funcion es planificar, regular y controlar el

Sistema de Educacion Superior de Ecuador.



CEAACES - El Consejo de Evaluacion, Acreditacion y Aseguramiento de la Calidad
de la Educacién Superior, es el organismo que establece mecanismos de evaluacion,

acreditacion y categorizacion de las instituciones de educacion superior.

LOES - Ley organica de Educacion Superior, es establecida por el CES, alli se
determinan los organismos e instituciones que integran el sistema de educacion superior,
también se establecen los derechos, deberes y obligaciones de los actores de este proceso y

las sanciones en caso de no cumplir las disposiciones contenidas en esta ley.

Senescyt — secretaria de Educacion Superior, Ciencia y Tecnologia, este estamento
establece el proceso de admision para las universidades e institutos publicos y privados del
Ecuador. Actualmente las instituciones educativas de educacion superior tienen autonomia

para llevar a cabo su proceso de admision.

En Ecuador el cambio en la LOES regularmente ocurre con el cambio de gobierno.
Cada gobierno modifica las politicas de ingreso a la educacidn superior, esto ha ocurrido en
el pasado y la tendencia es que vuelva a ocurrir. Este fendmeno significa un riesgo para la
inversion de empresas como U-decided ya que, si el gobierno retira la autonomia a las
universidades e institutos privados en cuanto al proceso de ingreso de sus estudiantes a través
de un sistema unificado basado en notas, seria complejo poder ofertar un servicio de leads
cualificados. Por otro lado, esto no ha pasado en el pasado, es poco probable que ocurra en el
futuro ya que el gobierno se ha concentrado en la regulacién de la educacion publica en

cuanto al proceso de ingreso para la educacion superior.



Las instituciones antes mencionadas son dependencias del Estado, si bien son entes
reguladores de la educacion superior, no definen el proceso de prospeccion de universidades
e institutos privados. Su funcionamiento resulta deficiente, ya que las universidades e
institutos privados han podido establecer su propio sistema de ingreso sin un estandar

regulado por las instituciones mencionadas.

Es importante mencionar que el CEACEES al acreditar a las instituciones educativas
de nivel superior las ubica en un ranking. Los primeros de este ranking seran las instituciones
con mayor prestigio en cuanto a calidad académica. La influencia en el devenir del negocio
dependera de que tanto las universidades como institutos privados que busquen prospectar a
través de nuestra empresa puedan estar en las mejores posiciones del ranking para que este
sea un valor agregado a la oferta académica. En este sentido, la empresa debe enfocarse en
realizar una seleccion de clientes, que sean universidades e institutos académicos privados y

publicos.

Econdmico

indice De Precios Del Consumidor - IPC (Sector Educacion).

El IPC permite medir la variacion de precios en el tiempo de una canasta de bienes y
servicios representativos del consumo nacional de los hogares. Dicha variacién se conoce

como inflacién. (Boletin_técnico_01-2023-INEC,2023)

Segun los datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) de Ecuador, en

el mes de febrero de 2023, el indice de precios del consumidor para el sector educacion no



registré una variacion respecto a los tres tltimos meses anteriores. En términos interanuales,
es decir, en comparacion con el mismo mes del afio anterior, el IPC del sector educacion

aumentd en un 2.02%.

Tabla 4: indice de Precios del Consumidor — Sector Educacion

Indicador macroeconomico IPC Indicador Indicador L.
Afio Mes Ciudad | Céd. CCIF Descripcion CCIF 2022 2023 Variacion

2023 Febrero Nacional 10401309 (EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 5,08% 7,10%| A 2,02%

Enero Nacional 10401309 EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 5,08% 7,10%| A 2,02%
2022 Diciembre  [Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 7,10%

Noviembre [Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 7,10%

Octubre Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 7,10%

Septiembre [Nacional 10401309 (EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 7.16%

Agosto Nacional 10401309 [EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 4,85%

Julio Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 4,85%

Junio Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 4,85%

Mayo Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 4,85%

Abril Nacional 10401309 (EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 5.11%

Marzo Nacional 10401309 |EDUCACION UNIVERSITARIA PREGRADO 5,08%

Elaborado por: los autores. Fuente: INEC (https://cuboseriesipc.ecudatanalytics.com/)

Esta variable es una herramienta de medicion y analisis; y se usa para:
e Calcular y medir la inflacion de los paises.
e Establecer el precio de la canasta familiar.
e Realizar ajustes salariales, rentas e impuestos.

e Definir el costo de vida de las personas en un pais.

Al ser esta una variable tan sensible y que afecta a otras variables importantes en el
ambito econdmico es fundamental su analisis para este proyecto ya que si bien es cierto tuvo
un incremento respecto al afio anterior y una notable estabilidad en el primer trimestre del
afio en curso. Este aumento en los precios de la educacion podria tener impactos en el
presupuesto familiar y en el acceso a la educacién para algunos grupos sociales,

especialmente aquellos con bajos ingresos. Sin embargo, al dirigirnos a un sector de


https://cuboseriesipc.ecudatanalytics.com/

Educacion privada un aumento en el IPC en el sector educativo es positivo ya que puede ser
visto como una sefial de que la economia esta creciendo y de que hay un aumento en la
demanda de servicios educativos lo cual impulsa a la oferta académica y esto puede significar

mMAs recursos y oportunidades para el sector.

Desempleo

El gobierno ecuatoriano ha implementado medidas para tratar de reducir el impacto de
la pandemia en el mercado laboral, como programas de ayuda a los trabajadores y empresas,
asi como politicas de incentivo a la contratacion y generacion de empleo. Sin embargo, la
recuperacion completa del mercado laboral dependera de varios factores, como la evolucion
de la pandemia, la estabilidad econdémica del pais y la implementacion de politicas publicas

efectivas para impulsar el crecimiento y la generacion de empleo.

Grafico 1: Tasa De Desempleo Nacional

AN

En febrero de 2023, la tasa de desempleo fue del 3,9% a nivel nacional.

eb-22

Elaborado  por: INEC. Fuente:  https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/web-
inec/EMPLEO/2023/Febrero/202302_Mercado_Laboral.pdf
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Segun el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC), la tasa de desempleo en
el Ecuador en febrero del 2023 fue de 3.9% es decir tuvo un cremento de 0.1% respecto al
mes anterior. Sin embargo, representa una disminucion con respecto al mismo mes del afio

anterior, donde la tasa de desempleo fue del 4.3%.

Tabla 5: Tasa de Desempleo Nacional

:Egiﬁ/ffg’srg: c’:g‘g?:ﬂ;i) feb-22 | nov-22 | dic-22 | ene-23 | feb-23
| Tasa de participacion global 66,3 | 64,8 64,6 66,1 65,6
| Tasa de empleo adecuado 31,7 | 35,6 | 36,0 34,8 32,9

Tasa de subempleo 23,4 22,9 19,4 19,3 21,6
| Tasa de desempleo 4,3 | 3,8 | 3,2 3,8 3,9

Elaborado por: INEC. Fuente: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas-laborales-febrero-
2023-2/

El desempleo afecta significativamente a los estudios universitarios privados de los
posibles prospectos porque la falta de empleo disminuye el poder adquisitivo de los padres
para cubrir el rubro de sus hijos al estudiar en una universidad o instituto de tercer nivel
privado, o de aquellos que buscan trabajo para financiar sus estudios o pagar sus gastos de
subsistencia. Por lo tanto, esta variable afecta negativamente a nuestro proyecto puesto que

puede existir disminucién en la demanda por los servicios educativos privados.

Tasa De Interés


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas-laborales-febrero-2023-2/
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En el Ecuador existe una ley de regulacion de las tasas de interés para créditos
educativos, que establece un limite maximo de interés anual del 9,05% para este tipo de
productos financieros. Esta tasa maxima de interés se aplica a los créditos educativos
otorgados por entidades financieras, cooperativas y otras instituciones financieras no
bancarias.

A continuacion, se presentan algunas de las tasas de interés activas efectivas
referenciales vigentes en el pais a partir de enero de 2022, segun informacion proporcionada

por el Banco Central del Ecuador.

Tabla 6: Tasas De Interés Activas Efectivas Referenciales Vigentes Para El Sector

Financiero Privado

SEGMEMENTO DE CREDITO EDUCATIVO
Tasas de Interés o
. Variacion por
Mes Activas
Referenciales mes

abr-23 841%| A 0,05%
mar-23 836%| W  -009%
feb-23 845%| W  -0,29%
ene-23 874%| W  -0,18%
dic-22 892%| A 0,13%
nov-22 8,79%| A 0,31%
oct-22 848%| W -0,19%
sep-22 867%| A 0,11%
ago-22 8,56% A 4 -0,16%
jul-22 8,72% A 4 -0,14%
jun-22 886%| W -0,05%
may-22 8,91%| A 0,28%
abr-22 8,63% A 0,05%
mar-22 8,58% F N 0,11%
feb-22 8,47% VY 017%

ene-22 8,64%




Elaborado por: los autores. Fuente: BCE
(https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/TasasVigentes0120

22.htm)

Como podemos ver en la tabla el primer semestre del afio en curso existe una
variacion porcentual minina (0.5%) entre meses lo cual no representa un riesgo para los
solicitantes de dicho crédito. Es importante destacar que estas tasas son referenciales y
pueden variar segun la politica de cada institucion financiera y la evaluacion de riesgo de la

persona que solicita el préstamo.

En Ecuador, existen diversas opciones de crédito educativo para pregrado entre las

que se pueden enumerar:

e BIESS con su programa Crédito Educativo BIESS

e CONAFIPS (Corporaciéon Nacional de Finanzas Populares y Solidarias) que
tiene el Crédito Educativo CONAFIPS

e JEP (Cooperativa de Ahorro y Crédito Juventud Ecuatoriana Progresista la

misma que oferta un programa denominado Crédito Educativo

El anélisis de esta variable para el proyecto es positivo puesto que, al ser tasas de
interés estables y con una minima variacion porcentual, benefician a los demandantes del
sector de educacion privada, ya que pueden hacer que la educacion superior privada sea mas
accesible y los posibles prospectos quienes se convertiran en un lead calificado tienen una

opcidn valedera al momento de elegir un lugar de estudios superiores.


https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/TasasVigentes012022.htm
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/TasasVigentes012022.htm

Valor Agregado Bruto (VAB) Del Sector Educacion

El VAB es un indicador importante del desempefio econdémico de un pais o una
region, ya que muestra cuanto valor se agrega a la economia en la produccion de bienes y
servicios. En este caso las actividades de Educacion superior (tercer nivel) desde el 2019
hasta el 2021 respectivamente ha ido incrementando su participacion en la economia del pais

de 29.30% a 30.40% vy al término del 2021 tiene 30.90%.

Y de igual forma como podemos ver en la tabla a continuacion la Actividad de
servicios de ensefianza superior tiene la mayor participacion dentro de las demas actividades

econdmicas.

Tabla 7: VAB de las actividades caracteristicas segun industrias



Industria 2019 2020 2021

Actividades de regulacion y administraciéon de

servicios de ensenanza 4.9% 44% 4.2%

Actividades de servicios de ensenanza de

desarrollo infantil 2% 208 1%
Actividades de servicios de ensenanza preprimaria 8,1% 7.7% 8.0%
Actividades de servicios de ensenanza primaria 26,2% 26,7% 26,1%

Actividades de servicios de ensenanza secundaria 25,0% 26.1% 25.5%

Actividades de servicios de ensenanza superior 29.3% 30,4% 30,9%

Actividades de servicios de otros tipos de

AhceRGNTe 3.7% 2,7% 3.4%

Total 100,0% 100,0% 100,0%

La industria de mayor participacion en el VAB caracteristico

corresponde a las acftividades de servicios de ensenanza
superior, con una participacion del 30,9 % en 2021.

Elaborado por: INEC. Fuente:
https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/Estadisticas Economicas/Cuentas Satelite/
educacion-2007-2021/2 Presentacion_resultados CSE2021.pdf.

Basados en la informacidn proporcionada por el Instituto Nacional de Estadistica y
Censos (INEC) en el Ecuador, en el afio 2021 el gasto promedio por estudiante universitario

en el pais fue de alrededor de 3.099 dolares por semestre.

Gréfico 2: Valor Bruto de la produccion por alumno
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Ensenanza superior = Valor bruto de la produccion por
alumno
Valor bruto de la produccién por alumno en ensefianza superior
Produccién Nomero de alumnos
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2 02 584 5255 118,252 E=m Produccidn privada por alumno (délares comientes)
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En 2021, el valor bruto de la produccién por alumno en la ensefianza superior alcanzé § 2.097 en el sector piblico y $ 3.099 en el sector
privado. Esto implica un costo superior por alumno de 1,5 veces en el sector privado frente al sector piblico.
Elaborado por: INEC. Fuente:

https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/Estadisticas Economicas/Cuentas

Satelite/educacion-2007-2021/2 Presentacion resultados CSE2021.pdf.

Es importante recalcar que el gasto promedio de los ecuatorianos en educacion
superior de pregrado puede variar dependiendo de diversos factores como lo es el tipo de
institucion, la carrera o programa de estudios que se elija, la ubicacion geografica, entre otros

aspectos. Por lo que se torna un tanto complicado proporcionar una cifra exacta sin tener en

cuenta dichas variables.

El Valor Agregado Bruto Del Sector Educacion es positivo para el proyecto ya que
indica que el sector esta creciendo y que esta haciendo una contribucion significativa a la
economia del pais. Lo que nos da un indicio de que hay una mayor demanda (prospectos) de
servicios educativos. Ademas, esto puede indicar un mayor compromiso por parte de los

gobiernos y otros actores para invertir en la educacion y mejorar la calidad y el acceso a la

misma.


https://www.ecuadorencifras.gob.ec/documentos/webinec/Estadisticas_Economicas/Cuentas_Satelite/educacion-2007-2021/2_Presentacion_resultados_CSE2021.pdf
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Social — Cultural

Paralizaciones Socio-Politicas.

En el afio 2022 se produjo una paralizacion a nivel nacional, dirigida por el
movimiento indigena. El mismo que causo cierre de vias altamente importantes para la

conexion entre las provincias del Ecuador, afectando asi la movilizacion de las personas.

Asi mismo en las ciudades principales del Ecuador como Quito, Guayaquil y Cuenca
existieron ciertos eventos que afectaron la libre movilidad y desarrollo social de las personas.
En cuanto al tema de educacion varias personas que pertenecen al sector administrativo de las
universidades e institutos de educacion superior se vieron afectados ya que no podian
trasladarse y desarrollar sus actividades laborales con normalidad, impactando en el mercado
de la educacidn superior provocando grandes pérdidas de la presencialidad de estudiantes que

se planifico en cada una de las instituciones previamente.

En conclusién, la paralizacion que el Ecuador enfrento tuvo un impacto de pérdidas
econdmicas de un 91,8% durante los dias de paro. Esta fue la principal causa que muchos
ecuatorianos se vean afectados socialmente, lo que acarreo en el ambito educativo que
muchos jovenes tuvieran que tomar la decision de desertar sus estudios porgue no tenian
sustento econdmico para poder solventar transporte, alimentacion y en muchos casos el pago
de planilla de internet.

Uso de internet para contratar servicios.



Hoy en dia se conoce que el 72% de la poblacion en América del Sur usa internet sin
importar la edad, sus tendencias pueden variar y el tiempo destinado es muy amplio como en

el area académica, ocio, compras, redes sociales, navegacion, etc.

e En cuanto a la poblacion mundial, se conoce que el 66% de la misma pasan 6

horas y 42 minutos al dia conectados.

e Actualmente el 74% de la poblacién mundial hacen uso del comercio digital,

la venta de intangibles ha aumentado en un 20%.

e Las aplicaciones representan el 70% del uso de internet a nivel mundial.

Violencia e Inseguridad.

El Ecuador vive una incertidumbre diaria a causa de la inseguridad, donde se ha
incrementado un 66.4% por distintas causas de violencia. Esto llega a afectar a toda la
sociedad ya que la mayoria de las personas prefieren quedarse en casa a salir a cualquier
actividad sea esta recreacional laboral o educativa, por esta razén muchas instituciones de
educacion superior han decidido realizar modelos hibridos de estudio para salvaguardar la

integridad de sus estudiantes, personal administrativos y docentes.

Esto afecta de tal manera que muchos estudiantes prolonguen su ingreso a las
instituciones educativas o deserten sus estudios porque muchas carreras no se adaptan a la
virtualidad o modelos hibridos de presencialidad por temas practicas en laboratorios,

simuladores en plataformas didacticas, etc.



Ranking de universidades en el Ecuador (publicas y privadas).

Segun SCImago Institutions Rankins, maneja tres criterios de evaluacion a las
universidades para poder categorizarlas, y en el afio 2022 se destaca el indicador de

investigacion cientifica.

Los tres criterios evaluados son:
e Cientifica
e Econdmica

e Sociales

Ecuador tiene 62 universidades y escuelas politécnicas, distribuidas en 27 ciudades
que abarcan en educacion a 670.373 estudiantes ecuatorianos; el 61,8% pertenece a 32
universidades publicas nacionales, mientras que el 25,2% pertenece a 8 instituciones

particulares que reciben beneficios y apoyo del estado.

Un 12,6% tiene una distribucién de 20 universidades particulares autofinanciadas y el

0,4% en dos universidades publicas, que tienen apoyo internacional.

Graéfico 3: Ranking de Universidades
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1 ESPOL 5328
2 Universidad de Las Américas 547
3 Universidad San Francisco de Quito 6044
4 Escuela Politécnica Nacional 6263
5 Universidad de Cuenca 6 484
6 UEES 7243
7 Politécnica Salesiana 7321
8 Catdlica de Ecuador 7503
] U. de Azuay 7 503
10 U. de las Fuerzas Armadas 7 605
n U. Catolica de Guayaquil 7 621
12 UTPL 7 666
13 Universidad Central 7702
14 Politécnica de Chimborazo 7720
15 U. Yachay 7 786
16 Estatal de Guayaquil 8152
17 Técnica de Manabi 8179
18 Autonoma de Los Andes 820
19 U. Técnica de Ambato 8284
20 Catolica de Cuenca 8289

Fuente: https://www.scimagoir.com/

Rango Etario.

Segun la fuente de la secretaria de educacion superior, ciencia, tecnologia e
innovacion, para la proyeccion de rango etario se toma en cuenta a todos los primeros
postulantes que participaron para el periodo académico ordinario 2020 y el primer periodo

académico ordinario 2021.

Gréfico 4: Rango Etario


https://www.scimagoir.com/

Rango Etario Af02022 | AR02023 | AR02024 | Afio 2025 Total

Menor de 19 afos 52.797 52.091 52.444 52.267 209.600
De 19 a 25 afios 107.810 106.368 107.089 106.729 427.997
De 26 a 35 afios 22.467 22.166 22.316 22.241 89.190
Mayor de 35 afios 6.640 6.551 6.596 6.573 26.360
Total 189.714 187.176 188.445 187.811 753.147

Fuente: Registros Sistema Nacional de Nivelacion y Admision. Elaboracion: SAES, 2021

Tecnologico

Para comenzar el ambito tecnologico es necesario mencionar una vision general de la
conectividad de los ecuatorianos desde este punto de vista se sabe que los 13,60 millones de
los ecuatorianos tienen acceso al internet, esto quiere decir que en comparacion al 2021 hay

un incremento de 1.3% es decir 235 mil personas.

Grafico 5: Uso de Internet
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En ecuador se registro en el 2022 que se generaron transacciones virtuales por mas de
4.890 millones de dolares, se espera que para este 2023 se incremente este nimero 800

millones adicionales.

Gréfico 6: Dispositivos usados
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Fuente:https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-en-

ecuador-2021-
2022/#:~:text=E|1%20n%C3%BAmero%20de%20usuarios%20de,de%204.8%20a%2013.6%

20millones.

En 12 provincias se centra la mayor cantidad de usuarios de internet, 3 provincias

tienen el mayor porcentaje de usuarios: Guayas, Pichincha y Azuay.

Graéfico 7: Audiencia digital
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* Provincias con mayor cantidad de usuarios Google ?{4
y YouTube en Ecuador Febrero 2022 ”

AUDIENCIA - A
DIGITAL ECUADOR

GUAYAS 5.710 6.150 0% %

PICHINCHA 3.760 4410 2% 7%

12 provincias

concentran el 89% de Azuay 2060 2400 1% 7%

usuarios de Internet en
Ecuador

MANABI 946 1050 % u%

ELORO 547 591 % "%
TUNGURAHUA 533 579 % %

30% de usuarios de internet se encuentran
en la provincia del Guayas, seguidos por el
22% en Pichincha, 12% en Azuay y 36% en
ol resto del pais 10 ESMERALDAS 364 09 % 12%

1
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12%hne| incremento de dispositivos / 12 coToPaxs 349 422 % 2%

cuentas conectadas a Internet entre junio de
2021 y enero de 2022

Fuente https://blog.formaciongerencial.com/estado-digital-ecuador-2022-estadisticas-

digitales/

Este dato nos sirve para, saber cuales seran nuestros nichos de mercado méas

importantes de esta manera basarnos en estrategias mas personalizadas y efectivas.

El Ecuador esta en un proceso de transformacion digital se considera que al menos el
89% de empresas en el pais se encuentran en un proceso de digitalizacion, esto conlleva a

general cambios en los procesos automatizarlos y hacerlos auténomos.

Ventajas de la digitalizacion de una empresa:
e Disminucion de errores
e Facilita la gestion de la data
e Potencia la innovacion

e Reduce costos

Medioambiental


https://blog.formaciongerencial.com/estado-digital-ecuador-2022-estadisticas-digitales/
https://blog.formaciongerencial.com/estado-digital-ecuador-2022-estadisticas-digitales/

El proyecto se fortalece desde la perspectiva de lograr una Empresa Carbono
Neutral, lo que significa que el resultado final de una actividad, un proceso o un proyecto tal
como la produccidon de un bien, la provision de un servicio 0 su consumo no haya emitido

mas gases efecto invernadero a la atmosfera que los que hayan podido capturar o remover.

¢Como podemaos ser socialmente responsables?

Nuestro servicio busca optimizar las actividades fisicas de concentracion de oferta
educativa universitaria, desde la vision de un manejo de la relacion universidad a postulante
en entornos digitales, de esa manera evitaremos el uso de material promocional para
comunicar e incentivar a los prospectos, la medicion de cuanta contaminacion podremos

evitar llega asi:

* Numero de estudiantes publicos y privados en Ecuador 2023 en edad escolar
es 2°955.398W

* Porcentaje de estudiantes inscritos en instituciones de educacion superior
privadas 41% @

* Numero de estudiantes publicos y privados que postulan a Universidades en
Ecuador 2023 es 215.000 ©

* Las ferias mas importantes de captacion de postulantes que se presentan en
nuestro pais son: Del Cole a la Universidad con una asistencia de 15.000
personas ¥, Expo Calidad Educativa 8.000 personas ®), Expo estudios con
5.000 personas ® y asi también se ejecutan una cantidad de eventos de menor

alcance como invitaciones de colegios a espacios de presentacion de



universidades como por ejemplo la desarrollada por Colegio Bilinglie Ecuador

™).

* Con esta informacion estimamos que del universo de postulantes 215.000, las
universidades gestionan al menos un elemento para cada uno, teniendo como

potencial de eliminacion de material contaminante 215.000 elementos.
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Ser Carbono Neutral permite acceder incentivos tributarios, en nuestro proyecto la
depreciacién de tecnologia hasta por el 100%, conforme a las politicas del Ministerio de
Ambiente de Ecuador ®,

https://www.ambiente.gob.ec/mae-presento-oficialmente-el-reconocimiento-ecuatoriano-ambiental-

carbono-neutral/



https://educacion.gob.ec/las-matriculas-en-el-regimen-fiscal-van-en-aumento/#:~:text=Entre%20los%20periodos%20lectivos%202021,instituciones%20particulares%2C%20municipales%20o%20fiscomisionales
https://educacion.gob.ec/las-matriculas-en-el-regimen-fiscal-van-en-aumento/#:~:text=Entre%20los%20periodos%20lectivos%202021,instituciones%20particulares%2C%20municipales%20o%20fiscomisionales
https://educacion.gob.ec/las-matriculas-en-el-regimen-fiscal-van-en-aumento/#:~:text=Entre%20los%20periodos%20lectivos%202021,instituciones%20particulares%2C%20municipales%20o%20fiscomisionales
https://www.educacionsuperior.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/Boletin_Anual_Educacion_Superior_Ciencia_Tecnologia_Innovacion_Agosto2020.pdf
https://www.educacionsuperior.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/Boletin_Anual_Educacion_Superior_Ciencia_Tecnologia_Innovacion_Agosto2020.pdf
https://www.educacionsuperior.gob.ec/wp-content/uploads/2020/09/Boletin_Anual_Educacion_Superior_Ciencia_Tecnologia_Innovacion_Agosto2020.pdf
https://www.elcomercio.com/tendencias/sociedad/aspirantes-sin-cupo-para-universidad.html
https://www.epn.edu.ec/15-000-estudiantes-secundarios-participaran-de-feria-de-oferta-academica/
https://www.epn.edu.ec/15-000-estudiantes-secundarios-participaran-de-feria-de-oferta-academica/
https://www.facebook.com/watch/?v=801917464210369
https://www.feriaexpoestudios.com/quienes-somos/
https://www.facebook.com/educar2000ec/posts/2288461657969019/?paipv=0&eav=AfbVgmLvKsxiazneLsVuZIXOJO_T_m1JVMHXAhanlXRh4-5y26bNHp9Pax5jY6pXpUs&_rdr
https://www.facebook.com/educar2000ec/posts/2288461657969019/?paipv=0&eav=AfbVgmLvKsxiazneLsVuZIXOJO_T_m1JVMHXAhanlXRh4-5y26bNHp9Pax5jY6pXpUs&_rdr
https://www.ambiente.gob.ec/mae-presento-oficialmente-el-reconocimiento-ecuatoriano-ambiental-carbono-neutral/
https://www.ambiente.gob.ec/mae-presento-oficialmente-el-reconocimiento-ecuatoriano-ambiental-carbono-neutral/

Legal

En lo referente a la captacion y uso de informacion de usuarios para posteriores
contactos desde los instrumentos digitales emitidos desde U-Decided o desde terceros, se

debe contemplar:
Articulo 66, numeral 19 de la Constitucion de la Republica, establece “el derecho a la
proteccidn de datos de caracter personal, que incluye el acceso y la decision sobre

informacion y datos de este caracter, asi como su correspondiente proteccion” @,

1. https://www.registrospublicos.gob.ec/programas-servicios/servicios/proyecto-de-ley-de-

proteccion-de-
datos/#:~:text=En%20Ecuador%20el%20art%C3%ADcul0%2066,as%C3%AD%20como%?2

0su%20correspondiente%20protecci%C3%B3n.

En lo medular, la ley propone tres macro criterios bajo los cuéles sustentar el apoyo

de esta a nuestro proyecto:

e Protege a las personas y garantiza los derechos al determinar el alcance y uso de datos
que se transformaran en informacion y cuyo estudio lleve al conocimiento.

e Dinamiza la economia al permitir el analisis estadistico para aportar al desarrollo de
programas para los sectores mas vulnerables.

e Favorece la innovacion al asegurar informacion de primera mano para la

investigacion.


https://www.registrospublicos.gob.ec/programas-servicios/servicios/proyecto-de-ley-de-proteccion-de-datos/#:~:text=En%20Ecuador%20el%20art%C3%ADculo%2066,as%C3%AD%20como%20su%20correspondiente%20protecci%C3%B3n
https://www.registrospublicos.gob.ec/programas-servicios/servicios/proyecto-de-ley-de-proteccion-de-datos/#:~:text=En%20Ecuador%20el%20art%C3%ADculo%2066,as%C3%AD%20como%20su%20correspondiente%20protecci%C3%B3n
https://www.registrospublicos.gob.ec/programas-servicios/servicios/proyecto-de-ley-de-proteccion-de-datos/#:~:text=En%20Ecuador%20el%20art%C3%ADculo%2066,as%C3%AD%20como%20su%20correspondiente%20protecci%C3%B3n
https://www.registrospublicos.gob.ec/programas-servicios/servicios/proyecto-de-ley-de-proteccion-de-datos/#:~:text=En%20Ecuador%20el%20art%C3%ADculo%2066,as%C3%AD%20como%20su%20correspondiente%20protecci%C3%B3n

En su capitulo uno (pagina 20/55), refiere la legitimidad a través de la autorizacion
del titular o también denominado consentimiento, el mismo que se caracteriza por ser
especifico para el uso acordado de la informacion y su obtencion debe ser previa a la
obtencion del dato. Se reconoce el derecho a revocar el consentimiento. El articulo expone
la confidencialidad “Este principio no implica solamente el mantenimiento de la seguridad
de los datos personales, sino también la facultad del titular de controlar la forma en la que
se tratan sus datos, incluyendo la transferencia o comunicacion.” @

(2) https://www.registrospublicos.gob.ec/wp-

content/uploads/downloads/2021/05/resolucion No 009-ng-dinardap-2021-signedl.pdf

Asi también, la ley garantiza derechos:

e No regula internet ni redes sociales, permitiendo a los ciudadanos expresar sus
opiniones.

e No limita la libertad de expresién puesto que no afecta la obtencion de fuentes, ni
promueve la censura.

e No permite impunidad ya que promueve normas para que las personas que

transgredan derechos sean sancionadas.

Con base en toda esta descripcion de la ley de proteccion de datos y comprendiendo
cdémo usarla a favor de la gestion de U-Decided, se concluyen las siguientes acciones a

considerar:

e Contractual a clientes: todos los acuerdos con futuros clientes de U-Decided deben
comprender el aseguramiento de la informacién a ser entregada y su uso de manera

gue no comprometa a la empresa con actos de terceros.


https://www.registrospublicos.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/05/resolucion_No_009-ng-dinardap-2021-signed1.pdf
https://www.registrospublicos.gob.ec/wp-content/uploads/downloads/2021/05/resolucion_No_009-ng-dinardap-2021-signed1.pdf

e Contractual a prospectos: la recepcion de informacidn debe comprender un proceso
que inicie con el conocimiento del emisor y duefio de la informacion, para que la
misma pueda ser procesada y entregada a terceros universidades e institutos como
parte del soporte para encontrar su centro de estudios y carrera ideal, debiendo para
ello, plataforma, sistema, web y cualquier otro medio digital o fisico de captacion ser
creado bajo asistencia legal de una persona o empresa experta en el ramo y asegurar el
descargo de responsabilidades.

e Contractual a personal y empresas de soporte directo: no deja de ser importante
asegurarse de que colaboradores y prestadores de servicios, tengan responsabilidad en
el manejo de informacidn del prospecto, para ello también se requerira la firma de

contratos de servicios que estipulen responsabilidades, sanciones y desvinculaciones.

Cinco fuerzas de PORTER

Competencia.

En Ecuador al momento no existe una empresa establecida que brinde el servicio de
optimizacion del proceso de prospeccion para el ingreso a las universidades. La informacion
sobre el ingreso a la educacion superior se encuentra a través de blogs, vlogs, prensa online

entre otros.

Los medios de comunicacion online y offline presentan la informacion del proceso
actual para aplicar a la educacion superior en Ecuador. Medios locales como el diario
Primicias, EI Comercio, Ecuavisa, presentan una descripcion del proceso a seguir,

dependiendo del tipo de educacion a la que desea aplicar el aspirante.



Grafico 8: Ingreso a la universidad

PRI

Mi REGISTRESE
CIAS Home Politica Economia Sociedad Tecnociencia EnExclusiva Sucesos Firmas y Analisis Jugada El Chat Videos @

#cupos #Estudiante: #Senescyt

Estos son los tres pasos para el ingreso a la universidad en
2023

Desde este afio, las universidades publicas deben encargarse de su propio proceso de
ingreso, segun lo establece la Ley de Educacion Superior. & LOMASLEIDO

La Secretaria de Educacion Superior, Ciencia, Techologia e Innovacion (Senescyt) definio el
proceso que los estudiantes deberan seguir para ingresar a las universidades publicas del
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sobre el vuelo que

ais en 2023. .
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En una rueda de prensa realizada el 6 de enero de 2023, la subsecretaria de Acceso a la Amsterdam - Quito
Educacion Superior, Maria Aguirre, detalld cudles son los tres pasos a seguir: 44571 visitas

1. Registro Nacional. Todos los estudiantes, de forma obligatoria, deberan registrarse en En los buses de Quito hay

la pagina web registrounicoedusup.gob.ec. Los aspirantes deberan ingresar sus datos bacterias que solo existian en

personales, elegir la institucién en la que quisieran estudiar y la carrera en la que tienen hospitales

mayor interés. Aguirre aclard que el registro estara habilitado hasta el 12 de enero para 1629 visitas

Fuente: https://www.primicias.ec/noticias/sociedad/acceso-reqistro-ingreso-universidades/

Gréfico 9: Paso a paso el ingreso a las universidades
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Los estudiantes deben realizar un registro en el Senescyt pero cumplir el proceso de ingreso a las universidades
bajo sus propios mecanismos.

Fuente: https://www.ecuavisa.com/noticias/ecuador/paso-a-paso-del-proceso-de-ingreso-a-las-
universidades-publicas-LD4140379



https://www.primicias.ec/noticias/sociedad/acceso-registro-ingreso-universidades/
https://www.ecuavisa.com/noticias/ecuador/paso-a-paso-del-proceso-de-ingreso-a-las-universidades-publicas-LD4140379
https://www.ecuavisa.com/noticias/ecuador/paso-a-paso-del-proceso-de-ingreso-a-las-universidades-publicas-LD4140379

En YouTube también se puede encontrar variedad de canales dedicados a explicar el
proceso de aplicacion a la educacion Superior. Tal es el caso del canal Estudia Inteligente que
se menciona con especial interés ya que tiene informacion relevante de los examenes de
admision de universidades privadas en particular por ejemplo de la USFQ, Universidad de

Cuenca, UDLA.

Gréfico 10: Estudia inteligente
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Fuente: https://www.youtube.com/@estudiainteligente

El sitio web https://www.emagister.ec/ se trata de una plataforma especializada en
cursos, donde el aspirante puede ingresar la informacion sobre el programa de educacién

que desea y la plataforma muestra la oferta académica disponible en distintas modalidades.

Grafico 11: Emagister


https://www.youtube.com/@estudiainteligente
https://www.emagister.ec/

@ex i % o *»0@

CONTACTANOS ~ ACCESOUSUARIOS ~ ACCESOCENTROS ~ PUBLICARCURSOS =

AQUI EMPIEZA TU
FUTURO

Online y Presencial

Por ejemplo, con el término ‘telecomunicaciones’, aparece la universidad UDLA
como una de las ofertas de pregrado para estudiar esta carrera, es necesario mencionar que el
resto de los resultados son acerca de cursos referentes a las telecomunicaciones y no existe
mas informacion sobre oferta de pregrado en el Ecuador, existen mas universidades que
ofrecen esta carrera en el pregrado por ejemplo la USFQ, UISEK. Es decir, esta es una
oportunidad ya que esta plataforma no contiene informacion completa sobre la oferta

académica.

Grafico 12: Telecomunicaciones emagister
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Cursos de Telecomunicaciones

Tipo de estudios

https://www.emagister.ec/web/search/?searchAction=search&idsegment=1&g=telecomunicaciones

Desde los departamentos de marketing de universidades e institutos, también se

generan acciones para la captacion directa de leads, a través de:

Venta directa: que refiere al manejo de al menos una persona que gestione la venta y
cuyo costo minimo en Ecuador es de $594 méas generacion de materiales,
comunicaciones y/o movilizacion.

Publicidad digital que concluya en captura de datos de manera fisica direccionando a
un call center o pagina web, formularios de contacto. Las plataformas para ejecutar
son infinitas como el internet, sin embargo, las mas comunes son Familia Google
Adds, Familia Facebook e Instagram Adds, TikTok Adds, LinkedIn Adds.

Un ejemplo practico es la publicidad digital de la Universidad de Loja que concluye

en su formulario de contacto: https://noticias.utpl.edu.ec/como-elegir-mi-carrera-

universitaria


https://www.emagister.ec/web/search/?searchAction=search&idsegment=1&q=telecomunicaciones
https://noticias.utpl.edu.ec/como-elegir-mi-carrera-universitaria
https://noticias.utpl.edu.ec/como-elegir-mi-carrera-universitaria

Grafico 13: Como elegir mi carrera universitaria
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Empresas especializadas en publicitar a universidades e institutos, de manera fisica o
virtual, con la finalidad de que cada universidad gestione sus postulantes, usando para
ello mecanismos como:

Paginas web que entregan informacion de variadas opciones de universidades,
institutos y carreras. Por ejemplo: Orientacion Universia:

https://orientacion.universia.com.ec/carreras universitarias.html

Gréafico 14: Dénde estudiar derecho
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https://orientacion.universia.com.ec/carreras_universitarias.html

Ferias fisicas que venden espacios a universidades para la presencia fisica de
vendedores que captaran la atencién y datos de gran cantidad de potenciales
estudiantes asistentes al espacio fisico. Por ejemplo: Build You Up

https://congresovocacional.com/ Del cole a la educacion superior

https://www.registrounicoedusup.gob.ec/#

Grafico 15: Byup!
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Clientes

Poder de negociacion de los clientes.

La actividad de generacion de Leads esta dirigida especificamente a dos grandes sectores

enfocados en la educacion superior que son:

1. Las universidades privadas del Ecuador

2. Los Institutos Tecnoldgicos Privados con oferta académica de tercer nivel.


https://congresovocacional.com/
https://www.registrounicoedusup.gob.ec/

Segun el Consejo de Educacion Superior (CES), que es el organismo encargado de la
acreditacion y supervision de las instituciones de educacion superior en el pais, en Ecuador
hay alrededor de 62 universidades acreditadas, de las cuales 26 son universidades privadas
autofinanciadas; En cuanto a los Institutos Tecnoldgicos Superior privados en el ecuador

existen 134 establecimientos segun informacién del CES.

Bajo la premisa de que en la actualidad estos clientes realizan sus propias estrategias y
destinan su prepuesto a la prospeccion tradicional, son poco efectivas para generar leads y
cautivar a sus posibles prospectos; el poder de negociacién de los clientes evidencia un
impacto medio, debido a que hay una opcion valida disponibles para ellos por que debemos
enfocarnos en la calidad de Leads que vamos a ofertar y un correcto seguimiento y

satisfaccion del cliente.

Proveedores.

Considerando que actualmente las aplicaciones representan el 70% del uso del
internet en el mundo; para el proyecto “Aplicacion para la generacion de Leads” se puede
destacar que existen varios proveedores a nivel nacional (Ecuador) que nos pueden ayudar y
brindar el servicio para el desarrollo y disefio de nuestra APP, es de mucha importancia
considerar los precios, beneficios, diferenciadores, procesos de desarrollo y disefio, de esa

manera se podréa elegir la mejor opcidn que nos ayudara a destacarnos en nuestro mercado.

Desarrollo de software: empresa encargada de planificar, estructurar e implementar

soluciones tecnoldgicas como aplicaciones moviles; ademas brinda servicios de manejo,



mejoramiento control de los sistemas operativos que vayan acorde a las cualidades y

necesidades especificas para la construccion y desarrollo de la APP.

Gréafico 16: Acidlabs
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Fuente: https://weareacidlabs.com/es/aplicaciones-web-y-mobile/

Almacenamiento de datos: uno de nuestros proveedores mas importantes al cual
debemos considerar, ya que permitird acceder a la informacion almacenada en tiempo real, lo
cual mejora de forma notable la productividad de nuestros clientes y todos los datos que
vayan ingresando a nuestra aplicacion, esa es la razon por la que se ha investigado algunas

empresas de acuerdo a la necesidad de nuestro negocio.

Graéfico 17: Google Cloud
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Graéfico 18: Dropbox
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Seguridad de datos: empresa que brinde seguridad en el proceso de afiadir,
desarrollar y probar caracteristicas de seguridad para evitar vulnerabilidades de seguridad
gue ponga en riesgo y generen amenazas a nuestro negocio; de igual forma se ha

considerado uno de los mejores.

Grafico 19: Veeam
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Fuente: https://www.veeam.com/es-lat/backup-replication-virtual-physical-cloud.html?

Ponte en Carrera: empresa que crea test vocacionales interactivos que permita que los
prospectos realicen un breve test y conozcan sus habilidades, destrezas, aptitudes y asi tener

una guia para elegir su carrera universitaria segun las diversas ofertas.

Grafico 20: Ponte en carrera

 Testde
intereses profesionales

Evaluacion integral de intereses profesionales

10 10} ( 10\
) = \ - P
a : & E
S el
<Te gustaria trabajar ¢Te gustaria estudiar Jedgustan'a saber mas
en estos lugares? esa carrera? e estos temas?

i Instrucciones
! Estapr

Fuente: https://www.ponteencarrera.pe/pec-portal-web/test/interes-profesional



https://www.veeam.com/es-lat/backup-replication-virtual-physical-cloud.html
https://www.ponteencarrera.pe/pec-portal-web/test/interes-profesional

Para concluir es de mucha importancia establecer relaciones solidas con los
proveedores antes mencionados para evitar la salida de los mismos a corto, mediano o largo
plazo. Uno de los factores a considerar es la negociacion con los proveedores para llegar
acuerdos de términos y condiciones a un tiempo determinado que beneficie de parte y

parte.

Entrantes.

Al momento de analizar la dificultad para ingresar al mercado, podemos analizar que
al ser un producto Unico en el mercado la posibilidad de tener competencia es alta, por lo cual

nuestro producto debe mantenerse en constante innovacion y generacién de valor agregado.

Las barreras méas importantes que consideramos son:

Politicas tanto de Apple y Android, para venta de aplicaciones dentro de los sistemas
operativos, ademas que para generar aplicaciones de Apple es necesario desarrollarse solo en
dispositivos MAC, por otro lado, los aplicativos de Android se lo puede desarrollar en
cualquier sistema operativo. Por esta razon, muchas veces no encontramos las mismas

aplicaciones en Android que en Apple store.

Barreras econdmicas, para la generacion de una aplicacion el costo en Ecuador esta
entre los 4,000 dblares americanos y podria llegar hasta los 50,000 délares americanos todo
dependeria de las especificaciones y funcionalidad de la aplicacion. De acuerdo a esto
también se puede ver cuanto tiempo durara la creacion que puede ir entre 3 meses las mas

sencillas hasta un afio las mas complejas.



https://ideascreativas.com.ec/blog/cuanto-cuesta-una-aplicacion-movil/

Sustitutos.

Se comprende por sustitutos a todos los esfuerzos que universidades, institutos o
empresas no directamente vinculadas a la educacion superior de tercer nivel, realizan de
forma unidireccional y cuyo enfoque normalmente esta relacionado a posicionamientos de
marcas y servicios, y que sin embargo impactan en los potenciales estudiantes para decidir en

éstos la busqueda de oferta educativa, las mas comunes son:

Publicidad tradicional que concluya en captura de datos de manera fisica a un call
center o digital a una pagina web y que normalmente se oferta a través de medios
denominados ATL, como television, radio, prensa, vallas.

El siguiente ejemplo refiere a una campafia publicitaria unidireccional de la UIDE.

Grafico 21: Campafia UIDE



https://ideascreativas.com.ec/blog/cuanto-cuesta-una-aplicacion-movil/

Este ejemplo es la camparia por los 60 afios de la Universidad Catdlica Santiago de

Guayaquil:

https://www.eluniverso.com/noticias/ecuador/se-podra-admitir-al-estudiante-en-la-educacion-

superior-unicamente-con-la-nota-del-examen-de-grado-tomado-por-el-ministerio-de-

educacion-segun-senescyt-sera-potestad-de-universidades-nota/

Gréfico 22: El Universo

(6] Q @ eluniverso.com/noticias/ecuador/se-podra-admitir-al-estudiante-en-la-educacion-superior-unicamente-con-la-nota-del-examen-de-grado-ton|
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Algunas universidades de Ecuador han dado su criterio sobre la decision del Gobierno de eliminar el examen

Andlisis de Mercado

Total, Available Market - TAM

El Mercado Total es muy Util para que las empresas estimen objetivamente el

potencial de crecimiento de un mercado especifico. (hubspot.es, 2023)


https://www.eluniverso.com/noticias/ecuador/se-podra-admitir-al-estudiante-en-la-educacion-superior-unicamente-con-la-nota-del-examen-de-grado-tomado-por-el-ministerio-de-educacion-segun-senescyt-sera-potestad-de-universidades-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/ecuador/se-podra-admitir-al-estudiante-en-la-educacion-superior-unicamente-con-la-nota-del-examen-de-grado-tomado-por-el-ministerio-de-educacion-segun-senescyt-sera-potestad-de-universidades-nota/
https://www.eluniverso.com/noticias/ecuador/se-podra-admitir-al-estudiante-en-la-educacion-superior-unicamente-con-la-nota-del-examen-de-grado-tomado-por-el-ministerio-de-educacion-segun-senescyt-sera-potestad-de-universidades-nota/

En el Ecuador las universidades e institutos de Educacion Superior a nivel Nacional

estan distribuidos de la siguiente manera:

Tabla 8: Universidades Publicas y privadas del Ecuador

NATURALEZA JURIDICA NUMERO DE INSTITUCIONES

Universidades Publicas 32
Universidades Privadas 20
(Autofinanciadas)

Universidades Privadas que reciben 8
asignaciones y rentas del Estado

Universidades Publicas bajo acuerdos y 2
Convenios internacionales

TOTAL 62

Elaborado por: los autores. Fuente: Consejo de Educacién Superior (CES)

Tabla 9: Institutos Tecnoldgicos de nivel superior publicos y privados

NATURALEZA JURIDICA NUMERO DE INSTITUCIONES

Institutos Tecnoldgicos Privados 134
Institutos Tecnoldgicos Privados 19
Autofinanciados

Institutos Tecnoldgicos Publicos 81

TOTAL 234

Elaborado por: los autores. Fuente: Consejo de Educacion Superior (CES)



Tabla 10: Universidades del exterior con sedes o convenio en Ecuador

PAIS NUMERO DE UNIVERSIDADES
Argentina 5
Colombia 2
Costa Rica 2
Espafia 14
Estados Unidos de Norte América 6
México 6
Panama 1
Rusia 2
Venezuela 2
TOTAL 40

Elaborado por: los autores

Fuente: Informe de competencia anunciantes digitales Ecuador a diciembre 2022.

Se estimd que el Mercado Total es de 337 entidades de Educacidn Superior dentro de
las cuales tenemos 62 Universidades y 234 Institutos tecnol6gicos de educacion Superior y

40 Universidades extranjeras con oferta académica en el Pais.

Del Mercado Total se puede visualizar que las instituciones de Educacion Superior
del sector privado a nivel nacional tienen una mayor Inversion en términos economicos
(ddlares) en publicidad en redes sociales seguido por universidades extranjeras con oferta

académica en el pais.

Graéfico 23: Inversién en publicidad segun sector
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Elaborado por: los autores. Fuente: Informe de competencia anunciantes digitales

Ecuador a diciembre 2022.

Serviceable Available Market — SAM

El Mercado disponible para el servicio de generacion de Leads son 20 universidades

privadas y 134 Institutos tecnoldgicos a nivel nacional lo que representa el 37.5% de las

instituciones con oferta académica de tercer nivel.

Tabla 11: Universidades e Institutos de Educacion Superior Privados en el Ecuador

CATEGORIA NUMERO DE INSTITUCIONES
Instituto Técnico Superior 47
Universidad postgrado / maestria 31
Universidad pregrado 33

TOTAL

111




Tabla 12: Total de Universidades e institutos Privados — Inversién $ en publicidad

TOTAL GENERAL INV. PUBLICIDAD $

363980.83,
1%

CATEGORIA >

B INST. TECNICO SUPERIOR
1573859.61, . IEEYAETR:EM W POSTGRADO/MAESTRIA

48% o
9 | A% ® UNIVERSIDAD

Elaborado por: los autores. Fuente: Informe de competencia anunciantes digitales

Ecuador a diciembre 2022.

Serviceable Obtainable Market - SOM

Los potenciales clientes del servicio de obtencion de leads calificados, corresponde
especificamente a las marcas de universidades e institutos privados del Ecuador que tengan
presencia en la Provincia de Pichincha y que al momento desarrollan esfuerzos publicitarios
digitales o tradicionales que se entiende pueden pagar por la obtencion de leads y que ademas

cumplen con la inversion anual superior a $10.000,00 (Diez mil dolares americanos).

Tabla 13: Numero de Universidades - SOM



CATEGORIA NUMERO DE INVERSION $ EN

INSTITUCIONES PUBLICIDAD
Instituto Técnico Superior 3 $67.616
Universidad postgrado / maestria 9 $849.455
Universidad pregrado 10 $526.683
TOTAL 22 $1°443.754

Elaborado por: los autores. Fuente: Informe de competencia anunciantes digitales

Ecuador a diciembre 2022.

Andlisis Interno
Debilidades

e Demora en la creacion del sistema operativo, proceso de test y puesta en marcha.

e Altainversion en el desarrollo, dado que es un negocio que arrancaria desde 0 es
decir: desarrollo de la aplicacién, contratacion de la empresa para el alojamiento de
data en la nube, etc.

e Tiempo y costos de mantenimiento y actualizacion del software.

e Variacion en la tendencia de usos tecnoldgicos.

Fortalezas

e Innovacion en el mercado educativo en procesos de prospeccion.

e Comunicacion directa con los usuarios.

e Eficiencia, eficacia y rapidez en los procesos de prospeccion dentro de la aplicacion.



¢ Enfoque a un nicho de mercado especifico.

FO-

e No existe competencia directa.

e Estado de nuestra tecnologia

e Patentes existentes

Matriz FODA

Grafico 24: Matriz FODA

Elaborado por: los autores

Matriz EFI

Gréfico 25: Matriz EFI



Factores Claves Internos Peso | Calificacion valor
Ponderado
Fortalezas
Innovacion en el mercado educativo en procesos de prospeccign 0.15 4 0.6
Comunicacidn directa con los usuarios 0.10 3 0.3
Eficiencia, eficacia y rapidez en los procesos de prospeccion dentro de la aplicacidn | 0.10 4 0.4
Enfoque a un nicho de mercado especifico 0.10 4 0.4
No existe competencia directa 0.15 4 0.6
Debilidades
Demora en la creacidn del sistema operativo, proceso de test y puesta en marcha 0.10 1 0.1
Alta inversion en el desarrollo 0.15 2 0.3
Tiempo y costos de mantenimiento y actualizacion de software 0.10 2 0.2
Variacion en la tendendia de usos de medios tecnoldgicos. 0.05 1 0.05
Total 2.35

Elaborado por: los autores

Con base en el analisis EFI podemos entender que el proyecto tiene una valoracion
positiva para desarrollarse, sobre todo porque da una solucién a los potenciales clientes,

innovadora y eficiente sobre los modelos de gestion de prospectos que se puedan gestionar.

Es importante que el equipo logre generar un tiempo y costos manejables para el
desarrollo de los instrumentos de captacidn de datos, con la finalidad de no arriesgar la

inversion y que se pueda manejar un costo por lead competitivo.

Matriz EFE

Gréfico 26: Matriz EFE



Importancia| Calificacion Valor

Oportunidades

Alianzas estratégicas con universidades que deseen posicionamiento. 0,05 4 0,2
Atencién a un nicho de mercado desatendido. 0,05 3 0,15
Tendencia a la digitalizacién. 0,1 3 0,3
Disefio y elaboracién de campafias de marketing con enfogque personalizada para cada usuario. 0,1 4 04
Posibles alianzas estratégicas de inversion. 0,2 4 0,8
Amenazas
Posibilidad de que los usuarios desarrollen una herramienta similar en un corto tiempo. 0,075 2 0,15
Desconfianza de usuarios y postulantes. 0,075 3 0,225
Tiempo de posicionamiento en el mercado. 0,05 3 0,15
Amenaza de competidores externo (internacionales) 0,05 2 0,1
Sustitutos existentes en el mercado 0,1 2 0,2
Rechazo a un método de prospeccion innovadora 0,05 4 0,2
Riesgo de hackeo. 0,1 3 0,3
TOTAL 3,175

Elaborado por: los autores

En base al analisis de la matriz EFE podemos concluir que las oportunidades nos
permiten dar una respuesta eficaz y certera a las posibles amenazas existentes en el mercado
digital; el resultado de 3,175 nos permitié dar una ponderacién y entender que las amenazas

externas tienen relevancia para no descuidar ningun factor que pueda afectar al negocio.

Conclusiones

Al revisar las perspectivas de crecimiento pais se comprende que Ecuador tiene un
creciente e importante mercado de educacion superior y a pesar de que condiciones como el
costo de acceso a educacion podria ser privativo para un amplio sector de potenciales
estudiantes, también es cierto que universidades, institutos, financistas y regulaciones
estatales permiten que el mercado privado sea atractivo y prueba de ello es la amplia cantidad

de oferentes.

En el resumen cualitativo y cuantitativo de los aspectos internos y externos que
pueden favorecer o afectar el desarrollo de la propuesta de innovacién que permitira vincular

a potenciales estudiantes con universidades e institutos de educacion superior privados en



Ecuador, encontramos que factores clave como la comprension del consumidor, estar
presentes en sus entornos digitales, desarrollar formas de acceso organicos y econdémicos para
la obtencion de informacion relevante seran factores que sumados generen diferenciacion en

la propuesta de captacion de estudiantes.

Muy importante considerar aspectos de seguridad en los procesos comerciales y de
mercadeo actuales o tradicionales de potenciales clientes, quienes quieren resultados
garantizados, sustentados en acciones que se han realizado a lo largo tiempo como es la
publicidad tradicional, manejo de redes sociales, participacion en ferias; todas formas
tradicionales de mercadeo con las que la propuesta tendra que luchar para obtener la apuesta

por conseguir resultados versus diversificar inversiones.

Finalmente, aunque no menos importante se vuelve relevante la capacidad del equipo
de desarrollo del proyecto, respecto de la consecucion de estrategias y alianzas para la
generacion de software confiable y procesos optimizados, que permita capturar, analizar y

reportear de manera eficiente la data convertida en informacion para decisiones.
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Segmento de clientes

Universidades e Institutos de Educacién Superior privados de Ecuador,
provincia de Pichincha, que requieren optimizar su proceso de prospeccion de
Estudiantes

Universidades

Universidad Internacional del Ecuador

e Universidad San Francisco de Quito
e Universidad de las Américas

e Universidad de los Hemisferios

e Universidad Catdlica del Ecuador

e Universidad Israel

e Universidad Simon Bolivar

e Universidad Internacional SEK

e Universidad Metropolitana

e Universidad Indoamérica

e Universidad Salesiana del Ecuador

e Universidad Particular de Loja (sede Quito)

Institutos
e ITSQMET Metropolitano
¢ Instituto Tecnoldgico Sudamericano Quito
e Instituto Tecnologico Superior Sucre

e Instituto Tecnoldgico Superior Cordillera



e Instituto Tecnoldgico Superior de Radio y Television
e Instituto Tecnoldgico Superior Tecnoecuatoriano

e Tecnoldgico Universitario Rumifiahui

Propuesta de valor

Dentro de la propuesta de valor es necesario recalcar el porqué de nuestro
producto, nosotros ofrecemos un servicio disruptivo e innovador a universidades e
institutos para conseguir al prospecto ideal que requieren en conformidad a su
necesidad especifica.

La necesidad especifica de universidades e institutos es ser mas asertivos y
econdémicamente eficientes en el menor tiempo posible, para asegurar la prospeccion
e inscripcion de nuevos alumnos a sus distintas carreras ofertadas.

Los grandes dolores de las universidades e institutos son mantener estructuras
costosas de marketing, prospeccion, ventas, publicidad, admisiones que deben ganar
el favor del nuevo estudiante antes de que este decida por otra universidad.

U-decided plantea acelerar el proceso de definicidn de carrera e institucion
educativa con un mayor asertividad del perfil de estudiante buscado por estas

universidades e institutos, bajo estos parametros:

e Econdmica: capacidad de pago

e Académica: graduado con puntaje apto para la carrera o universidad
buscada, graduado en un colegio A+, A, B

¢ Orientacion vocacional: que la carrera esté dentro de la oferta

académica



e Orientacion a carrera: el prospecto esta seguro y confirma la carrera
pre- seleccionada

e Afinidad por universidad o instituto: el lead acepta estudiar en uno de
los centros de estudio ofertados

e Preferencia de estudio en una universidad de Pichincha: acepta 'y
accede econémica y emocionalmente a estudiar en la provincia de

Pichincha.

Canales

El canal seleccionado para poder hacer la venta de nuestro producto es un canal
directo donde el departamento de ventas de U-DECIDED, coordina visitas a las
diferentes instituciones, presenta el producto, costos, beneficios y llega a acuerdos.
Hemos elegido este canal B2B dado que nos parece la manera mas efectiva de presentar

nuestra propuesta a nuestros posibles clientes.

Relaciones con clientes

Para conocer y crear vinculos con nuestros clientes, usaremos un canal digital

y fisico para la atencion a través de:

e Ejecutivos de ventas. - para representar a la empresa en eventos,
reuniones y ayudar a fortalecer la imagen de la empresa estableciendo
relaciones comerciales duraderas. A través de un contacto y
comunicacion directa con los clientes para entender las necesidades y

ofrecer soluciones (leads calificados).



e Eventos y activaciones. - con el fin de encontrar y capturar potenciales
clientes, fortalecer la imagen de la marca y aumentar su visibilidad y
mantener una relacion cercana con los clientes.

e Péagina web. - Para proporcionar informacion detallada de la empresa, de
los servicios, el equipo humano y los valores corporativos que
contribuyen a tener una presencia de marca en la web, y que los clientes
puedan encontrar y mantenerse en contacto con U-Decided desde
cualquier parte del mudo. Ademas, el sitio web nos ayudara a mantener
un contacto directo con el cliente a través de formularios de contacto,
chat en vivo, correo electrénico y/o redes sociales.

e Redes sociales. - estas nos permitirdn comunicarnos con los clientes de
manera rapida y efectiva, al momento de responder preguntas, resolver
problemas o recibir comentarios. También nos ayudaran a generar leads
y atraer nuevos clientes por medio de publicaciones y anuncios dirigidos

al pablico objetivo.

Fuente de Ingresos

De manera general los ingresos establecidos para los servicios de U-Decided
son:
e Venta de leads. Un lead es informacion detallada de los prospectos,

perfilados segun requerimiento de universidades e institutos.



Venta de suscripcion a las universidades. Acceso a acciones especificas
dentro de la base de datos de U-Decided, para realizar investigaciones
especificas por parte de cada universidad o instituto.

Venta de publicidad. Basado en el perfil de suscriptores, para hacerles

Ilegar informacion de marcas de su interés.

Actividades Clave

Desarrollo de la plataforma de segmentacion de leads. La segmentacién
de leads resulta fundamental en la obtencion de rendimiento de contactos
y visitantes de un sitio 0 App. En este sentido para tener una buena
segmentacion es necesario conocer al buyer persona. No todos los leads
calificados llegan a convertirse en clientes, sin embargo, en funcion de
las caracteristicas del cliente ideal para cada U/l y campafia, podremos

obtener informacion que finalmente nos sea de beneficio.

Determinacion de precios por lead. Donde podemos establecer precios en
relacién a la versatilidad de la plataforma para obtener leads de
diferentes especificaciones, asi como a la fiabilidad del estudio, que
permitira una mayor conversion y estadia del alumno en la carrera
universitaria. De alli que se podréa definir precios de la manera tradicional

costo + margen o de una forma mas agresiva que refiere al costo de



oportunidad de aliviar el esfuerzo y asegurar un estudiante con

permanencia en carrera por mas tiempo.

Acciones para captacion de leads. Estas acciones estan enfocadas en
generar trafico hacia la aplicacion, SEM, SEO, SNS, Ads y eventos

offline que seran estas acciones para obtener leads calificados.

Investigacion de mercado para identificar clientes, prospectos,
competencia. A realizarse por una sola ocasion y que permitira a la
empresa definir factores de diferenciacion y expectativas del trabajo a

ejecutar para lograr una propuesta de valor sélida.

Recursos Clave

Plataforma para la captacion de leads: la plataforma de captacion de
leads es la app que se desarrolla en funcion de las necesidades de los
estudiantes de encontrar una fuente de informacion veraz actualizada y
consolidada y de las universidades e institutos privados que necesitan

agilizar su proceso de prospeccion.

Redes sociales, manejo de contenidos y pauta digital: el manejo de redes
sociales es clave, el uso de las redes sociales para el usuario es significa

gue necesita estar informado, entretenido y conectado. El contenido de



valor es fundamental para llevar tréafico a la app y para expandir su
alcance. Las acciones dentro de redes sociales deben empezar
entendiendo que redes sociales son las que funcionan mejor para el

modelo de negocio, el tipo de audiencia y el tipo de contenido.

Infraestructura, seguridad, alojamiento, procesamiento de datos en la
nube: este recurso se basa en la disponibilidad de la informacion y
tratamiento de datos. Contar con almacenamiento en la nube significa un
costo que esta muy bien justificado porque permite acceder a la

informacidn en cualquier lugar y hora.

Personal calificado para programar la app y web en todos los aspectos
que necesite este recurso debe ser administrado a través de una compafiia
de desarrollo de software y debe estar bajo un contrato de que tanto la
app y la web son de pertenencia de nuestra empresa y en caso de cambio
de proveedor se nos debe entregar el cddigo fuente y el mismo no puede

ser divulgado y tampoco utilizado como base de otros proyectos.

Join Venture con empresas generadores de contenido relacionado a la
captacion de leads: nos permite aumentar el rendimiento de las acciones
de las diferentes empresas para obtener leads cualificados. Este Join
Venture debe estar definido bajo sus términos y condiciones donde

consten los objetivos inversion de capital y el reparto de los beneficios



como también las responsabilidades y gestion a las que se compromete

cada parte.

Asociaciones Clave

La realizacion y puesta en marcha del instrumento digital, comprende algunas
etapas, entre las cuales constan la factibilidad, desarrollo de sistemas y procesos,
comercializacion, ejecucion operativa; para ello el equipo debe desarrollar todo lo que
su capacidad pueda ejecutar y contratar aquellos servicios que por el grado de

especializacion o complementariedad pueda descargar en prestadores, asi:

Empresas desarrollo de software: en el mercado local e internacional, existen
empresas dedicadas a desarrollar software a medida, la razén para hacer a través de ellas
y no con esfuerzo propio o interno, tiene que ver con la curva de aprendizaje para su
desarrollo, la conformacion de equipos multidisciplinarios que generen un desarrollo

robusto a menores precios que la inversion interna.

Algunas empresas prestadoras de este servicio son: Ploy, Hiperestrategia, Trade,
NextGen, Novaz, Evolutivos, CarConnect, Tecbu, Le Blanc, ReboosTech, TNE,
MyTrip, Doxi, BlueSpot (1). BBD, ldeas Creativas. (2)

(1) https://ecosystem.hubspot.com/es/marketplace/solutions/technology-

software/ecuador



https://ecosystem.hubspot.com/es/marketplace/solutions/technology-software/ecuador
https://ecosystem.hubspot.com/es/marketplace/solutions/technology-software/ecuador

(2) https://ideascreativas.com.ec/blog/cuanto-cuesta-una-aplicacion-movil/

Empresas de marketing digital especializadas en manejo de redes sociales: al
igual que el rubro anterior el manejo del mundo digital requiere de personas capaces de
generar estrategias y optimizar las inversiones, a ello se suman herramientas de
planificacién, medicidn y relacionamiento; por esta razon la decision de contar con un

aliado estratégico que domine el tema.

Algunas empresas prestadoras de este servicio son: Monkey Plus BC, SEOnet,
AMD, Serendipia, Doptus, Black box, Login, EcuaLink, Synergia MKT Digital (3)

(3) https://nichoseo.com/mejores-agencias-de-marketing-digital-en-ecuador/

Empresa de alojamiento, procesamiento y seguridad de datos on-line: debido a
la naturaleza de nuestro servicio, la captura de datos contempla multiples procesos de
seguridad y performance, es por ello que factores como rendimiento de plataforma,
sellos de seguridad para evitar phishing, requieren de la contratacion de servicios
normalmente provistos por multinacionales de seguridad y procesamiento como son

Google, Amazon, Red Hat, etc.

Colegios y empresas publicas y privadas a través de las cuéles gestionar la
obtencion de datos y difusion del servicio como un plus a sus estudiantes y
colaboradores, ya que es conocido en el mercado que algunos de los mas complejos

procesos para comercializar los servicios de una empresa, son aquellos que requieren un


https://ideascreativas.com.ec/blog/cuanto-cuesta-una-aplicacion-movil/
https://nichoseo.com/mejores-agencias-de-marketing-digital-en-ecuador/

trato corporativo ya que los medios de enlace con esos grupos humanos normalmente
evitan la saturacion de comunicacion; de alli la importancia de contar con un esquema
de fidelizacion que permita asegurar el desarrollo de la informacion en estos colegios y

empresas.

Instituciones financieras IFIS: parte de los servicios que el postulante
universitario requiere, son aquellos relativos al financiamiento de sus estudios, razon
por la cual es mandatorio contar con alianzas con las entidades financieras, a quienes
ademas se les plantea un negocio B2B de retorno ya que, a través del aprovechamiento
de sus bases de datos, se pueden desarrollar leads que a méas de decidir por una
universidad o instituto, previamente tengan la seguridad de contar con el financiamiento

y hayan elegido su entidad.

Estructura de Costes

Se ha considerada la siguiente estructura de costes para creacion de la APP de
capacitacién de leads, con una planificacién de pago de acuerdo a la necesidad de los
siguientes rubros:

e Desarrollo de la plataforma de segmentacion de leads: pago por Unica
vez 50% al iniciar el proyecto y 50% al ser entregado y puesto en
marcha.

e Recurso humano directo: esta planilla sera pagada mensualmente.

¢ Inversion de medios y costos de agencia de publicidad: estos gastos se

pagaran mensualmente conforme al acuerdo con la agencia seleccionada.



e Investigacion de mercado de clientes, prospectos, competencia: este
gasto esté considerado pagar por unica vez para la puesta en marcha del
negocio.

e Suscripciones a empresas de alojamiento, procesamiento y seguridad on-
line: Este gasto sera pagado por anualidad o mensualidad de acuerdo a la
disponibilidad de espacio que se vaya alcanzando en el tiempo.

e Costo de App Store / Play Store / tiendas para descargas de aplicaciones:
este gasto se pagard mensualmente conforme al nimero de descargas de

la APP.

Plan de marketing

Establecimiento de Objetivos

Obijetivos Cualitativos

e Establecer lineas de accion para ofrecer el servicio de generacion de
Leads en a las mejores universidades e institutos de educacion superior
privados de la provincia de Pichincha.

e Generar Leads en las unidades educativas secundarias (3er afio de

bachillerato) A+, A, B de la provincia de Pichincha.

A+ (socio econdmico alto y calidad educativa alta)



A (socio econdmico medio alto y calidad media alta)
B (socio econémico medio y calidad media)

C (socio econdmico medio bajo y calidad media baja)

Objetivos Cuantitativos

e Generar 600 leads calificados para ofrecer a las universidades e institutos
tecnoldgicos en la provincia de Pichincha en el primer afio de gestion de
la empresa.

e Colocar un 70% de leads calificados en universidades de la provincia de
Pichincha y un 30% en Institutos tecnoldgicos de educacion superior
Privados.

e Del 70% de Leads calificados colocados en universidades el 50% deben
ser adquiridos por las 3 mejores universidades de la Provincia de

Pichincha.

Estrategias y Tacticas

Estrategias

Estrategia de Posicion Competitiva.

U-Decided es una empresa especializada en nichos, calificada asi bajo la

estrategia de posicion competitiva de Kotler, es decir los esfuerzos a realizar para la



obtencion de Leads Calificados, nos exigen alto conocimiento de nuestros clientes y de

modelos de gestion para desarrollar la informacion que el prospecto pueda entregar

previo a convertirse en Leads Calificado.

Estrategia de especializacion.

Bajo la clasificacion de Porter, U-Decided es una empresa de alta

especializacidn, ofreciendo para ello un Lead Calificado que tendrd mejores tasas de

conversion para llegar a ser estudiante matriculado. Por esta razon la diferencia de

costos entre U-decided y otros sustitutos sera mas efectiva.

Estrategia de crecimiento.

Las estrategias por oportunidades de crecimiento son de Tipo integracién hacia

adelante, ya que conocemos las necesidades de nuestros clientes (universidades e

institutos tecnoldgicos) que son generacion de Leas Calificados.

Estrategias de Servicio

Presentar un servicio especializado a través del fortalecimiento del repositorio de
informacién y la interaccién mediante los canales on-line y off-line en especial
identificando los momentos claves para convertir un prospecto en LEAD
CALIFICADO. Para ello la estrategia demanda un alto grado de conocimiento del
comportamiento del consumidor (estudiantes) y detalles de académicos y administrativo

de universidades e institutos tecnolégicos privados.



Tacticas

Téctica de promocion de ventas

Gestion comercial con universidades e institutos tecnoldgicos de la provincia de

Pichincha a través del Lider Comercial de U-DECIDED para llegar a acuerdos B2B.

Téctica de publicidad

e Publicidad masiva en RRSS, Programatica para dar a conocer a los
posibles prospectos la aplicacién U-DECIDED vy sus innumerables
beneficios.

e Ofrece contenido gratuito y valioso, como guias de carreras, webinars,
open class, tours virtuales a cambio de la informacion de contacto del
prospecto.

e Monitorear constantemente las métricas clave, como la tasa de

conversion y el costo por lead, para evaluar la efectividad y calidad de

los Leads.

Téactica de servicios

e Crear un Entorno Digital, con tecnologia propia o adquirida que permita

la gestién y generacion de Leads Calificados.



e Desarrollar un equipo de soporte multidisciplinario que permita captar y
mantener una comunicacién constante con los prospectos hasta

convertirlos en Leads Calificados.

Sistema de informacion y control (KP1's)

CRM:

U-DECIDED utilizara un software de inteligencia comercial integrada a la APP,
pagina web, y otros canales; que permitird una medicion adecuada y en tiempo real para
la toma de decisiones.

El sistema mas iddneo para el giro de negocio de U-DECIDED es Fidelitytools,
el cual nos permite obtener informacion del nimero de prospectos que visitan cada uno
de los canales y su conversion; que lead calificado se va a ofertar a un determinado

cliente, el valor de la transaccion y la rentabilidad generada.

Graéfico 27: Fidelitytools
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KPI’S Clientes

Tasa de Conversion

Para medir leads calificados para ingreso a universidades se calcula como el
porcentaje de leads calificados que finalmente se convierten en estudiantes
matriculados. Es una métrica clave para evaluar la eficacia de las estrategias de U-

decided para captar prospectos.

La formula para calcular la tasa de conversion es la siguiente:
Tasa de Conversion = (Numero de leads calificados convertidos en estudiantes

matriculados / Namero total de leads calificados) x 100

Lead cualificado para Ventas (MQL):

Es una evaluacién del costo comparable entre el esfuerzo propio de una
universidad o instituto privado, para lograr un estudiante inscrito, vs nuestro lead
calificado convertido en estudiante inscrito. Lo que se busca es una eficiencia en costos,
que permita ofertar un lead de mas rapida ejecucion que concluya en un costo menor
para la universidad o que le permita aligerar su carga de costos fijos relativos a los

departamentos de marketing, ventas, prospeccion, admisiones.

Retorno de Inversion (ROI)



Mediante este KPl como empresa buscamos tener claridad en la inversion
realizada vs las ventas logradas y asi poder evaluar el periodo en el que se pueda tener
un ROI positivo, permitiendo a accionistas determinar el riesgo que supondra generar
esta nueva alternativa para gestion de estudiantes matriculados en universidades e

institutos privados.

KP1’S Prospectos

Costo de adquisicion de clientes:
Indica el costo promedio que se necesita invertir para adquirir un nuevo cliente

(Universidades e institutos tecnoldgicos de educacion superior).

Retorno a la Inversion publicitaria (ROAS):

Debido a que buena parte de nuestros esfuerzos para captar potenciales
prospectos, deben ser pagados a canales y redes sociales; es importante diferenciar el
éxito de cada uno de estos medios, asi como de la camparfia propiamente dicha.

Algunos de los medios a evaluar son:

e Redes sociales: Instagram, TikTok, Spotify, Threads, YouTube.
e Programética: juegos, buscadores, display, videos, retargeting
e SEM: Google Ads, Publicidad nativa

e SEO: keywords

Esta metrica valiosa para tomar decisiones sobre cOmo asignar el presupuesto
publicitario y qué estrategias son mas efectivas para maximizar el retorno de inversion

en marketing.



La formula para calcular la tasa de ROAS es la siguiente:

ROAS = Gastos de Publicidad ($) / # Lead

Fuentes de trafico:

Al realizar un trabajo 100% on-line, es necesario establecer los costos asociados
a los diferentes esfuerzos de creacidn de contenido organico y publicidad pagada:

e Directo: atraves del ingreso — escribir la url de la web de U-decided.
De referencia: a través de enlaces en otras paginas web seleccionadas
por el equipo de programacion de medios y que el usuario generd el click
para acceder a mas informacion.

e Organico: mediante el desarrollo de contenidos y posicionamiento de la
web de U-decided en buscadores SEO.

e De campafa: a través de la pauta en diferentes redes y canales digitales,

que llevaran a los potenciales prospectos a la web de U-decided.

Plan de Contingencia

Los servicios de U-decided No tienen aceptacion de ninguna Universidad e

Instituto Privado

Bajo la premisa de que los Lideres Comerciales de U-decided no hayan logrado
cerrar al menos una negociacion con las universidades o institutos Tecnologicos para

ofertarles los Leds calificados. Se tomaran las siguientes acciones:



e Apertura de venta: Analizar detenidamente la oferta presentada,
realizar ajustes o mejoras para hacerlo mas atractivo y en un segundo
contacto con las universidades e institutos tecnol6gicos poner a
disposicion un fee de 5 leads calificados como muestra del servicio para
que puedan experimentar de primera mano el servicio ofertado que
simplificara su proceso de prospeccion.

e Analisis de mercado y estrategias de expansion: Solicitar
retroalimentacion a las instituciones que rechazaron el servicio para
identificar areas de mejora y oportunidades de ajustar o modificar la
estrategia.

¢ Investigar la viabilidad de expandir nuestros servicios a nivel nacional,
buscando oportunidades en otras provincias donde las précticas de
captacion de estudiantes sean similares.

¢ Diversificacion de servicios: Podemos ofrecer servicios de consultoria y
considerar la posibilidad de ofrecer capacitaciones y talleres para
instituciones educativas o equipos de admisiones interesados en mejorar

sus habilidades y conocimientos en el area.

Minima o nula presencia de prospectos en los canales digitales de U-decided

Considerando que en los canales digitales no se ha alcanzado la presencia e
interaccidn de prospectos, U-decided solicita a la empresa de publicidad que se
replantee la campafia de publicidad y comunicacion para poder generar trafico en los

canales pautados; esto lo podemos conseguir mediante una “campana de reactivacion”.



Mediante un pretest publicitario podremos levantar una encuesta de publicidad
para evaluar el alcance de los atributos de la campafa y de esa manera entender si se
logré atacar a la audiencia requerida por U-decided.

Adicional otra estrategia que se propone es que los agentes B2B puedan tener
interaccion directa con los colegios A+, A, B para lograr el acercamiento con los
mismos Yy poder dar a conocer el servicio de U-decided y captar a los prospectos

potenciales.

Desarrollo de herramientas de captacion de leads calificados supere el

presupuesto planteado

El emprendimiento U-decided contempla la generacién de herramientas
sistematicas y analogas propias y subcontratadas, conforme a la disponibilidad de

mercado.

En sus versiones minimas viables se espera tener una web mas canal digital de
interaccion, normalmente pensado como un chatboot en pagina web y chat de
WhatsApp; sin embargo, siempre existe la posibilidad de que en la busqueda de generar
un lead calificado se procure maximizar la consecucién de datos y guias para el
prospecto, proceso que se encareceria en la construccién de la herramienta; por ello el

equipo gerencial debe considerar el desarrollo en fases progresivas asi:

Fase 1: Herramientas promocionales de universidades y carreras, las que

buscan gestionar informacion genérica de preguntas y respuestas mas



buscadas, asi como apartados para interaccion con preguntas y respuestas
en linea.

Fase 2: Herramientas de guia académica y vocacional que estan
constituidas por soporte a través de tests, entrevistas individualizadas,
seguimiento, etc.

Fase 3: Herramientas de inmersion a la universidad, instituto y carrera
en la que, a través de contenidos audiovisuales y guias animadas, el
prospecto podra incluso tener acceso a entrevistas pregrabadas con
graduados, profesores y estudiantes sobre los temas mas relevantes de la

carrera y futuro laboral.

Alguno de los partners de desarrollo publicitario contratado quiebren

Hace referencia al supuesto que las camparias presentadas por la agencia no
puedan seguir gestionandose a causa de la quiebra o liquidacién del prestador.

Para lo cual en el equipo de marketing se debe prever que al menos un ejecutivo
tenga el perfil idoneo para asumir el control, desarrollar y programar las campafias en
los medios digitales.

Esta persona debe estar familiarizada y contar todos los accesos a las
plataformas digitales ademas de tener pleno conocimiento de las herramientas y técnicas

utilizadas en la ejecucion de las campafias en linea.

Se plantea un modelo de suscripcion para un asesoramiento mas
personalizado en la decision de carrera y universidad, que pasaria si el prospecto

no quiere pagarla.



De acuerdo con el desarrollo del proyecto planteamos que los postulantes se
puedan suscribirse al aplicativo, de esta manera guardar registro y brindar acceso a toda
la informacion, dada esta premisa nos planteamos la siguiente pregunta: ;Qué pasa si
los postulantes deciden no suscribirse o tenemos poca afluencia?

e Alianzas estratégicas con colegios, de esta manera poder dar a conocer
de manera mas directa nuestro producto y sobre todo los beneficios.

e Se puede buscar opciones como la posibilidad de ofrecer nuestro servicio
de manera freemiun por temporadas asi motivar a la suscripcion de los
postulantes y asi que puedan conocer nuestro producto.

¢ Incentivar a los postulantes que apliquen a beneficios sin costos como el

test vocacional.

Plan comercial

Objetivos SMART

Obijetivo interno

e Levantamiento de matriz de procesos para una correcta gestion de la
captacion de prospectos y venta de lead calificado.
e Posicionar a la plataforma U-DECIDED en las 5 primeras opciones de

busqueda de Google ads en el primer afio de funcionamiento.



e Tiempo de permanencia en la aplicacion, sitio web sea superior a 40

segundos.

Obijetivo de direccion

e Contactar a universidades e institutos privados de educacion superior de
la provincia de Pichincha para ofertar el servicio, durante el primer afio
de gestidn; proyectando a una incursion nacional a partir de la segunda
evaluacion semestral.

e Conseguir una negociacion con al menos 3 universidades y 10 institutos

de educacidn superior reconocidos en la provincia de Pichincha

Obijetivo de rendimiento

e Evaluar permanentemente el avance de los desarrollos tecnoldgicos y
tacticas publicitarias para generar impacto en las audiencias establecidas
de potenciales prospectos.

e Lograr en nuestro primer afio una facturacion de $ 300.000

e Alcanzar al menos 50 leads calificados mensuales.

Rango de precios

e El Lead calificado ofertado a una universidad o instituto tecnoldgico

tendra un precio referencial de $328.00, con una conversion de len 3.



e El precio se ha establecido en base a una investigacion de mercado
realizada en una universidad de la competencia; encontramos la siguiente
data de donde concluimos que: un lead conseguido en Facebook tiene un
valor de $16,43 y una conversion de (2 en 100); Un Lead conseguido en
Google Search cuesta $47,69 y tiene una conversion de (4 en 100) ; Un

lead en TikTok cuesta $75,10 y tiene una conversion de (15 en 100).

Gréfico 28: Valores en pesos mexicanos
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Estrategias y Tacticas

Estrategias B2B

e Crear, encontrar o definir a un lider de opinion del sector de la educacién
superior que nos abra las puertas a rectores, gerentes generales, gerentes

comerciales y gerentes de admisiones para dar a conocer el servicio.

Técticas B2B

e Generar espacios (Lobbying comercial) para presentar el servicio a los
principales clientes B2B

e Desarrollar un canal de comunicacién a través de LinkedIn y pagina web
para establecer el contacto de valor de decisores de posibles clientes

e Participar en ferias de universidades para hacer contacto con las

universidades e institutos tecnoldgicos de educacion superior.

Estrategias B2C

e Utilizaremos una estrategia mayoritariamente Online, misma que permita
atraer potenciales prospectos interesados en una carrera de educacion
superior, utilizando para ello un repositorio de informacion y un espacio
de interaccion por medio de una APP.

e Laestrategia Off-line implica manejar contacto directo con las

comunidades de colegios.



Tacticas B2C

e Up selling en la App con base en disefio, creacién y difusion de una app
interactiva basada en el modelo freemium, que permite acceder a un
repositorio de informacion y bajo suscripcion transaccionar.

e Publicidad en redes para ello generaremos camparias de atraccion en
canales digitales como Instagram, TikTok, Facebook, programatica,
LinkedIn y Google Ads.

e Realizar visitas a colegios para difundir ventajas de acceder a la App
para decidir su futura carrera y universidad o instituto privado.

e Participar en ferias de universidades para dar a conocer la aplicacion y el
servicio ofertado por U-Decided.

e Formar un equipo de multidisciplinario de profesionales que permitan al
prospecto tomar una decision informada y guiada sobre la carrea y/o

universidad a elegir.

Canales de distribucion

En U-DECIDED, implementaremos un canal de ventas directo a través de fuerza
de ventas. La relacién B2B con las universidades e institutos tecnoldgicos de tercer
nivel requiere una relacion ejecutiva y de negociaciones directas y permanentes con los
decisores que podrian ser: Gerentes Generales, Gerente de Marketing, Gerentes
Comerciales, Gerentes de Admisiones o principales involucrados en el proceso de

prospeccion.



Herramientas y sistemas

CRM: El equipo comercial utilizara un software de inteligencia comercial
integrada a la APP, que permitira una mejor comunicacion y potenciaré las ventas. El

sistema maés idoneo para el giro de negocio de U-DECIDED es Fidelitytools.

Grafico 29: Fidelitytools
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Mediante esta herramienta desde los diferentes canales de contractibilidad

digital y off line se busca mantener un control del progreso del potencial prospecto hasta

calificarlo como lead, evaluando el rendimiento de cada inversion publicitaria, asi como

miembros del equipo comercial.

e Whatsapp: En cuanto al seguimiento de contacto de ventas Fidelitytools

tiene WhatsApp pro como un servicio adicional.

e Chatboot: programa automatico con uso de IA para automatizar

respuestas a inquietudes generadas por los prospectos (B2C)



e Cuadro de Mando Integral (Scorecard) para evaluar y controlar el
avance de ventas, gestion publicitaria e ingresos, estos serdn manejados
permanentemente a traves de un dashboard que seran el soporte para

reuniones semanales del status de ventas.

Métricas

Funnel de ventas

B2B

Grafico 30: Funnel B2B
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B2C

Grafico 31: Funnel B2C

Funnel B2C

Delimitacion de

O 1 Prospectos
Estudiantes de segundo y terceros

lerato de la provincia de

Pichincha

Prospectos alcanzados
Prospectos los a traves de

los diferentes canales offline - online

Prospectos desarrollados
03 Prospectos que han llenado una bateria de

datos minimos

Lead calificado
Potencial estudiante perfilado para una carrera en

universidad o instituto tecnologico privado

Fuente: Los autores

KPI'S
Para establecer los KPI'S tanto para B2B y para B2C y tener un mejor

entendimiento, hemos ejemplificado la manera como se van a evaluar los KPI'S con

valores aproximados a los que U-decided quiere ofrecer e invertir para cumplir con sus

objetivos.

En el siguiente cuadro podemos observar la inversion en dolares en los canales
de generacidn de Leads, el presupuesto destinado a dichos canales, el precio de venta al

publico establecido en el apartado 3.20.2 y los leads que se generaran (aproximados)



por mes. Por lo que para efectos didacticos hemos establecido que en el primer semestre

se captaran 590 leads calificados y disponibles para la venta; esta informacion nos sera

de mucha utilidad para desarrollar los KPI'S planteados.

Graéfico 32: Inversion y rendimiento por canal

KPI INVERSION Y REDIMIENTO

INVERSION

PVP LEAD

TOTAL

# PRESUPUESTO $ ML [ M2 M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 |MIO| MIL | M12
POR CANAL - SEMESTRAL MENSUAL CALIFICADO
Off - Line / Ejecutivos Comerciale{ 2 | $1,000.00 $31,920.00, $328.000 8 12| 20 32 32 32
On - Line / Google Ads 1| $1,500.00 $21,060.00] $328.00 9 10 13| 26| 45 56
On - Line / Instagram Ads 1 $700.00 $9,828.00 $328.000 3 3 51 8 12 17
On - Line / TikTok 1 $900.00 $12,636.00, $328.00 6 6 71 100 14 22
On - Line / LinkedIn 1 $300.00 $4,212.00 $328.00 0 1] 1] 3 5 7
On - Line / Programatica 1 $1,500.00 $21,060.00] $328.00 4 16 190 27 41 58
$100,716.00 $328.00 30 48 65 106| 149 192 0 0 0f 0

590

Elaborado por: los autores

e B2B

Tabla 14: KPI Acceso a universidades e institutos privados

KP1 ACCESO A UNIVERSIDADES E INSTITUTOS PRIVADOS

CLIENTES

POTENCIALES SOM

LEAD UNIDADES

# %

22 100%

CONTACTADOS
# %
12 55%

OFERTAS

PRESENTADAS

#

4

%

33%

CIERRES

2

KPI RENDIMIENTO LEASDS GENERADOS VS VENDIDOS

PRESUPUESTO

# %

600 100%

VENTAS LEADS

UNIDADES
# %
590 98%

PRESUPUESTO LEADS

DOLARES

$

$ 196.800,00

%

100%

$ 193.520,00

%

50%

VENTAS LEADS

DOLARES

$

%

98%




Tabla 15 KPI1 Colocacion de Leads Calificados

KPI COLOCACION DE LEADS CALIFICADOS

INVERSION PVP LEAD LEADS TOTAL LEADS
CALIFICADO  CALIFICADOS VENTA COLOCADOS
Off - Line/ $15.960,00 $328,00 590 $193.520.00 100%
Lider
Comercial

Elaborado por: los autores

e B2C

Grafico 33: KPI Inversion y rendimiento por canal parte |

KPI INVERSION Y REDIMIENTO INVERSION PVP LEAD
# PRESUPUESTO $ M1 | M2 | M3 | M4 | M5 | M6 | M7 | M8 | M9 |MIO|MIL|MI12
POR CANAL - SEMESTRAL MENSUAL CALIFICADO
Off - Line / Ejecutivos Comercialel 2 | $1,000.00 $31,920.00] $328.00 8 121 200 32| 321 32
On - Line / Google Ads 1| $1,500.00 $21,060.00] $328.00 9 10] 13| 26| 45 56
On - Line / Instagram Ads 1 $700.00 $9,828.00] $328.00] 3 3 5i 8 121 17
On - Line / TikTok 1 $900.00 $12,636.00] $328.00 6 6 7 100 14 22
On - Line / LinkedIn 1 $300.00 $4,212.00 $328.00 0 1] 3 5 7
On - Line / Programética 1| $1,500.00 $21,060.00] $328.00 4 16| 19 27| 41 58
TOTAL $100,716.00 $328.00 30, 48] 65 106 149 19;90 0 0 0 0 0 0f

Elaborado por: los autores

KPI Costo por lead

El costo por Lead lo obtenemos dividiendo el avance la inversion para el numero
de leads que se generaron. Por ejemplo, en el primer semestre los Ejecutivos
Comerciales generaron 136 lead con una inversion de $15960.00 por lo que cada lead

tiene un costo de $117.35.



Graéfico 34: KPI Inversion y rendimiento por Canal parte Il

KPI INVERSION Y REDIMIENTO M PROYECCION AVAN(I:E AVANICE % R.O.I. COSTO POR
POR CANAL - SEMESTRAL VENTAS $ INVERSION $ INVERSION % LEAD

Off - Line / Ejecutivos Comerciale] 2 $ 44,608.00 $15,960.00 50.00% 179% $117.35
On - Line / Google Ads 1 $52,152.00 $11,970.00 56.84% 336% $75.28
On - Line / Instagram Ads 1 $15,744.00 $5,586.00 56.84% 182% $116.38
On - Line / TikTok 1 $21,320.00 $7,182.00 56.84% 197% $110.49
On - Line / LinkedIn 1 $5,576.00 $2,394.00 56.84% 133% $140.82
On - Line / Programdtica 1 $54,120.00 $11,970.00 56.84% 352% $72.55
$193,520.00 $55,062.00 54.67% 251.46% $93.33

TOTAL

Elaborado por: los autores

KPI Interaccion por canal

Tabla 16: KPI Interaccion por Canal

KPI INTERACCION POR TRAFICO DE CONVERSION A LEAD ]
% CONVERSION
CANAL PROSPECTOS CALIFICADO

Off - Line / Ejecutivos
Comerciales 680 136 20,00%
On - Line / Google Ads 3339 159 4,76%
On - Line / Instagram Ads 768 48 6,25%
On - Line / TikTok 2015 65 3,23%
On - Line / LinkedIn 119 17 14,29%
On - Line / Programatica 5445 165 3,03%
TOTAL 12366 590 4,77%

Elaborado por: los autores

KPI navegacion dentro del canal digital

Gréfico 35: KPI Navegacion en canales digitales



ORIGEN DEVISITA
. . TIEMPO EN .
KPI NAVEGACION NUMERODE IPS QUE NUMERD DE ELCANAL | On-Line / On - Line / On-Line/ | On-line/ | On-Lline/
ACCEDEN A WEB - . Instagram : i . Total
CANALES DIGITALES App PAGINAS VISITADAS EN Google Ads Ads TikTok LinkedIn | Programatica
SEGUNDOS
On-Line WEB 4751 17 45 3% B 13% T 45% 100%
On-Line APP 6835 3.6 70 27 21% 18% L3 3% 100%
Elaborado por: los autores
KPI interacciones de servicios Equipo Multidisciplinario
Tabla 17: KPI Interacciones de servicio por equipo multidisciplinario
TIEMPO CONVERSION
KPI INTERACCIONES DE NUMERO DE
PROMEDIO DE DE PROSPECTO
SERVICIO EQUIPO % INTERACCION SESIONES
SERVICIO A LEAD
MULTIDISCIPLINARIO INICIADAS
(MINUTOS) CALIFICADO
Off - Line / Ejecutivos
Comerciales 15% 1855 4 427
On - Line / Psicélogo 8% 989 6 346
On - Line / Estudiante 5% 618 5 56
On - Line / Egresado 7% 866 8 381

Elaborado por: los autores

EQUIPO

Organigrama estructural




Graéfico 36: Organigrama estructural

Gerente

General

Comercial Marketing - CPA

L [T l Lider Lider Lider Finanzas

I
[ 1
Ejecutivos de Planner Contenido
Venta

Elaborado por: los autores
El equipo comercial de U-DECIDED esta integrado por un Lider comercial

quien sera el vocero y encargado del contacto con las universidades e institutos
tecnoldgicos de Educacion superior. Los Ejecutivos de ventas principalmente estaran en

contacto con los prospectos.

Tabla 18: Equipo comercial

ESTRUCTURA FORMACION EXPERIENCIA  CONOCIMIENTOS REMUNERACION

Habilidades
Capacidad de
blandas de
Lider Ingeniero adaptacion a cambios $1646 incluido
liderazgo,
Comercial Comercial del mercado y dotes variables y
motivar,

de visidon comercial bonificaciones
coordinar,



organizary
delegar
actividades al
equipo de
ventas

Experiencia en

venta de
Ejecutivo de
Egresados en intangiblesy Experiencia en uso de
venta
administracion o venta de CRM, manejo de
carreras a fines telemarketing Excel y RRSS.

$1108 incluido
variables y

bonificaciones

Lider comercial

Funciones y responsabilidades

e Fijar metas de ventas

¢ Identificar oportunidades de ventas

e Planear, evaluar y dirigir el contacto con los directivos de las

Universidades e Institutos Privados.

e Gestionar y asignarles responsabilidades a los ejecutivos de venta.

e Evaluar los Leads Calificados que se pondran a la venta.

e Elaborar informes de ventas segln se requieran para asegurarse de que se

cumplan las metas de ventas.

e Implementar planes de accién para mejorar el desempefio comercial.

e Mantenerse actualizado con las tendencias y cambios del mercado.



Ejecutivo de venta

Funciones y responsabilidades

e Asistir y desarrollar leads calificado en ferias de universidades

¢ Planificar, programar y visitar instituciones educativas con bachillerato
Privados.

e Acompafiamiento y guia para el uso de la APP

e Brindar asesoria y atencion personalizada a los prospectos

e Despejar dudas de los prospectos a través de un telemarket

e Contactar a los prospectos para convertirlo en lead calificado

e Gestionar reuniones con interesados, ejemplo: padres de familia o
representantes del prospecto

e Cumplimiento de KPI'S para alcanzar los objetivos

e Cumplir la meta diaria, semanal y mensual para cumplir los objetivos.

Plan de atencion al cliente

Obijetivos de atencion al cliente

e Brindar una respuesta rapida, agil y eficaz a nuestros clientes B2B,
logrando solventar el 100% de requerimientos en un tiempo maximo de
90 minutos.

e Establecer un arbol de decision y respuestas preprogramadas,

automatizadas o personalizadas para que, a través de la APP, CRM,



chatbot, u otro canal digital, el prospecto encuentre una solucion
inmediata a su requerimiento. Y para el caso de Call Center también
aplican soluciones de hasta 90 minutos.

e Atender los requerimientos de las universidades e Institutos tecnologicos
sobre el Lead entregado, de conformidad a los parametros presentados en
la propuesta comercial, logrando establecer una tasa de conversion de 1
matriculado por cada 3 calificados.

e Lograr que el indice de evaluacion de nuestros clientes, mediante el uso
del semaforo de satisfaccion tenga una calificacion en semaforo verde de

al menos 9 de cada 10 usuarios.

Estrategias de Customer Service para las empresas

Estrategia Omnicanal

El proceso de U-DECIDED, para la obtencion de un lead calificado supone el
registro de toda la informacion en un sistema CRM, el mismo que puede ser consultado
por cualquiera de los representantes y permite el registro y la trazabilidad de
informacién a través de medios como por ejemplo registro de chat, mailing, telefonico

etc.

Estrategia de calidad en el soporte
En base a la premisa de que el Lead, debe ser procesado por la universidad o

instituto de manera inmediata, nuestro proceso de soporte supone un servicio de



respuesta &gil apalancado en el motor de informacion obtenida desde el prospecto y

dispuesta en el CRM en modelo de formulario.
Canales de comunicacion

B2B
e APP
e Llamada directa a ejecutivo
e Call center de soporte

e Mailing

B2C

e Péagina web

e APP
e Chatbot
e Mailing

e Chat de RRSS

KPI'S

ROI
Se ha establecido como la relacion de mantener el valor del Lead Calificado

rescatado versus el costo de la estructura de servicio al cliente.

Férmula: Rentabilidad neta — Inversion / Inversion



NuUmero de Requerimientos atendidos
Se ha establecido como la relacion entre la cantidad de requerimientos que
ingresan de las universidades e institutos tecnologicos versus los requerimientos
atendidos de manera satisfactoria.
Foérmula: # requerimientos por periodo (mes/semestre/afio) / # Total de

requerimientos

Tiempo de respuesta
Es la evaluacion del tiempo de servicio total utilizado en la solucién de un

requerimiento versus el tiempo maximo del objetivo que es 90 minutos.

Férmula: tiempo (minutos) desde que llego el requerimiento hasta que fue

solventado

Semaforo de satisfaccion

Método de evaluacién por parte de las universidades e institutos tecnolégicos de

tercer nivel que se solicita en cada atencion.

Tabla 19: Semaforo de satisfaccion

Color Detalle

. Satisfactorio

Medianamente satisfactorio




Insatisfactorio

Flujogramas

B2B

Gréfico 37: Flujograma B2B
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Elaborado por: Los autores




B2C

Grafico 38: Flujograma B2C
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Elaborado por: Los autores



Plan financiero

A traveés del plan financiero el equipo de desarrollo del Proyecto U-DECIDES
ha podido evaluar y sustentar la viabilidad el proyecto en primera instancia
identificando todos los elementos necesarios para la creacion de la App y los recursos

que le sustentan tanto humanos, materiales y econémicos

El cual Plan Financiero se divide en tres partes principales:

1. Disefio Organizacional: en esta seccion se describe la estructura
organizativa del proyecto, incluyendo la definicion de roles y
responsabilidades de los diferentes departamentos involucrados.

2. Previsiones Financieras: ingresos, costes, gastos e inversiones no
financieras: en esta seccion se presentan las proyecciones financieras del
proyecto, incluyendo los ingresos de tres diferentes fuentes, gastos
esperados durante la vida util del mismo e inversiones necesarias.

3. Financiacién y Rentabilidad del Proyecto: en esta seccion se describe
como se financiara el proyecto y se analiza la rentabilidad de este,
utilizando diferentes indicadores financieros. A continuacion, se

desarrolla cada una de estas partes:

Disefio Organizacional

La siguiente estructura organizacional se propone para la gestion del proyecto de
marketing disruptivo para la generacion de Leads U-DECIDED enfocado a Institutos y

Universidades de la provincia de Pichincha.



Esta estructura permitird una gestion eficiente del proyecto, una mejor
coordinacion entre los diferentes departamentos y una comunicacion efectiva con los

prospectos y Universidades e Institutos con oferta académica de tercer nivel.

Organigrama estructural

Gréfico 39: Organigrama estructural
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Ejecutivos de
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Elaborado por: los autores

Relacion de cargos



Tabla 20: Cargos

Puestos de Valor mensual Valor mensual Forma y momento de

trabajo Cantidad unitario (COP)* (cop)* integracion

Gerente

General

Lider IT

Lider

comercial

Ejecutivos

de ventas

Lider de

marketing

Experto

planner

Experto

contenidos

1 $2.183
1 $1.108
1 $1.646
2 $1.108
1 $1.108
1 $786

1 $786

$2.183

$1.108

$1.646

$2.206

$1.108

$786

$786

Contrato civil por 3
afios, integracion
primer trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades

Contratacion fija,
integracion primer
trimestre
actividades



Lider A
Contratacion fija,

finanzas 1 $1.108 $1.108 m_tegracwn primer
trimestre
CPA actividades

Elaborado por: Los Autores

Anexo: Cargo y sueldo
Los salarios estan establecidos de acuerdo al mercado y el perfil que requiere la

posicion.

Segun la legislacion ecuatoriana los trabajadores tienen derecho Bonificaciones

adicionales:

Décimo Tercer sueldo: o bono navidefio, que consiste en la doceava parte de
las remuneraciones que el trabajador hubiere percibido durante el afio calendario y el

pago se realiza hasta el 24 de diciembre de cada afio.

Décimo Cuarto sueldo: considerado una bonificacion escolar, equivale a un
salario basico que para el afio 2024 este Rubro es de $460.00 y se paga en la Sierra'y
Amazonia hasta el 15 de agosto y en la regién Costa e Insular hasta el 15 de marzo de

cada afio.

Como se puede observar en el Anexo de Relacion de Cargos, para efectos de

calculo se ha considerado estos rubros mensuales en el sueldo de cada trabajador.



Grafico 40: Anexo relacion de cargos

1ER ANO
Relacion de Sueldo Décimo Décimo [Total » . Beneﬁci.t.)s ) Sueldo o
ICargos IMensual Sueldo Anual [Tercer Sueldo Cuarto f de [Mensualidados L mas
Sueldo lley Anuales menos IESS Beneficios
[[Marketing y
Ventas
Lider Comercial $1.500,00] $18.000,00{ $1.500,00 $460,00 $1.960,00) $163,33 $145,64| $1.645,64
Ejecutivo de Ventas $1.000,00] $12.000,00{ $1.000,00 $460,00] $1.460,00) $121,67 $108,49| $1.108,49
Lider de Marketing $1.000,00] $12.000,00{ $1.000,00 $460,00 $1.460,00) $121,67 $108,49| $1.108,49
Experto Planner $700,00[ $8.400,00] $700,00 $460,00, $1.160,00 $96,67 $86,19) $786,19
Experto de Contenido $700,00| $8.400,00| $700,00 $460,00, $1.160,00 $96,67 $86,19) $786,19
/Administracién
Gerente General $3.000,00] $36.000,00 S- $ S- S- S $3.000,00
Lider de Finanzas -CPA $1.000,00] $12.000,00( $1.000,00 $460,00] $1.460,00) $121,67 $108,49| $1.108,49
Lider deIT $1.000,00] $12.000,00{ $1.000,00 $460,00 $1.460,00) $121,67 $108,49| $1.108,49

A partir del 13avo mes de trabajo tienen un beneficio adicional pagado por el
empleador a los trabajadores, los Fondos de Reserva equivale al 8% del salario (adjunto
anexo). Los empleados afiliados al IESS tienen derecho a recibir fondos de reserva

cuando hayan cumplido un afio de labores.

Grafico 41: Relacion de cargos

2DO ANO
o
Relacien de Sueldo | o anual OO0 T e 260
ano
Marketing y
Ventas
Lider Comercial $1.500,00| $18.000,00 S1.500,00 8%
Ejecutivo de Ventas $1.000,00| $12.000,00 $1.000,00 8%
Lider de Marketing $1.000,00| $12.000,00 $1.000,00 8%
Experto Planner $700;00| $8.400,00 $700,00 8%
Experto de Contenido $700,00| $8.400,00 $700,00 8%
[Administracion
Gerente General $3.000,00| $36.000,00 S- 0%
Lider de Finanzas-CPA $1.000;,00| $12.000,00 $1.000,00 8%
Lider deiT $1.000,00| $12.000,00 $1.000,00 8%

Elaborado por: Los Autores



Ficha técnica de cargos

CARGO DESCRIPCION EDUCACION EXPERIENCIA HABILIDADES
Responsable de
estrategia Habilidades de
5 afios experiencia
empresarial, lidera Ingeniero liderazgo, toma de
en roles de
Gerente las operaciones de Comercial, en decisiones, vision
liderazgo,
General la empresa, toma Marketing, estratégicay
preferiblemente en
decisiones deseable MBA habilidades de
la misma industria.
estratégicas y lidera comunicacion.
el equipo ejecutivo.
Responsable de la
Conocimientos
estrategia
3 afios experiencia  técnicos sélidos,
tecnoldgica de la
Ingeniero en en roles de habilidades de
empresa,
Sistemas, Ingeniero  tecnologia, con gestidn de
Lider de IT  supervisando el
en experiencia en proyectos,
desarrolloy la
Telecomunicaciones gestion de equipos capacidad para
implementacion de
de desarrollo. liderar equipos de
sistemasy
desarrollo.
tecnologias.
Responsable de la 5 afios experiencia Habilidades blandas
Lider estrategia en ventas de de liderazgo,
Ingeniero Comercial
Comercial comercial, intangibles, creacién motivar, coordinar,

cumplimiento de

de estrategia de

organizar y delegar



KPI’s comerciales y
cumplimiento de

objetivos.

Encargado de

Ejecutivo
ejecutar plan Egresados en
de venta
estratégico de administracién o
ventas carreras a fines
Responsable de la
estrategia de Ingeniero en
marketing, Marketing,
Liderde  desarrollandoy Licenciado en
Marketing ejecutando planes Publicidad,
para promover Ingeniero en

productos o Administracion de

servicios. Empresas

Responsable de

Experto desarrollary Licenciado en

Planner ejecutar estrategias Comunicacion o

publicitarias para Publicidad.

ventas, lider de

equipos comerciales

2 aflos experiencia
en venta de
intangibles y venta

de telemarketing

3 aflos experiencia
previa en roles de
marketing,
preferiblemente con
experiencia en
gestion de equipos.
3 afios experiencia
en planificacién
estratégica, analisis

de mercado y toma

actividades al
equipo de ventas
Capacidad de
adaptacion a
cambios del
mercado y dotes de
vision comercial.
Habilidades en
ventas, relaciones
publicas, uso de
CRM, manejo de
Excel y RRSS.
Habilidades
analiticas,
creatividad,
conocimiento en
marketing digital,
liderazgoy
habilidades de
comunicacion.
Habilidades
analiticas, manejo
herramientas RRSS,

pensamiento



difundir los servicios

de la empresa.

Responsable de

crear y gestionar el

Experto
contenido de la
de
empresa, tanto en
Contenido
linea como fuera de
linea, para atraery
retener clientes.
Responsable de la
gestidn financiera
de la empresa,
incluyendo
Lider de
presupuestos,
Finanzas -
informes financieros
CPA
y toma de
decisiones

estratégicas,

liquidez.

Contabilidad, CPA

de decisiones

estratégicas.

4 afos experiencia
Licenciado en en creacion de

Comunicacion, contenido, gestion

Ingeniero en de redes sociales y
Marketing, conocimientos en
Publicidad SEO.

3 afos

experiencia en

estratégico, toma de
decisiones
informadas,
capacidad para
trabajar en equipo
Excelentes
habilidades de
redaccion,
creatividad,
conocimientos
técnicos en
marketing de

contenidos.

Habilidades de
manejo normas

NIFF, informes

manejo de empresas financieros, flujos de

PYMES, relacién con
Licenciaturaen entidades publicasy

privadas.

inversidn y gasto,
manejo sistemas

SRI, IESS, MRL.

Elaborado por: Los Autores



Calendario de Contrataciones

U-DECIDED en los tres primeros afios contara con un equipo de trabajo de 9
personas de las cuales Marketing y Ventas esté constituido por 6 personas y en la parte
de Administracién tiene 3 personas. Para ampliar la cobertura de captaciones pensando

ampliarse al mercado nacional, se contratara un Ejecutivo de Ventas a partir del 4 afio.

Gréfico 42: Calendario de contrataciones

Calendario de
Contrataciones

Marketing y Ventas

Lider Comercial 1646 19.748 1,0 1,0 Lo 1,0 1,0
Ejecutiva de Ventas 1.108 13.302 2,0 2,0 2,0 3,0 3,0
Lider de:Marketing, 1108 13.302 1,0 1,0 1;0 1,0 1,0
Experto Planner 786 9.434 1,0 1,0 10 1,0 10
Experto de Contenido 786 9.434 1,0 1,0 1,0 1,0 1,0
Total empleados en Marketingy 6,0 6.0 50 7.0 7.0
Ventas

Administracién
Gerente General 2.183 26.193 10 10 1,0 1,0 10
Lider de Finanzas -CPA 1.108 13.302 1,0 1,0 1,0 1,0 1.0
Lider: deIT 1108 13.302 1,0 1,0 10 1,0 1,0
Total empleados en Administracion 3,0 3,0 3,0 3,0 3,0

TOTAL NUMERO DE EMPLEADOS 9 9 9 10 10

Elaborado por: Los Autores

Proyeccién Sueldos y salarios

En la proyeccion de gastos sueldos y salarios se ha considerado una bonificacion
del 5% para el Equipo de Marketing y Ventas y 3% para el Equipo Administrativo

conforme al rendimiento comercial y cumplimiento de objetivos de ventas.

Los fondos de reserva son un derecho irrenunciable de los trabajadores en

relacion de dependencia en Ecuador. Constituye el aporte mensual del empleador,



equivalente al 8,33%. EIl fondo de reserva se calcula mensualmente segun la
remuneracion del trabajador, incluyendo el sueldo bésico, las horas extras, las
comisiones y cualquier otro pago remunerativo. El fondo de reserva no se aporta
directamente a la Seguridad Social.

La Seguridad Social patronal segln la legislacion ecuatoriana es del 12.15%
asumida por el empleador. Excepto para el Gerente General que tiene un contrato civil y
sus horarios son facturados por lo que la seguridad social debe asumirla

Para el incremento de los sueldos y salarios se consideré tomar como base la
inflacién anual del Ecuador y duplicarla, esta propuesta se basa en la existencia de
rubros importantes para el Equipo de Marketing y Ventas que no estan considerados en
la canasta basica familiar, como: vestimenta ejecutiva, telecomunicaciones, combustible
para movilizacion, y otros gastos de gestion.

El aumento de sueldos y salarios permitird mantener la competitividad de la
empresa en el mercado laboral y ayudara a mejorar la motivacion y el rendimiento del
equipo.

Gréfico 43: Célculo sueldos y salarios (parte I)

Proyecto U-DECIDED

Proyeccién Gastos de Personal

Marketing y Ventas

Lider Comercial 19.748 20.356 20.983 21.629 22.295
Ejecutivo de Ventas 26.604 27.423 28.268 43.708 45.054
Lider de Marketing 13.302 13.712 14.134 14.569 15.018
Experto Planner 9.434 9.725 10.024 10.333 10.651
Experto de Contenido 9.434 9.725 10.024 10.333 10.651
Bonus pagados en area de

Ventas/Comisiones - 5,0% del salario 3.926 4.047 4,172 5.029 5.183
condicionadas

Fondo de Reserva a Partir del 8,3% del salario 0 7.082 7.300 8.800 9.071
2do afio

Seguridad Socialy otros gastos 10.017 10.326 10.644 12,831 13.226

de personal

Total Sueldos y Salarios en

Marketing y Ventas 92.465 102.396 105.549 127.231 131.150

Elaborado por: Los Autores



Grafico 44: Proyeccion

. - Célculo sueldos y salarios (parte 1)

Proyecto U-DECIDED

Proyeccidn Gastos de Personal

Administracion
Gerente General

Contrato civil 36.000 37.10% 38.252 39.430 40.644
Lider de Finanzas -CPA 13.302 13.712 14,134 14.569 15.018
Lider deIT 13.302 13.712 14.134 14.569 15.018
0% 0 0 0 1] Q
0% 0 0 0 o o]
| 0% 0 0 0 0 0
Bonus pagados en drea de produccidn 3.0% del salario 1.878 1.936 1.996 2.057 2.120
Fondo de Reserva a Partir del 2do afio 8:3% del salario 0 2.447 2.522 2.600 2.680
Seguridad Social y otros gastos de personal 3.461 3.567 3.677 3.790 3.907
Total Sueldos y Salarios en Administracion 67.942 T72.482 74.714 77.015 79.387
TOTAL SUELDOS Y SALARIOS 160.408 174.877 180.263 204.247 210.538
Seguridad Social y otros gastos de personal 12:15% adicional del salario 12,2% 12,2% 12,2% 12,2% 12,2%
Crecimiento anual de salarics 3;08%
Salarios como % de los salarios iniciales 100,0% 103,1% 106,3% 109,5% 112,9%

Elaborado por: Los Autores

U-DECIDED estima que su gasto en nGmina permanente serd 29% anual

respecto de los ingresos.

Ratio Gasto Nomina Anual: Gasto Sueldos y Salarios / Venta Anual (basado en

la proyeccion)

Anexo: Evolucion anual de la tasa de inflacion en Ecuador desde 2015 hasta

2028

La inflacion es un indicador econémico que mide el aumento generalizado de los

precios de bienes y servicios en un periodo determinado. Cuando la inflacion aumenta,

el poder adquisitivo del dinero disminuye, lo que significa que las personas pueden

comprar menos con la misma cantidad de dinero.




El indicador de inflacion es un factor importante a considerar al momento de

definir el aumento de sueldos para el proyecto.

Grafico 45: Inflacion ecuador

2023*

43
- 2,47% o

1,54% 1,54% 1,54% 1,54% 1,54% =

Tasade inflacion

0%

-0,22%

-0,34%
2015 Z01e zony 2018 2019 2020 2021 2022 2023~ 2024 2025 2026 2027 2028
© Statista 2024 &

@ Informacidn adicional Ver fuente @

Fuente: https://es.statista.com/estadisticas/1190037/tasa-de-inflacion-ecuador/

Tasa interbancaria

Grafico 46: Tasa interbancaria

MERCADO INTERBANCARIO
(En Miles de dolares)
Mes : Diciembre de 2023
Dia Monto Negociado Mediana % Prom.Pond % Tasa Maxima % | Tasa Minima % | Desviacién Estandar
1 39,997,212 515 525 525 525 0,00
7 39.997,78 525 515 515 515 0,00
14 39.997.22 525 523 525 523 0,00
21 3999722 525 523 525 323 0,00
28 3000044 515 513 525 513 0,00
Prome.Mensual 30.007,78 515 5135 525 513 0,00
Monto Negociado 199.988.89
Mixima 39.999.44 515 523 525 323 0,00
Minima 3999722 525 523 525 523 0,00
Dvs.Estandar 0,56 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Publicacién de acuerdo con el articulo 21 de la LEY DE ESTADISTICA

Fuente:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/Mercadolnterbancar
i0/mein1223.htm


https://es.statista.com/estadisticas/1190037/tasa-de-inflacion-ecuador/

Tasas de interés activas efectivas referenciales

TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES

Porcentaj

Th
Banco Central del Ecuador

Enero 2024

Cumpliendeo las funciones establecidas en el Articulo 36, numeral 8 del Cédige Organice y Financiero; el BCE realiza el
"Monitoreo de las tasas de interés con fines estadisticos™. El establecimiento del sistema de tazas de interés para las
operaciones activas y pasivas del sistema financiero nacional v las demas tasas de interés requeridas por la ley
corresponden a la Junta de Politica v Regulacion Financiera, conforme lo indica el mismo COMF en el articulo 14.1

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES VIGENTES PARA EL SECTOR FINANCIERO PRIVADO,
PUBLICO Y, POPULAR Y SOLIDARIO

Tasas de Interés Activas Referenciales!

Segmentos de crédito? % anual
Productivo Corporativo 10,14
Productivo Empresarial 11,03
Productivo PYMES 11,09
Cansumo 16,23
Educativo 8,84
Educativo Social 5,42
Vivienda de Interés Publico 4,99
Vivienda de Interés Social 4,98
Inmobiliario 9,94
Microcrédito Minorista 20,00
Microcrédito de Acumulacion Simple 20,51
Micrecrédito de Acumulacien Ampliada 20,09
Inversion Publica 8,11
Inwersion Publica | 8,11

DEFINICIOMNES: Tasa de Interés Activa Efectiva Referencial por Segmento (TAR), para cada uno de los segmentos de |a
cartera de crédito, corresponden al promedio ponderado por monto de las tasas de interés efectivas pactadas en las|
loperaciones de crédito concedidas por las entidades financieras. Mayor informacion, dirijase a:

https://contenido.bee fin.ec/documentos /Estadisticas /SectorfonFin/Tasasinteres /Met TasasReferenciales.pdf

1.Lo infermacién para el cdiculo de tasas de in fectivas referenciales para enero 2024 se toma en conside: las semanas del 23 de|

bre ol 20 de diciembre de 2023 con ung cobertw tosos de intergs con los|

re de 335 entidodes financiercs. Ademds se excluye

no
operaciones que estén fusrs del mercada

2 De ocuerdo o lo Resolucidn 803-2020-F, de Jo Junta de Politica y Regulacidn Menetaria y Financiera.

2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR INSTRUMENTO

Tasas Referenciales 2 anual Tasas Referenciales % anual
Depdsitos a plazo® 7,74 Depdsitos de Ahorro 1,53
Depositos monetarios 1,55 Depodsitos de Tarjetshabientes 1,11
Operaciones de Reporto 1,50

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Plazo 30-50 6,27 Plazo 121-180 7.24
Plazo 61-90 7,37 Plazo 181-350 8,04
Plazo 21-120 7.35 Plazo 361 y mas Q.33

4. OTRAS TASAS REFERENCIALES

Tasa Pasiva Referencial 7,74 Tasa Legal 10,14

Tasa Activa Referencial 10,14 Tasa Maxima Convencional 10,77

* DEFINICIOMES: Tasas de Interés Pasiva Referencial (TPR): Correspande al promedio ponderado por monto, de las tasas|
de interés pasivas efectivas remitidas por las entidades del sistema financiero nacional al Banco Central del Ecuador,
para todos los rangos de plazos. Mayor informacion, dirijase a:

https://contenido bee fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/Tasasinteres /Met TasasReferenciales pdf

5. INFORMACION HISTORICA DE TASAS DE INTERES REFERENCIALES

Fuente:
https://contenido.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/SectorMonFin/TasasInteres/Indice.

htm



Previsiones financieras: ingresos, costes, gastos e inversiones no financieras

A continuacion, se presenta un analisis de los principales resultados del plan

financiero desarrollado a través del modelo de Excel. Se expondra:
Ingresos

Se analizarén las diferentes fuentes de ingresos del proyecto, en U-DECIDED se
establecieron tres fuentes de ingresos que se enlistan acorde a su importancia:

e Ventade LEADS CALIFICADOS a Universidades e Institutos
tecnoldgicos de tercer nivel.

e SUSCRIPCION APLICACION para acceder a mas informacion de
interés para los prospectos.

e VENTA DE PUBLICIDAD a Empresas cuyo nicho de mercado sean
jévenes que buscan una carrera universitaria. Este nicho de mercado es
grande, y tiene un alto potencial de crecimiento, esta altamente
comprometido, es facil de segmentar a través de la aplicacion mévil U-
DECIDED

A continuacion, se evaluara la evolucién de los ingresos en los préximos 5 afios.

Ingresos Lead Calificado

Grafico 47: Ingreso Lead calificado



Proyecto U-DECIDED
Proyeccién de ingresos
Total Total Total Total Total

Cantidades expresadas en Ddlares plirl 2025 2026 2027 2028

Ingresos por Producto/Servicio 10,00% incremento deventas
Numero de Unidades 1.183 1.319 s RR R R g0R s N
Precio de venta 328 i Besmnnnnaai . L e R 1) RRs e ¥ &
Total ingresos del producto/servicio 388.024 446.058 505.777 573.490 650.269
Devoluciones : = 2 :D,_Ei% de las ventas 1] 0 0 0 0

INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 388.024 446.058 505.777 573.490 650.269
% s/Ventas Totales del Proyecto 92,6% 87,8% 85,8% 86,9% 88,0%

Desglose de Ventas o
Ventas al contado % de las ventas CUO0% 0% 0% 0% 0,0%
Ventas a crédito % de las ventas 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Ventas al contado en Délares 0 0 ] 0 o]
Ventas a crédito en Dolares 388.024 446.058 505.777 573.490 650.269

Elaborado por: Los Autores

Ingresos Suscripcion a la Aplicacion

Grafico 48: Ingreso suscripcion

Cantidades expresadas en Dolares

Ingresos por Producto/Servicio
Numero de Unidades
Precio de venta

Total ingresos del producto/servicio 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716

Devoluciones % de las ventas 0 0 0 0 0
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716

% s/Ventas Totales del Proyecto 1,0% 1,5% 2,0% 2,2% 2,3%
Desglose de Ventas

Ventas al contado % de las ventas

Ventas a crédito % de las ventas

Ventas al contado en Dolares

Ventas a crédito en Dolares 0 0 0 0 0

Elaborado por: Los Autores

Ingresos Venta de Publicidad

Gréfico 49: Ingreso venta publicidad



Ingresos netos del producto/servicio: VENTA DE PUBLICIDAD - EN

Ingresos por Producto/Servicio
Numero de Unidades 54 108 144 144 144
Precio de venta 500 500 500 500 500
Total ingresos del producto/servicio 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000
Devoluciones 0,0% de las ventas 0 0 0 0 0
INGRESOS NETOS POR PRODUCTO/SERVICIO 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000
% s/Ventas Totales del Proyecto 6,4% 10,6% 12,2% 10,9% 9,7%
Desglose de Ventas
Ventas al contado % de las ventas 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%:
Ventas a crédito % de las ventas 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Ventas al contado en Dolares 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000
Ventas a crédito en Délares 0 0 0 0 0

Elaborado por: Los Autores

Resumen de Ingresos

Gréfico 50: Resumen de ingresos

Ingresos netos por producto/servicio

Resumen de Ingresos Netos por Producto/Servicio

LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD 388.024 446.058 505.777 573.4%0 650.269
SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716
VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000
0% 0 0 0 0 0
0% 0 0 0 0 0
INGRESOS NETOS DEL PROYECTO 419.104 507.899 589.717 659.818 738.985

Desglose de Ventas
Ventas al contado en Dolares
Ventas a crédito en Dolares

31.080
388.024

61.841
446.058

83.940
505.777

86.328
573.490

88.716
650.269

Elaborado por: Los Autores

Analisis de costos de venta

Los costos identificados como relevantes que tiene U-DECIDED, es el servicio

de venta de Leads, que corresponde a la generacién de contenido adicional, asesorias

personalizadas y/o entrevistas solicitadas por los prospectos para disipar dudas y

convertirlo en Lead calificado.



Como se puede visualizar en la tabla a continuacion, el servicio de suscripcion y
la venta de publicidad a empresas, no tiene un costo directamente asociado puesto que
todo el desarrollo esta incluido en la INVERSION de disefio y creacion de la aplicacion

movil.

Grafico 51: Costo de ventas

Proyecto U-DECIDED
Proyeccién Coste de Ventas

% s/Ventas Totales del Proyecto por producto/servicio

LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD 92,6% 87,8% 85,8% 86,9% 88,0%
SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS 1,0% 1,5% 2,0% 2,2% 2,3%
VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS 6,4% 10,6% 12,2% 10,9% 9,7%
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
TOTAL 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Costes de ventas del broducto/servicio: LEAD CALIFICADO

Coste materiales utilizados

Numero de Unidades 1.183 1.319 1.451 1.596 1.756
Generacidn de Contenido / asesorias a suscripciones 20,50 20,5 20,5 20,5 20,5
Total ingresos del producto/servicio 24.252 27.046 29.750 32.725 35.998
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricacién 0 0 [} 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 24.252 27.046 29.750 32.725 35.998

Costes de ventas del producto/servicio: SUSCRIPCION APP

Coste materiales utilizados

MNumero de Unidades 2.050 3.940 6.000 7.200 8.400

Coste materiales por unidad 0 0 0,0 0.0 0,0

Total ingresos del producto/servicio 0 0 0 0 0
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricacién 0 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 0 0 0 0 0
Costes de ventas del producto/servicio: VENTA DE PUBLICIDAD - Ef
Coste materiales utilizados

MNumero de Unidades 54 108 144 144 144

Coste materiales por unidad 0 0 0,0 0,0 0;0

Total ingresos del producto/servicio 0 0 0 0 0
Mano de obra directa 0 0 0 0 0
Gastos generales de fabricacion 1] 0 0 0 0
COSTE DE VENTAS DEL PRODUCTO/SERVICIO 0 0 0 0 0

Elaborado por: Los Autores



Proyecto U-DECIDED

Proyeccidn Coste de Ventas

Resumen de Coste de Ventas por Producto/Servicio

Coste de ventas por producto/servicio

LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD 24.252 27.046 29.750 32.725 35.998
SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS 0 0 0 0 0
VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS 0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

0 0 0 0 0

COSTE DE VENTAS DEL PROYECTO 24.252 27.046 29.750 32.725 35.998

Desglose de Margen Bruto por producto/servicio

Margen Bruto del producto/servicio: LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD

Ingresos Netos 388.024 446.058 505.777 573.490 650.269

Coste de Ventas 24.252 27.046 29.750 32.725 35.998
MARGEN BRUTO 363.773 419.013 476.027 540.765 614.271
% s/Ventas del Producto/Servicio 93,8% 93,9% 94,1% 94,3% 94,5%
Margen Bruto del producto/servicio: SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS

Ingresos Netos 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716

Coste de Ventas 0 0 0 0 0
MARGEN BRUTO 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716
% s/Ventas del Producto/Servicio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Margen Bruto del producto/servicio: VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS

Ingresos Netos 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000

Coste de Ventas 0 0 0 0 0
MARGEN BRUTO 27.000 54.000 72.000 72.000 72.000
% s/Ventas del Producto/Servicio 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Elaborado por: Los Autores

Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio es un concepto utilizado en el ambito empresarial y

financiero para describir el nivel de ventas en el cual los ingresos totales igualan los

costos totales, lo que resulta en cero beneficio ni pérdida. En otras palabras, es el punto

en el que una empresa no obtiene ganancias ni pérdidas.

Punto de Equilibrio en Unidades

Costos Fijos: Son los costos que no varian con el nivel de produccién o ventas,

como los gastos administrativos, los salarios del personal y amortizaciones, etc.



Costos Variables por Unidad: Son los costos que varian directamente con las

ventas, como el costo de la publicidad, costo de ventas etc.

La férmula para calcular el punto de equilibrio en unidades es:

Punto de Equilibrio =

Costos Fijos
(PVL — CVL)

Calcular el punto de equilibrio en términos de ddlares implica determinar el

nivel de ventas necesario para cubrir todos los costos fijos y variables, y asi lograr un

equilibrio financiero.

La formula para calcular el punto de equilibrio en ddlares es:

Punto de Equilibrio =

Gréfico 52: Informacion para el calculo del Punto de Equilibrio de U-

DECIDED

Costos Fijos
1— cvy
PVU

Froyecto U-DECIDED

Cuento de Explotacion Proyectoda

Ingrasos por Producto)/Servicio

LEAD CALIFICADO - UMIVEREIDAD

Nimero de Unidades 1183 1318 1453 1588 1765
Precio de venta PVE 328 338 345 355 370
Total ingresos del producto/servicio 388.024 446.058 S505.777 573.490 650.269
3 Respacto al Ingreso Total 892 58% 106.43% 120,58% 136 84% 155 15%
Ingresos por Producto,/Servicio SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS
Nimero de Unidades 2.050 3.840 £.000 7.200 2400
Precio de venta PVE 2 2 y pa -
Total ingresaos del producto/servicio 4.080 7.841 11.540 14.328 16.716
(I Respecto al Ingreso Total 0.57% 1 BT 2 850 342 3,595
Ingrasos por Producto)/Servicio WEMTA DE PUBLICIDAD - ENMPRESAS
Nimero de Unidades 54 108 144 144 Ty
Precio de venta PVE 500 500 E1E =3, So0
Total ingresos del producto/servicio 27.000 54,000 72.000 72,000 72.000
5% Respacto al Ingreso Total 5,445 12 BE%: 17 18% 17 18% 17 18%
TOTAL INGRESOS 419,104 507.859 589.717 659.813 738.985




Proyecto U-DECIDED
Cuento de Explotacion Proyectada
Ingresos por Producto/Servicio LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD
Numero de Unidades 1.183 1319 1451 1595 1756
Precio de vents PVE 328 338 255 353 E3)
Total ingresos del producto/servicio I88.024 446,058 S505.777 573.4890 550,269
35 Respacto al Ingreso Totsl 92 58% 106,43% 120,58% 136,34% 155,155
Ingresos por Productoy/Servicio SUSCRIPCION APP - PROSPECTCS
Nimero de Unidades 2.050 3.340 6.000 7.200 2.400
Precio de venta PVP 2 2 2 2 2
Total ingresos del producto/servicio 4.080 7.841 11.940 14.328 16.716
3% Respecto 2l Ingreso Totzl 0,57% 187% 2,855 3,42% 3,99%
Ingresos por Producto/Servicio WENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS
Numero de Unidades 54 108 144 144 L
Precio de ventz PVE 500 500 500 E00 O
Total ingresos del producto/servicio 27.000 54.000 72.000 72.000 T72.000
3% Respecto 2l Ingreso Total £, 445 12 88% 17, 18% 17,18% 17,183
TOTAL INGRESOS 419,104 507.839 5§0.717 659.818 738.985
Elaborado por: Los autores
Proyecto U-DECIDED
Cuentn de Explotacidn Proyectodn
COSTOS ¥ GASTOS TOTALES 375257 416.095 447564 403.978 527.427
COSTO VARIABLE 157.183 1856.726 214088 230,465 266.623
LEAD CALIFICADD - UNIVERSIDAD
Casto Variable 145526 167.292 1E9.689 215,084 243 BED
[AnT] 1230 126.E 130,7 1347 1389
SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS
Casto Variable 1.530 2.941 4478 5.374 6.269
vy 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75
WVENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS
Casto Variable 10.126 20252 27003 Z7.003 27.003
vy 188 1BE 188 188 1EE|
COSTOS FLIOS 21B.074 129,365 213475 254.513 260.804
LEAD CALIFICADD - UNIVERSIDAD 201903 232.100 263.174 29E.407 338.358
SUSCRIPCION APP - PROSPECTOS 2123 4.080 6213 7.455 B.52E
WENTA DE PURLICIDAD - EMPRESAS 14.049 28.098 17454 37.464 37.4564

Elaborado por: Los autores

Para determinar el punto de equilibrio en unidades y en dolares se utilizo el

método del margen de contribucién y el método grafico.

Punto de Equilibrio en (Cantidad — Unidades)

Grafico 53: Punto de equilibrio en cantidad




PUNTO DE EQUILIBRIO (Cantidad - Unidades)

LEAD CALIFICADD - UNIVERSIDAD
Puto de Eouilil Costos Fijos
Lo ade ULRIng = ——————
e = oo - vy
SUSCRIPCICN APR - PROSPECTOS
Costos Fijos
(BVU — VI
VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS
Costos Fijos
[PV — V)

Punto de Equilibrio =

Punto de Equilibrio =

9as 1098
L7 3.280
45 80

1.208

1328

3.995

120

1482

Elaborado por: Los autores

Punto de Equilibrio en (dolares)

Gréfico 54: Punto de equilibrio en délares

PUNTO DE EQUILIBRIO |Délares)

LEAD CALIFICADO - UNIVERSIDAD
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Elaborado por: Los autores

Método gréafico

v=a+bx

b: Costo variable unitario

X: Cantidad de Unidades vendidas




Grafico 55: Método grafico
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Elaborado por: Los autores
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Elaborado por: Los autores




VENTA DE PUBLICIDAD - EMPRESAS
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Elaborado por: Los autores

Opex
Gréfico 56: Costes de explotacion
Proyecto U-DECIDED
Proyeccidn Costes de Expl ion
Total Total Total Total Total

Cantidades expresadas en Délares 2024 2025 2026 2027 2028
INGRESOS NETOS DEL PROYECTO 419.104 507.899 589.717 659.818 738.985
Inflacién 1,54% 1,54% 1,54% 1,54% 1,54%
Costes como % de los costes iniciales 100,00% 101,54% 103,10% 104,69% 106,30%
Gastos de Personal (excl. gastos de produccién)

Sueldos y salarios en Disefio 0 0 o] 0 o]

Sueldos y salarios en Marketing y Ventas 92.465 102.396 105.549 127.231 131.150

Sueldos y salarios en Administracion 67.942 72.482 74.714 77.015 79.387
TOTAL GASTOS DE PERSONAL 160.408 174.877 180.263 204.247 210.538

Elaborado por: Los Autores




Proyecto U-DECIDED

Proyeccién Costes de Explotacién

Gastos de Promocion y Publicidad

Gastos de promocién y publicidad

Numero de empleados 6 6 6 7 7
Gastos de asesoramiento Segln sea necesario 0 0 (0] 0 (0]
Material de Oficina 0 /Empleado 0 0 0 0 0
Viajes 0 /Empleado 0 0 0
Telecomunicaciones (Internet - Plan mévil) 100 /S x c/Empleado 7.200 7.311 7.423 8.794 8.930
Publicidad digital (meta-google-tiktok) 25,0% de las ventas 104.776 126.975 147.429 164.955 184.746
Atencion personalizada 5,0% de las ventas 20.955 25.395 29.486 32.991 36.949
Otros de las ventas 0 0 0 0 0
TOTAL GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 132,931 159.681 184339 206.740 230.625
Elaborado por: Los Autores
Proyecto U-DECIDED
Proyeccidn Costes de Explotacién
Gastos de Administracion
Gastos de Administracién
NUmero de empleados (incl. todas dreas excepto produccion & marketing y ventas) 3 3 3 3 3
Material de Oficina /Empleado 0 0 0 0 0
Viajes /Empleado 0 0 0 0 0
Telecomunicaciones (Internet - Plan movil) 100 /S x ¢/Empleado 3.600 3.655 3.712 300 300
Seguros de las ventas 0 0 0 0 0
Servicios profesionales (legal - contratos) Seglin sea necesario 6.000 6.000 6.000 6.000 6.000
Telecomunicaciones internet/plan movil 0 0 0 0 0
Mantenimiento y Licencias App 14.400 14.400 14.400 14.400 14.400
Agua, electricidad /m2 0 0 0 0 0
Mantenimiento, reparaciones puntuales /m2 0 0 0 0 0
TOTAL GASTOS DE ADMINISTRACION 24.000 24,055 24.112 20.700 20.700

Elaborado por: Los Autores

Proyecto U-DECIDED

Proyeccidn Costes de Explotacion

Resumen de Costes de Explotacién

Costes de explotacion
Gastos de Personal 160.408 174.877 180.263 204.247 210.538
Gastos de Promacion y Publicidad 132931 159.681 184.339 206.740 230.625
Gastos de Administracion 24.000 24.055 24112 20.700 20.700
Imprevistos 0 0 0 0 0
COSTE DE EXPLOTACION DEL PROYECTO 317.339 358.613 388.714 431.686 461.863

Elaborado por: Los Autores



Capex

Grafico 57: Capex

Proyecto U-DECIDED
Inversiones (CAPEX)

Plan de inversiones materiales e inmateriales (CAPEX)

Hardware Total CAPEX

Equipos de cémputo - Lapto 12.300 9.000 0 3:300

Celulares 6.700 2.700 0 4.000

Total Inversiones / CAPEX 19.000 11.700 0 0 7.300 0
Software Total CAPEX

Applicacion Movil U-DECIDED 45.000 45.000 0

Presentacian Comercial 7.000 3.000 0 4:000

Contenidos para:weh 80.000 20.000 20.000 20.000 20.000

Total Inversiones / CAPEX 132.000 68.000 20.000 20.000 24.000 0
[TOTAL INVERSIONES / CAPEX DEL PROYECTO 151.000 79.700 20.000 20.000 31.300 0

Calculo de las Amortizaciones

Hardware Plazos Amortizacién
Equipos de computo - Lapto 3 aflos 4.100 4.100 4.100 0 0
Celulares 3 afios 2.233 558 0 2.233 2.233
Total amortizaciones 6.333 4.658 4.100 2233 2.233
Software Plazos Amortizacidn
Applicacion Movil U-DECIDED 5. afos 9.000 9.000 9.000 9.000 9.000
Presentacion Comercial 3:afios 2333 778 0 2,333 2.333
Contenidos para web 5 afios 16.000 16.000 16.000 16.000 16.000
Total amortizaciones 27.333 25.778 25.000 27.333 27.333
TOTAL AMORTIZACIONES 33.667 30.436 29.100 29.567 29.567

Resumen de CAPEX Material e Inmaterial

Inversiones (CAPEX) del periodo 79.700 20.000 20.000 31.300 0
Inversiones Acumuladas - Activo Fijo 79.700 99.700 119.700 151.000 151.000
lAmortizaciones del periodo 33.667 30.436 29.100 29.567 29.567
IAmortizacién Acumulada 33.667 64.103 93.203 122.769 152.336

1
Elaborado por: Los Autores

Cuenta de Explotacion

Estado de pérdidas y ganancias proyectados



Grafico 58: Estado de pérdidas y ganancias

Proyecto U-DECIDED

Cuenta de Explotacidn Proyectada

Ingresos Netos del Proyecto 419.104 507.899 589.717 659.818 738.985
Coste de Ventas (24.252) (27.046) (29.750) (32.725) (35.998)
MARGEN BRUTO 394.852 480.853 559.967 627.093 702.987
% s/Ventas Totales del Proyecto 94% 95% 95% 95% 95%
Costes de Explotacién
Gastos de Personal (160.408) (174.877) (180.263) (204.247) (210.538)
Gastos de Promocion y Publicidad (132.931) (159.681) (184.339) (206.740) (230.625)
Gastos de Administracion (24.000) (24.055) (24.112) (20.700) (20.700)
Imprevistos 0 0 0 0 0
Total Costes de Explotacién (317.339) (358.613) (388.714) (431.686) (461.863)
% s/Ventas Totales del Proyecto -76% -71% -66% -65% -62%
EBITDA 77.513 122.240 171.253 195.407 241.125
% s/Ventas Totales del Proyecto 18% 24% 29% 30% 33%
Amortizacién (33.667) (30.436) (29.100) (29.567) (29.567)
EBIT 43.846 91.804 142.153 165.840 211.558
% s/Ventas Totales del Proyecto 10% 18% 24% 25% 29%
Gastos Financieros 0 0 0 0 0
Ingresos Financieros 0,0% saldo caja 0 0 0 0 0
Beneficio antes de Impuestos y Participacién Trabajadores 43.846 91.804 142.153 165.840 211,558
Participacion Trabajadores 15;0% 6.577 13.771 21.323 24.876 31.734
Beneficio antes de Impuesto a la Renta 37.269 78.033 120.830 140.964 179.824
Impuesto sobre beneficio 25,0% del beneficio 9.317 19.508 30.207 35.241 44.956
BENEFICIO NETO (PERDIDA) 27.952 58.525 90.622 105.723 134.868
Beneficio Antes de Impuestos 43.846 91.804 142.153 165.840 211.558
Beneficio Antes de Impuestos Acumulado (105.905) (14.101) 128.052 165.840 211.558
Impuesto de Sociedades a Pagar 9.317 19.508 30.207 35.241 44,956

Elaborado por: Los Autores. Nota. Fuente: datos obtenidos a partir del plan financiero

elaborado por los autores del proyecto.

Balance

El balance de situacion proyectado es uno de los principales estados financieros,

proporciona una vision general de la situacion financiera del proyecto, ademas el mismo

nos permite conocer que activo, pasivo y patrimonio estén cuadrados,

El proyecto U-DECIDED sus activos fijos se concentran en el desarrollo de una

aplicacion movil y el contenido que esta posee para su funcionamiento al ser un

emprendimiento 100% digital.




Grafico 59: Balance de situacion financiera

Proyecto U-DECIDED
Balance de Situacidn proyectodo
ACTIVIOS
Activos Corrientes
Caja 51.797 115.248 197.437 199,126 156.782
Inwentario 0 a 0 0 0
Clientes 125952 1459441 33.141 94272 106.854
Otros activos corrientes 0 4] 0 0 0
Total Activos Corrientes 177.749 264.689 280.578 293,399 263.676
Activos Fijos
Activos Fijos {tangibles & intangibles) 79.700 99.700 119.700 151.000 151.000
Amortizacién Acumulada [33.667) (64.103) 193.203) {122.769) {152.338)
Activo Fijo Neto 46.033 35.597 26.497 28.231 (1.336)
|TOTAL ACTIVO |_ 223.782 300.287 307.075 321.629 262.339
Proyecto U-DECIDED
Balanss de Siuacidn proyedado
PASINVOS
Pasiva Corriente
Proveedores 1534 4.531 2445 2955
Impuestos & pagar 5,317 19,508 30,307 44956
15% Participacion trabajadon 6577 13771 21.323 31.734
Dewdas a pagar a corto plazo a D [i] 1] 0
Total Pasivos Corrientes 19.E30 37809 53976 62807 T9.649 [
Pasivos a Largo Plam
Deudas alarge Plazo a D 0 1] 0
Total Pasivos a Largo Plam a D o D
TOTAL PASIND 19.E30 37809 53976 62_807 79.649
FONDOS PROPIDS
Lapital Socia 176.000 176.000 176.000 176.000 65.000
Rasery 5.106 56.392 113.521) |23.500) [17.177]
Beneficio [pérdida) del ejercicia 23 BAG 30,085 90522 105723 134 8568
TOTAL FOMDDS PROPIDS 203952 262 477 253.100 258 823 182 691
TOTAL PASIVD ¥ FONDOS PROPIOS 223782 300.287 307.075 321629 262.339

Elaborado por: Los Autores. Nota. Fuente: datos obtenidos a partir del plan financiero
elaborado por los autores del proyecto.



Fondo de Maniobra

El fondo de maniobra de para la empresa U-DECIDED evalua la capacidad de
una empresa para cubrir sus obligaciones a corto plazo mediante la utilizacion de sus
activos corrientes (como efectivo, cuentas por cobrar e inventario) y la financiacion de

sus pasivos corrientes (como cuentas por pagar y deudas a corto plazo).

Grafico 60: Fondo de maniobra

Proyecto U-DECIDED

Fondo de Maniobra proyectado

Ingresas Netos del Proyecto 419,104 507,899 589,717 659,818 738,985 0
Inflacion 154% 1.54% 154% 1.54% 1.58% 0.00%
Costes como % delos costes iniciales 100.00% 101.54% 103.10% 104.69% 106.30% 107.94%

Estimacion Activos Corrientes

Inventario

Cose deVertasdel Prayecto 25750 32,725 35,598 0
Dizs de invertaric 0 0 1
TOTAL INVENTARIO T 0 o [ 0 1] 0
Clientes
Ventas a oedito del proyecto 505,777 573,450 650,269 0
Dias decobro E 607 607 60
TOTAL CLIENTES 125,952 149,441 83141 94,272 106,894 0

Otros Activos Corrientes

Ingresos Netosdel Proyecto 589,717 659,818 738,985 o
% de lasVentas Totales 0.0% 00% 0%
TOTAL OTROS ACTIVOS CORRIENTES 0 o [ 0 [1] 0

Estimacion Pasivos Corrientes

Proveedores
Coste deVentasdel Proyecto 29,750 32,725 35,998 0
Dizs de pago r 307 30" 30

TOTAL PROVEEDORES 3,936 4,531 2445 2,690 2,959 0

Otros Pasivos Corrientes

Coste deVertasdel Proyecto 29750 32,725 35,998 0
% del CostedeVentas 0.0% 00 0:%e
TOTAL OTROS PASIVOS CORRIENTES 0 o o 0 1] 0

Calculo del Fondo de Maniobra

Inventario 0 0 0 0 0 0
Clientes 125,952 149,441 83,141 94,772 106,834 0
Otros activoscorr ientes 0 0 0 0 0 0
Proveedares (3,936) (4,531) (2,445) (2,650) (2,959) 0
Otros pasivos corrientes 0 o ] 0 ] 0
FONDO DE MAMNIOBRA 122,016 144,911 BO696 91,583 103,935 0




Flujo de Caja

Es una herramienta muy importante en la gestion financiera de una empresa. Se
centra en el seguimiento y evaluacién de los flujos de efectivo entrantes y salientes en
un tiempo concreto, para este analisis se ha considerado un periodo de 5 afios. Su
objetivo es entender como el efectivo circula dentro de una organizacion, esta
informacion permite entender sobre la liquidez y capacidad para cumplir con sus
obligaciones financieras.

Flujo de efectivo operativo, incluye los ingresos y los gastos relacionados con
las operaciones principales de U-DECIDED. Es la cantidad de efectivo generado o
utilizado por las actividades comerciales regulares de la empresa.

Flujo de efectivo de inversion, representa el efectivo utilizado o generado por
actividades de inversion, (propiedades, equipos, etc.).

Flujo de efectivo de financiamiento, incluye los flujos de efectivo relacionados
con la financiacién de la empresa, el 60% se financia con el capital de los socios
($75.000) y el 40% es el financiamiento por inversionista ($50.000) con estos flujos de
efectivo muestran cémo la empresa esté financiando sus operaciones.

Un flujo de efectivo positivo indica que la empresa genera mas efectivo de las
operaciones de las que utiliza, fundamental para cubrir gastos operativos y mantener la

solidez financiera, es decir, que basado en los resultados U-DECIDED puede operar.



Grafico 61: Flujo de caja

Proyecto U-DECIDED
Estado de Cash Flow proyectado

CAJA AL INICIO DEL EJERCICIO 0 797 64.248 146.437 148.126

Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes

Beneficio Neto 27.952 58.525 90.622 105.723 134.868
Amortizaciones & Depreciaciones 33.667 30.436 29.100 29.567 29.567
Reduccidn (Aumento) de Activos Corrientes (sin caja) (125.952) (23.489) 66.300 (11.131) (12.621)
Aumento (reduccidn) de Pasivo Corriente (sin deuda) 19.830 17.979 16.166 8.831 16.842
Total Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes (44.503) 83.451 202.189 132,990 168.656

Flujo de Caja de las Inversiones
CAPEX - Inversiones 79.700 20.000 20.000 31.300 0
Total Flujo de Caja de las Inversiones 79.700 20.000 20.000 31.300 0

Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacién

Aportaciones de los fundadores 75.000 0
Aportaciones de los Inversores 50.000 0 0 0 0
Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Deuda Bancaria 1 0 0 0 0 0
Deuda Bancaria 2 0 0 0 0 0
Recompra de Acciones 0 0 0 0" (50.000)
Amortizacién Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Amortizacién Deuda Bancaria 1 0 0 0 0 0
Amortizacién Deuda Bancaria 2 0 0 0 0 0
Dividendos 0 0 {100.000)"  tiooooo)” o (100.000)
Total Flujo de Caja de las Operaciones de Financiacion 125.000 0 (100.000) (100.000) (150.000)
CAJA AL FINAL DEL EJERCICIO 797 64.248 146.437 148.126 166.782
Analisis de las rondas de financiacion
Participacion en el capital del equipo promotor r 60,0%' 60,0% 60,0% 60,0% 100,0%
Porcentaje del capital social asociado a la inversion 0,0% 0,0% O,D%' -40,0%
Participacion en el capital de inversores r 40,0%' 40,0% 40,0% 40,0% 0,0%
A Balance:
Capital Social 125.000 125.000 125.000 125.000 75.000
Reservas 5.106 56.392 (13.523) (22.900) (17.177)

Fuentes de Financiacion



En este apartado se presenta la cantidad de recursos financieros que U-
DECIDED requiere para cubrir sus operaciones y llevar a cabo sus actividades de

manera efectiva durante los 5 primeros afios.

Esta financiacion se utilizaré para cubrir los costes iniciales del proyecto, como
el desarrollo de la aplicacion, material multimedia y contenido para web, presentacion
comercial, entre otros gastos para poner en marcha el proyecto y operar el primer mes

de manera eficiente como sueldos y crédito a los clientes.

El proyecto se financia mediante dos fuentes principales:

Aportaciones de los Socios Fundadores
Los Socios Fundadores aportaran el 60% del fondo de maniobra necesario para

la puesta en marcha. Valor que asciende a $75.000,00

Aportaciones de los Inversores
Se buscara la participacion de inversores privados para aportar un 40%

$50.000,00 al proyecto.

La inversion de los inversores estara motivada por el alto potencial de retorno
del proyecto. Con un retorno anual del 27,7% sobre su inversion durante la vida del

proyecto, es un retorno muy atractivo para los inversores.



Se espera que el proyecto genere un flujo de caja positivo a partir del afio dos

meses y en el afio 2028, se realizara una operacion de recompra de las acciones de los

inversores, cancelando asi su inversion por el valor total de $50.000,00

Se tiene previsto remunerar al capital (socios e inversores) con un dividendo

anual de $100.000 a partir del afio 2026. Este dividendo se pagara en funcion de la

participacion de cada socio o inversor en el proyecto.

Grafico 62: Necesidades de financiacion

Proyecto U-DECIDED

Necesidades de Financiacién

Necesiades de Financiacion

Caja al inicion del ejercicio (sinincluir flujo de caja de las ops. de financiacidn) r O' (124.203) (60.752) 121.437 223126
Flujo de Caja de las Operaciones Corrientes (44.503) 83451 202.189 132.990 168.656
Flujo de Caja de las Inversiones 79.700 20.000 20.000 31.300 0
NECESIDADES DE FINANCIACION (124.203) (60.752) 121437 223.126 391.782
NECESIDAD DE FINANCIACION DEL PROYECTO (124203
TIR del Inversor
Grafico 63: TIR del inversor
Proyecto U-DECIDED
Cdlculo de la Tasa Interna de Rentabilidad (TIR) del Inversor
Aportaciones al capital social (50.000) 0 0 0
Deuda aportada al proyecto 0 0 0 0 4]
Amortizacién Deuda de los inversores 0 0 0 0 0
Intereses de la deuda 0 0 0 0 0
Dividendos 0 0 40.000 40.000 0
Recompra de Acciones 0 0 0 0 50.000
Flujo de caja hadia (del) inversor (50.000) 1] 40.000 40.000 50.000
Porcentaje del capital social asignado al inversor 40,0% 40,0% 40,0% 40,0% 0,0%
TASA INTERNA DE RENTABILIDAD (TIR) DEL INVERSOR 27,7%




Rentabilidad del Proyecto

Grafico 64: Rentabilidad del proyecto

Prayecto U-DECIDED
Céleulo de la Rentabildad del Proyecto

Inversidn (Capital social inicial)

Beneficio neto (después de impuestos)
Amortizacion

Cash-Flow (Flujo de Caja)

Proyecto U-DECIDED

Cdlculo de la Rentabilidad del Proyecto

Cash-Flow (Flujo de Caja)
Tipo de interés

-75.000
-75.000

VAN
TIR
Periodo Recuperacion

£5000 20,000 0 0 0 0

7952 BE5 WER 10573 13458

1[ET 04w B0 29567 2957

6,619 88961 11972 135290 164,435

16,6%

61.619 88.961 119.722 135.290 164.435

-13.381 75.580 195.302 330.592 495.027
268.292
108%
1,15

VAN (Valor Actual Neto)

Mide la rentabilidad financiera del proyecto. En este caso, un VAN positivo de

$268.292 indica que el proyecto se espera que genere un beneficio neto de $268.292

durante su vida util (5 afos).



TIR (Tasa Interna de Retorno)

Es un indicador que mide la tasa de retorno anual que se espera obtener de una
inversion. U-DECIDED tiene una TIR del 108% que indica que el proyecto genere un

retorno anual del 108% sobre la inversién inicial.

Periodo de Recuperacion

En este proyecto, se espera un periodo de recuperacion de Un afio y dos meses
(1,15) indica que se espera recuperar la inversion inicial en poco mas de un afio.

Estos indicadores financieros muestran que el proyecto es muy rentable y que se
espera que genere un retorno significativo sobre la inversion en un periodo de tiempo

corto.

Razones Financieras

Gréfico 65: Ligquidez

.. ACTIVO CORRIENTE
Liquidez=
PASIVO CORRIENTE
Liquidez=
8.96 7.00 5.20 4.67 3.31

Liguidez mide la capacidad de una empresa para cumplir con sus obligaciones a

corto plazo.

U-DECIDED cuenta con la liquidez suficiente para cubrir sus obligaciones a

corto plazo. En el 2024, que empiezan operaciones, el proyecto tiene 8,96 puntos de



liquidez, es decir que, por cada dolar que tiene de deuda U-DECIDED posee 8,96
dolares para cubrir la deuda. Para el proyecto este indicador financiero tiene una
tendencia decreciente lo cual merece una revision de factores que pueden estar

afectando a la empresa para evitar posibles riesgos de insolvencia.

Grafico 66: Rotacion de activos circulantes

VENTAS NETAS
ACTIVO CORRIENTE

Rotacion de Activos Circulante =

Rotacion de Activos Circulante
= 2.36 1.92 2.10 2.25 2,80

La rotacion de activos circulante es un indicador financiero que mide la

eficiencia con la que una empresa utiliza sus activos corrientes para generar ventas.

La rotacion de activos circulante de U-DECIDED ha ido aumentando de forma
constante desde 2,36 en 2024 hasta 2,80 en 2028. Esto significa que la empresa esta

generando mas ventas con cada délar invertido en activos corrientes.

Gréfico 67: Endeudamiento

PASIVO TOTAL
CAPITAL TOTAL

Razon de Endeudamiento =

Razén de Endeudamiento= 0.10 0.14 0.21 0.24 0.44

La razén de endeudamiento es un indicador financiero que mide la proporcién

de deuda que tiene una empresa en relacion con su patrimonio.




La razon de endeudamiento de U-DECIDED ha ido incrementando de forma
constante desde 0,10 en 2024 hasta 0,44 en 2028. Esto significa que la empresa esta

aumentando su dependencia de la financiacion.

En 2024, la empresa tenia una razén de endeudamiento de 0,10, lo que significa
que tenia 10 centavos de deuda por cada délar de patrimonio. En 2028, la razon de
endeudamiento ha aumentado a 0,44, lo que significa que la empresa tenia 44 centavos

de deuda por cada dolar de patrimonio.

Grafico 68: Margen neto

Utilidad Neta

argen Neto de Utilidad=
Ventas Netas

Margen Neto de Utilidad= 0,07 0.12 0.15 0.16 0.18

El margen Neto, mide la rentabilidad del proyecto U-DECIDED. EI margen neto
de utilidad del proyecto ha ido aumentando de forma constante desde 0,07 en 2021
hasta 0,18 en 2025. Esto significa que la empresa esta generando un mayor porcentaje
de sus ventas como beneficio neto. Lo que proporciona mayor seguridad para sus

inversionistas tanto internos (socios) como externos (inversores).

Gréfico 69: ROE

Utilidad Neta
enta sobre el Capital / ROE =  Capital Total

Renta sobre el Capital / ROE = 0.14 0.22 0.36 0.41 0.74



La renta sobre el capital (ROE) mide la rentabilidad de una empresa en relacion
con su capital.

El ROE de U-DECIDED ha ido aumentando de forma constante desde 0,14 en
2024 hasta 0,74 en 2028. Esto significa que la empresa estd generando un mayor

rendimiento de su capital. Lo cual genera confianza y garantias para sus inversores.

Conclusiones

La propuesta de estructura organizacional y la descripcion detallada de los
cargos y perfiles en U-DECIDED reflejan una planificacion exhaustiva para asegurar
una gestion eficiente del proyecto. La inclusion de roles especializados como Lider de
IT, Planner, y Experto en Contenidos, junto con sus respectivas descripciones, destaca
la importancia dada a las diversas areas clave del proyecto. Ademas, la estrategia de
contratacion y el calendario planificado para los primeros tres afios demuestran una

planificacion cuidadosa de recursos humanos y econdémicos.

El Valor Actual Neto (VAN) de $268,292 indica que el proyecto tiene un valor
neto positivo, proyectando que generara mas ingresos que los que costos iniciales. Por
otro lado, la Tasa Interna de Retorno (TIR) del 108% es alta, sefialando una rentabilidad
significativa, ya que representa la tasa de descuento que iguala el VAN a cero. Ademas,
en el proyecto se breve un Periodo de Recuperacién de 1.15 indica que se espera
recuperar la inversion en un afio y dos meses que es un tiempo relativamente corto. El
analisis en conjunto, estos indicadores sugieren que la inversion es atractiva desde el

punto de vista financiero.



U-DECIDED presenta fortalezas y areas de atencion en sus razones financieras.
Aunque cuenta con una sélida liquidez en el inicio 2024, la tendencia decreciente
sugiere la necesidad de revisar factores que podrian afectar la empresa para de esta
manera evitar riesgos de insolvencia. La eficiencia operativa se refleja en la creciente
rotacion de activos circulantes, indicando una mejor utilizacion de recursos para generar
ventas. Demostrando asi una mejor optimizacién de recursos para generar una
rentabilidad creciente en los 5 afios de proyeccidn, esto se logra con una proyeccion de
ventas conservadora respecto del potencial de mercado y sobre todo alineada a la

consecucion de acuerdos con las diferentes universidades e institutos en el tiempo.

El aumento constante en la razén de endeudamiento hasta 2028 plantea
inquietudes sobre la dependencia financiera. A pesar de ello, el margen neto y el ROE
crecientes desde 2024 hasta 2028 reflejan una mejora en la rentabilidad, generando
confianza tanto en socios internos como en inversores externos. En conjunto, U-
DECIDED muestra un desempefio financiero solido, pero se requiere atencion
cuidadosa para mantener el equilibrio entre el crecimiento y la sostenibilidad financiera

a largo plazo.

Conclusiones y aplicaciones

Conclusiones Generales (breve descripcion de los aspectos mas

importantes del estudio)



U-DECIDED se presenta en el mercado del Sector Educacion Superior como
una herramienta innovadora y disruptiva que puede ayudar a las instituciones de
educacidn superior privadas a conectar con su publico objetivo de forma efectiva y
eficiente lo que hara que optimicen sus recursos humanos, econdmicos y tecnoldgicos.
El enfoque en la generacion de leads calificados y su amplia experiencia en el sector
educativo la convierten en un aliado estratégico para las universidades e institutos
privados que buscan aumentar el numero de estudiantes matriculados y fortalecer su

presencia en el mercado.

Anualmente 240.000 bachilleres buscan un cupo para sus estudios de tercer
nivel en el territorio nacional U-DECIDED con su aplicacion de marketing digital
disruptivo busca captar el 0,5%, lo que equivale a 1.200 prospectos potenciales. Estos
prospectos se convertiran en leads calificados y luego se ofertaran a instituciones de

educacién superior con pénsum académico de tercer nivel.

Conclusiones Especificas (de la propuesta y su utilidad en un entorno

especifico)

La prospeccion disruptiva de leads que ofrece U-DECIDED permite a las
universidades llegar a audiencias que pueden pasar desapercibidas con métodos de
reclutamiento tradicionales, reduce la limitacion de prospeccion a traveés de ferias y
visitas para incluir fuertemente a prospectos que tienen diferentes preferencias de

comunicacion asi se incrementa el universo objetivo.



La tecnologia disruptiva de la aplicacion y sitio web de U-DECIDED reduce las
barreras geogréficas, reduce costos, inversion de recurso humano y tiempo
simplificando procesos y optimizando recursos. La presencia de U-DECIDED en
diferentes canales permite masificar su contenido logrando un alcance que no seria

posible con los métodos de prospeccion tradicionales.

El contar con una herramienta programable y adaptable a los cambios de modos
y formas de uso permitira a la App U-DECIDED adaptarse a mercados cambiantes en
tendencias, gustos y necesidades de los usuarios — prospectos que se sientan atraidos a

la aplicacion y dispongan de informacion de primera mano.

La contactabilidad uno a uno entre postulantes y graduados permite establecer
una comunicacion directa y personalizada para quienes estan buscando una oferta
académica especifica, este tipo de interaccion es muy valiosa para los postulantes, ya
que les permite obtener informacion de primera mano sobre el camino profesional,
consejos especificos sobre como estudiar la carrera que se adapta a sus aspiraciones,
buscando en equilibrio entre la interaccion digital y humana. Se considera que la
interaccion humana y las experiencias personalizadas siguen siendo fundamentales en el

proceso de reclutamiento estudiantil.

El desarrollo del internet a través de buscadores y aplicaciones especializadas
permite generar en los usuarios habitos que contribuyen a que en un futuro U-

DECIDED sea el estandar de basqueda de universidades en el Ecuador. En especial para



aquellos sectores y personas que por distancias fisicas o falta de tiempo para realizar
visitas presenciales a Universidad e Institutos pierden la oportunidad de conseguir una
oferta académica de calidad. Por lo cual las transacciones por medios digitales son

relevantes.

Una vez realizado el estudio financiero con una proyeccién de 5 afios U-
DECIDED es un proyecto factible y viable de aplicacion. Se financiard mediante una
combinacidn de aportaciones de los socios fundadores y de socios inversores teniendo
un periodo de recuperacion del capital de 1 afio y dos meses en donde los socios
inversores esperan obtener un retorno anual del 27,7% sobre su inversion durante la
vida del proyecto, los socios fundadores esperan que se genere un retorno anual del
108% sobre la inversién inicial y un VAN positivo que indica un beneficio neto de
$268.292 durante su vida Util, lo cual permite que el proyecto sea rentable y atractivo

para los inversionistas.
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