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RESUMEN

El presente trabajo de gradonsidera la descripcion de un modelo de negaooio base en

la propuesta metodolégick Osterwalder y Pigneupara una academia virtual de maestros,

la cual es un intraemprendimiento de la compafiia Aulas Antdgastiene como objetivo
formar a docentes de América Latina a través de cursos virtuales autogestionados tipo
MOOC. Usando la metodologia de OsterwalgelPigneurse describen el segmento de
cliente, la propuesta de valor, la relacion con los cliefdass;anales)as actividades)os
recursos yasasociaciones clavég estructura de costoslgsfuentes de ingreso.

El presente model@s el resultado de lmvestigacién del estado del arte del ambito
educativo, conceptos de estrategia y andlisis del enyoteonbiénde mesas de trabajo
sesionegle cocreaciony cuestionarios hechos a maestros de 13 paisés reégion Por
altimo, se presenta la hoja de ruta de la puesta en macochia, aplicacion dia metodologia

cuadro demandointegral.

Palabras clavenodelo de negocio, plataforma virtual, MOOC, formacion docente



ABSTRACT

This degree work considers thdescription of a business model based on the Osterwalder
and Pigneur methodological proposal, for a virtual teacher academy, which is an intra
entrepreneurship of the company Aulas Amigas that aims to train teachers of Latin America
through selimanaged viual courses type MOOC. Using the Osterwalder and Pigneur
methodology, the customer segment, value proposition, relationship with customers,
channels, activities, resources and key partnerships, cost structure and sources of income are

described.

This malel is the result of research on the state of the art in the educational field, strategy
concepts and environment analysis, also thanks to work tableseattion sessions and
guestionnaires made to teachers from 13 Latin American countfieslly, the

implementation roadmap is presented, using the Balanced Scorecard methodology.

Keywords:business model, virtual platform, MOOC, teacher training.



1. INTRODUCCION

La educacion es uno de los principales factores de movilizacion social y un elemento clave a
la hora de establecer estrategias que aumenten el desarrollo y la competitividad de las
naciones. Es por esta razén gesultaindispensable enfocar gran parte de los esfuerzos en

el fortalecimiento de la cualificaciébn docente, a través de estrategidermacion
pertinentsy contextualizadasegun las condiciones de los territorios que, a su vez, apunten

al mejoramiento la calidad educativa de los estudiantes de educacion basica y media.

La cualificacion docente ha estado principalmente en cabeEstdelo y lasiniversidades,

los cualesejecutanconstantemente proyectos, iniciativas y procesos formativos que han
logrado resultados significativos frente al mejoramiento de las competencias de los docentes
en América Latina y el mundo, sin embargensio este un reto tan importariteempresa

privada también ha aunado esfuerzos.

En Colombia, compafiias como Aulas Amigas ha logrado formar a mas de 25.000 maestros

y ha transformado mas de 7000 ambientes de aprendiaajeerramientas, recursos y

tecrologia en zonas urbanas y ruralesta organizacigren busqueda de seguir cumpliendo

con su propdésito de cont#Maestraiiemrspa,rhaadeddidee duc ac i
construir nuevos mecanismos bajo la premisa de calidad, escalabilidad y rentadpiiélizd

permitan llevar procesos formativos relevantes, atractivos y asequibles a maestros

latinoamericanas

En consecuencjal objetivo del presente trabajo de grado es presentar el estado del arte de
algunos aspectos relevantes en el amdditocativo, describir conceptos pertinentes sobre
estrategia, plataformas y conceptualizacion de esquemas de negdaiccreacion y
descripcion de un modelo de negocio utilizando la metodologia del liefzstelevaldery

Pigneur



2. CONTEXTO DE LA SITUACI ON Y ESTUDIO

La cuarta revolucion industrial trae consigo grandes beneficios en cuanto a disponibilidad de
medios tecnoldgicos, acceso a informacidn o procesamiento. Pero tandoiéoanmensos

desafios como la acelerada obsolescencia de los mediosiciivod y estrategias
competitivas, el aumento de las brechas entre las naciones con mayores capacidades en
ciencia, tecnologia e innovacion y aquellas que apenas comjieroranalgunas deds

paisede América Latina. Nunca la humanidad habia tenido acteso a conocimiento y
medios para transformar su entgrganunca se ha contado con una diferencia tan grande
entre el avance de las naciones desarrolladas y las que estan en via de desarrollo. De igual
forma, la pandemia de COVID-19 detondefectosde diversa indoleuno de ellos fue la
necesidad de inclusion de tecnologia para dar continuidad a actividades sociales como
comunicacién, intercambios comerciales o educadidtaadopt un rol fundamental, al
convertirse no solo en el facilitador, siea el medio a través del cual se pueden seguir
presentando de manera ininterrumpida gran partasdeteracciones sociales, en especial

la educacion, una de las principales variables de la transformacion social.

Al docente, visto como agente transfadar dentro del &mbito educativo, debe presentarsele
alternativas que le faciliten el fortalecimiento de sus capacidades pedagdégicas, metodologicas
y didacticassobre todoa aquellos ubicados graisesde América Latina para que sirva

como aporte al mefamiento de la calidad educativa de sus estudiantes y progresivo cierre

debrechas sociales en la region.

Las dificultades de tiempo, modo y lugar deben tatadasmediante opcioneslo
suficientemente verséatiles que se adapten a los diferentes contextos de paises
latinoamericanos, brindando solucion a escenacms limitada conectividad, escasos
recursos por parte de los docentes para invertir en su formacion o bajo nivel de cdageten

digitales.



El mejoramiento de las capacidades de los docentes ha sido abordado principalmente por los
gobiernos y entidades multilaterglaambién, aunque en menor medida travésde
iniciativas de la empresa privada. Sin embaggmeralmentearecen de alcance regional y

es poco comun quexistanactores privados con posibilidades de actuar en diversos paises y
que proporcionen los medios para que los maestros accedan a espacios de formacién

adecuados al contexto, con tematicas pertinentes yesmanasus condiciones.

En cada pais de América Latihay cuanto menosinaorganizaciorgue tiene como objeto

la formacion docente o comercializacion de herramientas o recursos enfocados en la labor de
los maestrogerocarecen de escalabilidad en spiementacion en otros paises de la region.
Centrados en Colombia, se encuentra la compaiias Amigasquetienecomo propasito
“transformar laducacion cona e s t r 0 s q (AelasrAmigas, P02 2\ir. 2) a través

de la implementacién de proyectes conjunto con esector publicoDichas iniciativas

tienen como eje articulada@ modeloAulas Amigas que se define como ambientes de
aprendizaje integrado para la innovacion educativa y la gestion deliapjersignificativo.

Este modelo tiengescomponentes basapropiacion recursos yecnologiaAdemas deina
herramienta de seguimiento estadistico denominada Observatorio Educativo y la comunidad
de practicalocenteRed de Embajadores Aulasnigas

El modelo de comercializacion que histéricamente ha representado la mayor parte de los
ingresosse ha basado en @nominado internamente coroanal institucional en el cual,

las entidades territoriales como municipios, departamentos o distatdgatan los servicios

de la compaifiia para que desarrollen en su territorio el proyecto con términos y tiempo muy
especificos, luego de los cuales la probabilidad de recompra es limitada debido asvariabl

presupuestales o politicas.
Los cambios de orientaci@nm planes de desarrollo que se presentan entre el final e inicio de

los ciclos politicos, los retrasos en la contratacion por procesos administrativos lentos o la

ley de garantias electorales son factores que ralentizagin@siicasde contrataciore
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inciden negativamente en aspectos econdémicos como el flujo de caja. La predominancia de
una sola fuente de ingresos deja expuesta a la compafia a riesgos de desfinanciacién por
largos periodos y limitan su capacidad de negociacion frerlitess clientes. Variables
macroecondmicas como la volatilidad del dolar, la crisis de los contenedoets o
desabastecimiento de chips a nivel munsial causaleriticos para la operacion, ya que

existe un gran porcentaje de elementofaelwareimportados o de fabricacion nacional

gue requieren materias primas del extelmgualimpacta negativaenteel desarrollo de

las actividades de la compafiia.

Todo lo anterior dificulta el cumplimiento del propégi laorganizaciéren tanto acortel
rango de accién al territorio colombiang disminuyela capacidad de infenciaen el
mercadogentendiendo quia mayoria de las variables estan por fuera de su coristg
ademastiende a disminuir paulatinamente los beneficios, ya que, si no hay inbroaci
los productos y servicios ofertadds que hoy es ursolucion disruptivaen el futuro podria

convertirse en un pducto con baja diferenciacion.

La limitada escalabilidad del actual modelo de comercializacion de los prodseiascjos
deAulasAmigashace muy susceptible a la compafiia a efectos adversosoetoeimediano
y largo plazo, los cuales podrian derivar en pérdida de competitividadugcionde

beneficios.

Para obtener una visibn mas amplia en cuanto a los medfosdeiacién y modelos de
negocio presenseen el ambito de la educacion es importante hacer una resefia sobre
iniciativas o modelos de formacion de alcance naciooatoel Plan Ceibal, lideraalpor el
gobiernode Uruguay, hasta mecanismos de formacidma pa sector empresarial que se
pueden monetizar graciak pago de matriculasla publicidad.

En cualquier proceso de formacion o apropiacion es indispensable contar con un medio o

persona que tenga las capacidades de adoptar el rol de guia. La paidiozuede hacer
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referencia, por ejemplo, a un objeto virtual de aprendi@§éA) o a una cartilla impresa
cuando hablamos de procesos de aprendizaje no guiado o asincronico. Por otro lado, cuando
nos referimos a procesos de aprendizaje guiados panpstsel rol del docente, tutor o
facilitadorcobrarelevancia, en especjan los procesos de educacion formal. Esto se puede
evidenciar al analizar los esfuerzos llevados a cabo por los gobiernos de América Latina para
mejorar las competencias de losceiotes Ejemplo de ello es eEstado uruguay@on el
mencionaddrlan Ceibgle |  esiuad plataforma educativa creada en 2007 con el objetivo

de ser soporte de los planes educativos del flatsnano, 2021, p. 8) que al identificar

dos instancias clave en la formacion docestmo“ | a f or maci 6n i nicial, vy
de los programas de perfeccionamiento docente ofréc{@Rmsnano, 2021, p. 16pusca
fortalecerlasDichainiciativa es un proyecto y poliagublica financiaaa través de recursos
publicos y su retorno estad generalmente orientado al mejoramiento de la calidad educativa
del paisy a futuro podria impactar de manera positiva al cierre de brechas sgciales

mejoramiento de la competitividadlgeis con respecto a la regién.

De igual forma, existen otros casos como las universidades o colegios privados, que desde lo
misional tienen el objetivo de formar profesionales o estudiantes de educacion basica y
media, pero también, propenden por laesuibilidad desde el punto de vista econdémico. Las
universidades privadas, por ejemplo, obtienen recursos de las matriculas de sus estudiantes,
proyectos de investigacion, actividades de extension, entre btrascolegios privados
perciben sus ingresosipcipalmenteconlos rubros de matricula y mensualidad pagada por

los padres de familia. Es debido a esto lgsanstituciones de educacién basica y media de
caracter privado deben generar diferenciacion frente a la oferta educativa de las instituciones
publicas, que estan bajo el modelo de gratuidad y son financiadas directamenistaoioel

Una de las principales razones por las que los padres de familia o0 apoderados tienden a optar
por el modelo privado, cuando tienen los medios econémicos parsohasecon el fin de

gue sus hijos obtengan una mejor preparacion y mejores resultados académicos, traducidos
en un futuraconmayores beneficios sociales y econdémjitoual en algunos casos podria

llegar a darsesegun algunos estudioeniendo en cuea la incidencia de otros factores

12



socioculturales y las particularidades de cada territ@igarin et al. (2018)esefa lo

siguiente

Se utiliza el caso de Bogotéa para ilustrar los calculos que se implementan para todas las
ciudades. Eeéfecto estimado con base en la ecuacion (1) para el estrato 30eklde

DE, lo que significa que, si un hogar matricula a su hijo en un colegio privado en lugar de uno
publico, los ingresos de su hijo podrian incrementarse por concepto de stes mesjoltados
académicos en 2,9%, correspondiente a 36.057 pesos me(spa8Ess).

Existen iniciativas educativas muy interesantes desde su concepto hasta su medio de

financiacion y que se ajustan en gran medida a una de las necesidades swoiales c

democratizacion de la educacién, este es el caso de Khan Academy, que en palabras de
Sanchez Loppacher (2018

una organizacion sin animo de lucro y que ha sido financiada entre otras por Bill and Melinda
Gates Foundation, Reed Hastings, CEO de Netflix y Fundacién Carlos<8km. Academy

es un ejemplo claro de cémo los mercados adoptan modalidadasicds de
accesibilidad en la oferta de productos o servicios, que no buscan otra cosa que simplificar
y agilizar su accesibilidad evitando la intermediacién. Este emprendimiento, desarrollado
por el joven bangladesi Salman Khan, ha probablemesvolucionado el futuro de la
educacion con sus videos y ejercicios practicos personalizados y gratuitos por Internet,
que cuenta con mas de 3000 lecciones de diversas tematicas en mas de 1({pgio2éas

27).

Las instituciones de edacibn mencionadas como universidades y colegios,

independientemente dwi caracter publico o privado, al igual que iniciativas como Khan

Academy, cuentan en gran medida con procesos de certificacion o acreditacion para las

personas que, segun sus paransettalminan un proceso o demuastgue han adquirido

determinados conocimientos. Estos procesos de certificacion se han visto transformado por

el avance de la tecnologia, pasando de certificados impresos a contar con la posibilidad de

expedir y entregansignias digitaleguepuederncomprendersde la siguiente forma:

En su definicion mas genérica, las insignias digitales son una representacion visual de un
logro, competencia o habilidad, que tiene la particularidad de encontrarse disponible
siempreen linea desde un sitio web y accesible en cualquier momento para su consulta
o utilizacién. Las insignias digitales no solamente funcionan como credenciales, sino también
permiten validar las habilidades enunciadas a través deelaslatos contenidos dentro

13



de ellas. Estos metadatos ayudan a explicar el contexto, el proceso de evaluacién y los
resultados de una determinada activifladnales, 2020, p. 4)

Dichas insigniagpueden ser emitidas por instituciones deicgacion formal, no formal,
particulares o empresas quienes las reciban pueden mostrarlas a través de redes sociales

como LinkedIn.

En el ambito empresariatada vez toma mas relevancia los procesos de entrenamiento y
reentrenamiento de los empleadosmo herramienta de gestion del talento humano y
desarrollo del potencial. Las organizaciones en algunos casos estan creando rutas de
formacion con proveedores de servicios educativos de cursos autonomos tipo MBS (

online masivos y abiertostomo Platzi o Coursera, siendo esta Ultima ampliamente
reconocido a nivel internacional, tanto por su impacto como por el mecanismo de generacion

de benefios para sus grupos de interés:

Los MOOC de Coursera se constituyen en un caso de éxito globalapor su disefio
didactico y pedagodgico sino por el modelo de negocios que ofrece a las universidades
estadounidenses (6 a 15#los ingresos brutos generados por cada MOOC en su plataforma)
(Jiménez Becerra et al., 2020, p. 3)

Estalinea stre fomento de competenciesta lideradparte de diferentes integrantes de la

sociedad, como colaboradores de compafiias que usan el modelo de negocio de franquicia,

en la cual establece en sus contratos aspectos fundamentales eomo | i cenci ami en
propiedad industrial, la transmision delow how la prestacién de asistencia técnica por

parte del franquiciante y el [fLdam-Arendl®@& una r e
InsignaresCera, 2016, p. 27)

Para efectos explicativos podriamos suponer que una compafiia de produccién y
comercializamn de comida rapida como McDonald's requiere estandarizar el proceso de
preparacion de sus papas fripgsagarantizar la uniformidad de la calidad del producto en

todos los restaurantes franquiciados alrededor del midod@ste motivpimplementa una

14



academia virtual con la finalidad de que los empleados que desarrollen actividades
relacionadas con la preparacion de los productos adquieran los conocimientos pertinentes a
su rol y puedan ser acreditados a través de insignias digitales, las cualesspuedégadas

ensu perfil deredes socialesSi bien estas plataformas no obtienen beneficios directos por

la actividad, lo hacen gracias a su modelo de publicidad o pago de planes measailgs,

existe una gran cantidad de personas que usan susasey las perciben utiles, como lo
indican en su estudiDe-FrutosTorres et al. (2021)'Una relacion significativa entre la
gratificacion procedente de las plataformas sociales, la confianza hacia la publicidad en las

mismas y la participacibndedac t i vi dad comep.8)i al que ofrecen’

En conclusion, existen diversos modelos de negocio que tienen relaciéon con el sector
educativo y que presemana amplia gama de tipos de usuarios, beneficiarios, productos y
formas de financiacignpor tanto, conviene preguntagcOmo comercializar cursos

auténomos para maestros de educacion basica y media de la companianigias A

La importancia de disefiar el modelo de negocio esta directamente ligada a establecer una
estructura adecuada paamportar cumplimiento del propdésito de la organizacion, que es
transformar las practicas pedagogicas a través de la innovacién educativa para generar
aprendizaje significativo en los estudiantes de educacion basica y media de América Latina.
El equipo de @bajo de lacompafiaAulas Amigascontara con un modelo en el que se
describira la propuesta de valor de cara a los clientes, sus respectivas relaciones e
interacciones con los canales, también los recursos, socios y actividades clave que se deben
gestiona para optimizar la estructura de costos y maximizar los beneficios obtenidos por las
diferentes fuentes de ingresos. Todo lo anterior servira como punto de partida para la
aplicacionde dicho modelo en el mundo reabn lacomercializaion decursos autdomos
gueaportan a la sostenibilidad y crecimiento de la compafiia en el mediano y largo plazo, al
igual quea suposicionamiento y cumplimiento de vision, siendo una empresa lider en el

disefio e implementacién de proyectos de innovacién educativa éncarhatina.
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3. OBJETIVOS

3.1 Objetivo general

Disefiar el modelo de negocio mediado por una plataforma virtual para la compafiia Aulas

Amigas.

3.2 Objetivos especificos

91 Proponer atributos que resuelvan problemas de los usuarios

1 Disefiarel modelo de negocio capaz de ateralarsuario con los atributos propuestos.

1 Proponer el sistema de medicion de los pasos a implementar.
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4. MARCO TEORICO CONCEPTUAL

A continuacionse presentaran los concepjoseferencias que han servido como soporte
tedrico de la construccidn practica expresada en los capitulos siguientes. En este apartado se
relacionan los aspectos mas relevantes sobre el propésito organizacional, modelos de
negocio, estrategia y conceptos complementarios que ayudaran al lectorranciempe

forma mas clara el presente trabajo.

4.1. Propasito superior

Sinek (2009plantea un concepto denominatdiculo dorado, que integra tres elementels
porqué, el como el qué de una organizacién. Propone cuestionaisquehacer déas
organizaciones exitosas, geeforma por qué. Segun sus conclusiones, la inspiracion que se
generan en el equipo de trabajo, al igual que la lealtad de los ¢lsnbesa principalmente

en b confianza queproducela centrdizacion delas acciones en el propésito de la
organizaciona partirde la premisaeque los clientes adquieren principalmente productos y

servicios mas por la razén que peutilidad o caracteristicas.

ParaGiraldo Henandez (20203e define como

el propdsito como razén de ser de la empresa, que refleja su finalidad y el beneficio que quiere
proporcionar al mundo, es la declaracion estratégica, que refleja mejor las aspiraciones de la
sociedad, es decir, de todos lgrupos de interés. Por lo anterior y para garantizar coherencia

en la actuacién empresarial, la busqueda de la maximizacién de la rentabilidad para el
accionista, que es el objetivo de las empresas, puede complementarse con el propésito, que
refleja lasexpectativas de todos los grupos de interés, entre ellos los accionistas, y para
lograrlo se propone articular la ética con la estratgga83111).

4.2. Propuesta de valor

Segun la definiciénle Osterwalder & Pigneur (2010p propuesta de valor es la razén por

la cuallos clientes recurren a una empresa en lugar de otra. Resuelve el problema o satisface
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una necesidad. Cada propuesta de valor consta de un paquete seleccionado de productos o
servicios queumplelos requisitos den segmento de clientes especifico. En este sentido, la
propuesta de valor es una agregacion o conjunto de beneficios que una empresa ofrece a sus
clientes. Algunas propuestas de valor pueden ser innovadoras y representar una oferta nueva
o disruptiva. Qtas pueden ser similares a las existentes en el mercado, cparo

caracteristicas y atributos adicionales.

La construccién de la propuesta de valor es un aspecto fundamental para el desarrollo de las
actividades de cualquier organizaciddsterwalder etla(2015) plantean un método de
representacion visual que tietnescomponente<el perfil del cliente, donde se describen las
diversas caracteristicas de un segmento de cli@ht@spa dealor, quees donde se plasma

de qué forma se busca aportar a dicho segmegmioencaje, momento cuando los clientes
sienten satisfaccion a t&s de experimentar la propuesta de valor que se les ditqufil

del cliente tiene a sueztres componentesareas es decir.situaciones que esperarage
resueltas en diversos ambitos por parte del clidmedoloreso situaciones que generan
sentimientos negativos a los clientes al realizar dichas stafdagrias resultadosy
beneficios que los clientes esperahmapa de valor también cuenta con tres componentes
productos y serviciosonstituyera lista de los elementos que se ofreces claales pueden

ser tangibles, intangibles, digitales o financierddiviadores dedolores que es la
descripcién exacta de la forma en que los productos o servicios alivian dolores de los clientes
Creadores de alegriasspecificamentdas alegrias qui®s productos o servicios generan a

los clientesEl encaje se consigue cuando el mapa de valor de la organizacién coincide con

el perfil del cliente
A continuacionse muestra grafanenteel encaje que debe existir entre el perfil del cliente

y el mapa de la propuesta de valoon el fin de que ellaea percibida como relevante,

pertinente y atractiva por los clientes
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4.3.Modelo de negocio

Segun los autore§Osterwalder & Pigneur, 20)0es el medio a través del cual la
organizacion crea, proporciona y capta valer lienzo Canvases lametodologia para
describir el modelo de negocio segln nueve aspelctéosiguiente es la representacion

gréfica de la presente metodologia:

Figura 1. Modelo de negocio Canvas

K

Fuente Osterwalder & Pigneur (2010).

A continuacién,una descripcion de cada uno de los nueve blogues que conforman la

metodologiasegun los planteamientos

4.3.1. Segmento de clientes

Corresponde a la agrupacion de clientes de acuerdo con caracteristicas comunes entre si. Se
contemplamparticularidadeslemograficas, comportamentales o geograficas que apunten al

desarrollo de estrategias gieagan como firka satisfaccion de necesidadksuno o varios

segmentos de clienteEs importante quexistandiferentes tipos de clientesmercado de
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masas nicho de mercadosgmentdo, dversificadq plataformas de varios lados (o

mercados de varios ladd®)sterwalder & Pigneur, 2010)

4.3.2. Propuesta de valor

Es la razon por la cual un cliente o grupo de clientes eligen los productos o servicios de una
compaiiia en lugar de otra. Resuelve o satisface los problemas de un nicho en pwrticular,
para este efecto deben tenerse en cuenta los siguientes aspeetdad actuacion
personalizacif, terminacion del trabajalisefig marca/estadoprecio, reduccion de costps

reduccion de riesgosccesibilidad conveniencia/usabilida@sterwalder & Pigneur, 2010)

4.3.3. Canales

Los canales de comunicacion, distigibn y ventas, se refiere a la interfaz o medio de
conexion entre los clientes y la organizacion. Son puntos de contacto que permiten la
interaccion vy facilita la experiencia de los usuarios de los productos y servicios. Estos
canales cumplen con las signtes funcionesensibilizar a los clientes sobre los productos

y servicios de una empresayudar a los clientes a evaluar la propuesta de valor de una
empresapermitir a los clientes comprar productos y servicios especif@tdgega una
propuesta de valor a los clientgsbrindar soporte al cliente después de la compra
(Osterwalder & Pigneur, 2010)

4.3.4. Relaciones del cliente

Es importante determinar el tipo de relacion quevaea establecer con los diferentes
segmentos deientes. Las relaciones con los clientes que exige el modelo comercial de una
empresa influyen profundamente en la experiencia general del clieedéas pueden ser
personales o automatizadaspodrian tener las siguientes motivacionadquisicion de

clientes retencion de clientesimpulsar las venta®©sterwalder & Pigneur, 2010)
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4.3.5. Fuentesle ingresos

Se identificands diferentesnediosde ingresogrovenientes de ladientesy es posible que

se deban determinar diferentes mecanismos pereibir beneficios econdmicof€ada
mecanismopuede tener diferentasetodologiasde precios, como precios de lista fijos,
negociacion, subasta, dependiente del mercado, dependiente del volumen o gestion del
rendimiento Dentro de las mudltiples fuentes deresos podemos contar ceenta de

activos tarifa de usp cuota de suscripcigrpréstameo dquiler, arendamientp licencig

honorarios de corretajepublicidadOsterwalder & Pigneur, 2010)

4.3.6. Recursos clave

Especificacualesson los activos mas importantes para que el modelo de negocio sea
funcional. Los recursos clave pueden ser fisicos, financieros, intelectuales o huynanos
tienen la posibilidad deer propiedad o arrendados por la empresa o adquiridos de socios
clave(Ogerwalder & Pigneur, 2010)

4.3.7. Actividades clave

Se tratan de lascaiones mas importantes que una organizacion debe hacer para que el
modelo de negocio funcione y le apunte al cumplimiento de su propuesta de valor, llegar a
mercados, sostener laslaciones con los clientes y obtener ingresos. Algunas de las
actividades clave segun la industria gooduccion resolucion de problemaplataformay

red(Osterwalder & Pigneur, 2010)

4.3.8. Asociaciones clave
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Describe la red dproveedores y socios que hacen parte del modelo de negasialianzas

cada vez toman mas relevancia para el logro de los objetivos comunes, las cuales se gestan
para optimizar los modelos de negocio, reducir riesgos o adquirir redLeis@sociaciones

se pueden clasificar en cuatro tipa&nzas estratégicas entre no competid@ssciaciones
estratégicas entre competidqrasociacionepara desarrollar nuevos negogicsaciones

entre comprador y proveedor para asegurar suministros confi@steswvalder & Pigneur,

2010)

4.3.9. Estructura de costo

Especifica los principales costos en que se incurre para operar el modelo de negocio. La
creacion y entrega de valor, el mantenimiento de las relaciones con los clientes y la
generacion de ingresageneran costos. Dichos costos se pueden calcular con relativa
facilidad después de definir los recursos, las actividades y las asociacioned atave.
estructuras de costos pueden tener las siguieatasteristicasostos fijos costos variables

econanias de escalaconomias de alcan¢®sterwalder & Pigneur, 2010)

4.4. Reloj de Bowman

Al realizar la sintesjslohnson et al. (200630bre el reloj estratégico de Bowmplantean

lo siguiente:

Suponiendo que hay una serie de proveedores, los clientes elegiran la oferta que van a aceptar
en funcién de su percepcion del valor que obtienen por su dinero. Se trata de una combinacién
del precio y de las ventajas del producto/servicios percibidoslpiente en cada oferta.

Puesto que las posiciones en el «reloj estratégico» representan distintas posiciones en el
mercado donde los clientes (o clientes potenciales) tienen distintos «requisitos» en cuanto al
valor que obtienen por su dinero, tambiépresentan un conjunto de estrategias genéricas
para lograr una ventaja competitifa 242)

Existen 8 tips de estrategi® La estrategia 1 es de bajo precio y reducidas ventajas del

producto o servicio, lo que podria indicar que sean especificassigmento. La 2 cuenta
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con un bajo precio y medianas ventajas, aqui se puede estar en riesgos de afectacion frente a
guerra de precios y margenes reducides lider en los costes es fundamental. La 3 cuenta

con costes reducidos y reinversion en bajegips y diferenciacion. La 4 permite obtener
buena cuota de mercado, debido a su valor afiadido. La 5 cuenta con un valor afiadido
percibido por el publico, loualle permite cobrar una prima sobre el precio. Tanto la 3, 4 y

5 estan dentro de la zona quepsede denominar comdiferenciacién La 6 cuenta con

riesgo de perder cuota de mercado debido a que su valor afiadido no es muy representativo y
su costo es elevado. La 7 solo es factible en una situacion de monopolio. La 8 se podria ver
abocado a perdeuota de mercado por su bajo valor afiadido y costo intermea®.7 y 8

estan dentro de la zona que se puede denoprimiaable fracasqJohnson et al., 2006)

4.5 Estrategia de negocio

Segun la definicion deorter (2011)

La estrategia es la creacién de una posiciéon Unica y valiosa que involucra un conjunto
diferente de actividades. Si s6lo existiera una posicién ideal, no habria necesidad de contar
con una estrategia. Las empresas enfrentarian un imperativo sencillolageaaera para
descubrirla y tomar posesion de ella. La esencia del posicionamiento estratégico es elegir
actividades que sean diferentes de las de los rivales. Si el mismo conjunto de actividades fuera
el mejor para generar todas las variedades, sagisfadas las necesidades y proveer acceso

a todos los clientes, las empresas podrian desplazarse facilmente entre estos conjuntos de
actividades y la eficacia operacional determinaria el desenfpefi6?7)

Uno de los conceptos clave en el ambito exsgriales el posicionamiento estratégico, el
cual implica realizar actividades diferentes a aquellas que ejecutan los rivales o realizar
actividades similares de una forma diferente. El posicionamiento estratsggémPorter

(2011) surge de tres difentes fuentes, que no se excluyen mutuamente y a menudo se

superponen:

1 Posicionamiento basado en variedsglbasa en la eleccion de variedades de productos

mas que en segmento de clientes. El posicionamiento basado en la variedad tiene sentido
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econémio cuando una empresa puede producir mejor determinados productos o
servicios usando diferentes grupos de actividades.

1 Posicionamiento basado en necesidades: consiste en satisfacer la mayoria o todas las
necesidades de un grupo de clientes en particulari@ea cuando existen grupos de
clientes con necesidades diferentes y cuando un conjunto de actividades hechas a la
medida puede satisfates mejor. Algunos grupos de clientes son mas sensibles a los
precios que otros, exigen diferentes prestacionéssgeoductos y necesitan cantidades
distintasde informacién, soporte y servicios.

1 Posicionamiento basado en el acceso: puede depender de la ubicacién geografica o del
namero de clientes, o de cualquier otro parametro que requiera un conjunto distinto de

actividades para llegar a los clientes de la mejor manera

4.6. Estrategia funcional

Facilita la toma de decisiones solmémo establecer el uso y la administracion de los
recursos, bajo la premisa de eficiencia y productividad en cada una de las areas con miras al
cumplimiento de los objetivos, la cual se espprahaga parte de la estrategia competitiva

de la organizacior(Quiroa, 2020) Existen diferentes tipos de estrategias funcionales.
Algunas de ellas sdas siguientesestrategia de producciomarketing recursos humanos,
financiero, investigacion y desarrollo, entre of{@siroa, 2020)

4.7. Rivalidad empresarial
Es posible entender la competencia empresarial cuando se hace a través de una éptica que

involucre los diversos actores que hacen partemerno organizacionaPor esta razose

eligen dos marcos para dicho analiBESTEL ycinco fuerzasie Porter.
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4.7.1. Marco PESTEL

De acuerdacon lo menciondo porJohnson et al. (20068l marco PESTEL clasifica las
influencias del entorno eseisgrandes categorias: politica, econémica, social, tecnoldgica,
ecolégica (medioambiental) y legal. Estos factores no son independientes entre si, por el
contrario, estan relacionados. Por ejemplo, los adelantes tecnologicos impactan la forma de
trabajar ddas personas, su estilo y nivel de vida. A medida que cualquiera de estos cambia,
afecta el entorno competitivo en el que se mueven las organizaciones. Los direatesd tiene
deber de comprenderd@as son los motores clave del cambio y el nivel de inopadetestas
influencias externas segun la industria, mercado y organizaciones individuales, las cuales

variaran segun cada pais y region.

Con mayor detallepk factores son los siguientgslitico: estabilidad del gobierngolitica
fiscal, reglamentosobre comerciexterior, politicas de bienestar soci@lconémicosciclos
econdémicostendencias del PNRipos de interésoferta monetariainflacion, desemplep
renta disponible Socioculturales demografia distribucion de rentamovilidad social
cambios de estilo de vidaactitudes hacia el trabajo y el ogiconsumismo nivel de
educacionTecnolbdgicosgasto publico en investigacipaencion del gobierno y la industria
al esfuerzo tecnoldgicanuevos descubrimientos/desarrollaapidez de la trasferencia
tecnolégicaEcoldgicos leyes de proteccidon medioambientakiduosconsumo de energia
Legaks legislacion sobre la competenciegislacion laboralsalud y seguridadseguridad
de los productas

4.7.2. Andlisis sectorial

Johnson eal. (2006)expresa que, nherente al concepto de estrategmencuentra el de
competitividad. En el ambito empresarial se busca obtener ventajas sobre los competidores,
mientras que en el sector publico se puede tratar de demostrar excelencia &orun se

eficiencia en la consecucion y gestion de los recursos. Existen multiples factores y amenazas
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en el entorngue afectan el desempefio competitajpla amenaza de entradapresentada

en los nuevos entrantes, los cuales a su vez deben supemrdaasbde entragdkas cuales
soncondiciones que retrasan la llegada de los posibles nuevos competidores. Las barreras
tipicas sorlas economias de escathrequisito de capital para la entraghacceso a los
canales de abastecimiento o distribucidfealtad de los consumidores o depgosveedores

la experiencialasrepresalias esperadda legislacion o las acciones gubernamentalies
diferenciacién b) La amenaza de sustitutos: la sustitucion disminuye la demanda de una
determinada clase de producto o servicio hasta el punto de que puede lograrse la
obsolescencia de ese determinado elemento, segun el nivel del beneficio o valor percibido
ofrecido del producto sustituto. La sustitucion puede adoptar diversas faonas
sustitucion de productpor-productq sustitucion de la necesidagustitucion generak) B

poder de los compradores y los proveedores: ambas fuerzas pueden analizarse juntas porque
implican efectos similares al momento de limitar la libertad estratégicargenes de la
organizacion. El poder de los compradores probablemente sera alto cuando s& ¢tampl
concentracion de compradoresste de cambiar de proveedor es reducido o implica pocos
riesgoso existe una amenaza de que el proveedor sea adquinide pompradorEl poder

de los proveedoresraeelevado cuandbay una concentracion de proveedotes costes de
cambiar de un proveedor a otro sd@ importante magnitud ocuandolos proveedores
compiten directamente con sus compradorBd_a rivalidad entre competidores existente

se refiere a los rivales con productos y servicios simitpreduscan atender al mismo grupo

de consumidores, a los cuales factores como las tasas de crecimiento, costes fijos elevados y
el posible equilibrio impacta direamente su dinAmica competitiva.

4.8. DOFA
Seguiirel & Tat (2017) DOFA corresponde al acronimdebilidades, oportunidades,

fortalezas y amenzas. Es una herramienta usada para realizar un analisis de la organizacion

tanto en su ambiente interno como extefmrtalezas y debilidades son factores internos,
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inherentes a la organizacion. Por otro ldd®amenzas y oportunidades son factores externos

y atributos propios del ambiente.

El analisis de las variables se desarrobia la propuesta del cruce de variables llamado
CAME y se observa en gtafico de cuatro cuadrantes donde se realiza ungerseccion

con los puntos que se consideran internos y extek@sgerentes que implementen esta
herramientatendran como objetivo proponer e implementar estrategias, balanceando sus
fortalezas y debilidadeg,teniendo presente las amenzas y oportadés del entorno de la

organizacioiniaga clic o pulse aqui para escribir texto.

Tabla 1. Anélisis matriz DOFA
FORTALEZAS DEBILIDADES

Aprovechar oportunidadé

] Sobreponerse a laslebilidades
OPORTUNIDADES relacionadas con las fortalezas

S para alcanzar las oportunidades
la organizacion

Utilizar fortalezas para reducir | Prevenir debilidades para evi

AMENAZAS vulnerabilidad de la empresa frethacer la  organizacion m

a amenazas susceptible a amenazas

FuenteGurel & Tat (2017).

4.9. Cuadro de mando integral

Segun lo planteado pdalalweh (2019)se aborda la necesidad de implementar sistemas de
monitoreo y gestion que tengan la capacidad de identificar factores financieros y no
financieros, al igual que la estrategia del negoEs importante tener en cuenta que en el

texto se denomina CMaiadro danando y CMI acuadro de mando integral:
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Los cambios en el entorno competitivo y en la complejidad de las organizaciones en las
Gltimas décadas han demandado importantes cambiios sistemas de control tradicionales.

El énfasis se ha producido en la utilizacion de indicadores no financiero, la introduccién (en
muchos casos apoyados por las nuevas tecnologias) de nuevos conceptos para la gestion de la
informacion y los procesos das empresas y la orientacion estratégica de los indicadores de
gestion utilizados.

El CM es un mecanismo de informacién periédica para la directiva, capaz de facilitar una
toma de decisiones oportuna a partir de conocer el nivel cumplimiento de Idsosbjet
previamente definidos a través de los indicadores de gestion.

El CM parte de la definicién de areas criticas en la consecucion de objetivos para identificar
sus factores claves y el sistema de indicadores que mejor caracteriza estos factoresclaves. E
este sentido, el CM introduce los dos primeros aspectos comentados en el primer parrafo,
mientras el CMI introduce la dimension estratégica como eje de la implantacion de un disefio
de CM tradicional.

Precisamente es el proceso de seleccién de indicadiores CM con respecto al CMI la
principal diferencia entre ambos. EI CM permite al directivo la seleccién de los indicadores
que considere mas convenientes segun su propia intuicion y experiencia. Por su parte el CMI
ofrece un método mas estructurado eétecion de indicadores y esto le concede mas
versatilidad dentro de la gestion de la empresa. Su mayor aportacién, que ha convertido al
CMI en una de las herramientas mas significadas de los Ultimos afios, es que se fundamenta
en un modelo de negocio. Blito de su implantacion radica en que el equipo de direccion
dedique tiempo al desarrollo de su propio modelo de negocio. La creacion de valor que se
mide con indicadores financieros y no financieros es el resultado del disefio y ejecucion de
una estrategigpp. 82101).

De acuerdo coKaplan & Norton (1992)se deben tener en cuenta cuatro aspectos:

1 Perspectiva financiera: los indidores deben evidenciar trebjetivos genéricos:
incremento y diversificacion de los ingresos, reduccion de costos y mejora de la
productividad, y utilizacion de los activos y estrategias de inversion.

91 Perspectiva del cliente: Describe los aspectos relevantes pachelates en tmo a
cuatrovariables: tiempo, calidad, servicio y coste.

1 Perspectiva del proceso interno: incluye las accioegseridas tanto para lograr los
objetivos financieros y la satisfaccién de las expectativas del cliente.

1 Perspectiva de aprendizaje y crecinb@e pretender generar un ajuste entre los recursos
humanos y materiales de la organizacion a las nedesidalanteadas por las tres
perspectivasanteriores. Cuenta con tresitegorias: capacidades de los empleados,
capacidades de los sistemasmotivacidn, delegacién de poder y coherencia de

objetivos
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4.10. Plataformas digitales

SegunDiaz (2019) un modelo de negocio que se denomina o esta soportado en una
plataforma digital necesariamente debe estar disponible para clientes y proveedores a través
de internet. De igual formaebe contar con una masa critica tanto en productos y servicios
como en dentes y posibles clientes dispuestsadquirirlos. Los espacios donde se
desarrollan los intercambios entre quienes venden y compran tienen diversos r@nbres
acuerdo consus particularidades, algunos de ellos somdemand, marketplace,
clasificadosredes sociales, suscripciorg@mmerceUno de los aspectos clave para el éxito

de los modelos de negocio basados en la eslteediferenciaciardesarrollar caracteristicas

gue los clientes perciba como Unieasnentaran la probabilidad de éxito y sostdidad.

Decuypere et al. (202Eg refiera a la implementacion de plataformas estrictamente en el
ambito educativo Se ha encontrado que estan generando avances significativos en la
innovacion educativa a nivel globalesuno de los aspectos clapara contrarrestar los
efectos derivados de la pandemialdeCOVID-19, tiempo durante el cual se dio una
adopcién masiva de estos medios de aprendyzgies deaauerdocon Deeley (2018)han
aportado diferentes elementos para mejorar el aprendidegeaacia.
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5. METODOLOG iA

Para este trabajge decith adoptar la metodologia propuesgtar Osterwalder & Pigneur

(2010) el lienzo o metodologi@anvas Esta permite el despliegue y analisis denlosve
segmentos que integréapropuestasegmentos de clientes, propuesta de valor, canales de
distribucion, relaciones con el cliente, fuentes de ingreso, recursos clave, estructura de costos,

alianzas clavg actividades clave

Para la construccion de dicho modelo se &aomo base la experiela del autor, el
conocimiento del equipo de trabajo celmue cuenta la compafiia y el entendimiento del
contexto educativo de los paises emergentes del continente americano. De igual forma, se
accederona fuentes primarias como colaboradore8idas Amgasy maestros de 13 paises,

con los cuales s#esarrollaon sesioneslecocreaciondondese implementan instrumentos

como cuestionarios y mesas de trabgje permieron entender cuales son sus mayores
frustraciones, alegrias y trabaj@cha informacionfue la base que pernnit construir una
propuesta de valor relevanyecon potencial paraer integrada al modelo de negocio.
También fueron consultadas fuentes de informacion secundarias como péaginas web de
multiples ministerios de educaci¢entes multilaterales como el Banco Interamericano de
Desarrollo, UNESCO, entre otros.

La construccién de una propuesta de valor que sea atractiva para los clientes y que pueda ser
integrada de forma efectiva en un modelo de negocio rentable, escalasienjide es uno

de los aspectos fundamentales para la gestion de la estiatdgdo a lo critico del proceso

se integré al equipo de la compariia junto con profesores de diferentes areas, sexo y
ubicacionesgon el fin deelaboraren conjunto el perfitlel cliente y el mapa de la propuesta

de valor.

En aragle definir con mayor certeza la propuesta de valor del modelo de negaticée

un cuestionario a 103 maestros de 13 paises de América Latina, ejercicio en el cual se les
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hicieron preguntagara establecer condiciones sociodemograficas, nivel de formacion,
preferencias e interés de continuar con procesos de formacién, conocimiento sobre oferta de
formacion para maestros, configuracion y tipos de cursos, interés de compra segun el valor,

entre otos temas.
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6. DESARROLLO DEL TRABAJO

A continuacion, s@lantea el modelo de negocio de @wtademia virtugbaradocentes de
educacion basica y media de América Latina, la sei@entra en proporcionar herramientas
gue faciliten a los maestros adquiris lzabilidades necesarias para cumplir su rol de agente
transformador de la sociedad, para si mgmos estudiantes y su entorno.

6.1. Propodsitosuperior: i Tr ansf ced maacil an con #Maestrosquel

La educacion como elemento clgaaa lograr el desarrollo y sostenimiento de una sociedad
présperacuenta con multiples factores que inciden en mayor o menor medida

consecucion de sabjetivo.

La calidad de los docentes unaspecto fundamental se expresa a través delito que
tengan al momento de preparar a sus alurpaos los actuales y futuros desafios sociales
proporcionandoles conocimientos aplicables y contextualizados sobre |6inaias,
informéticao un segundo idiomaal igual qie las llamadababilidades blands liderazgo,
innovacion, pensamiento critico, trabajo en equipo, resolucién de problemas, toma de

decisiones, adaptabilidad, entre otras.

6.2. Propuesta de valor
Plataforma con cursos innovadores, divertidos, asequiiniestivos, autogestionables y

certificables que permitan a los docentes generar la movilizacion social, educativa y personal,

al tiempo que pertenecen y dinamizan la comunidadvbiestroQue nspiran.

6.2.1.Perfil de cliente
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Figura 2. Perfil del cliente de laacademiavirtual para maestros
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Fuenteelaboracion propia con base en Osterwalder, Pigneur, Bernarda, Smith, &
Papadakos2015.

6.2.2.Mapa de la propuesta de valor

Figura 3. Mapa de valor de laacademia virtual para maestos
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Fuente: elaboracion propia con base en Osterwalder, Pigneur, Bernarda, Smith, &
Papadakos2015.

6.3.Resultados de cuestionarios a docentes

1. ¢ Encudlpais nacio?

Chile: 24%
Venezuelal9%
Paraguay13%
Colombia 9%
Argentina 9%

Ecuador 6%

=4 =2 =4 A4 -4 A -

Republica Dominican®%
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Pert 4%
Guatemala4%
México: 3%
Uruguay 2%
Cuba 1%

Honduras 1%

= =2 =4 A4 -4 -2

2. ¢Cual es su edad?

18-20 afos3%
21-25 anos9%
26-30 anos5%
31-35 afos15%
36-40 afos18%
41-45 afios21%
46-50 afios15%
51-55 afnos6%
56-60 afnos7%
Mas de 61 afio2%

= =4 4 A4 -4 A4 -5 A -2 -2

3. ¢Con qué sexo se identifica?

Femenino92,2%
1 Masculina 7,8%

4, ¢ Cual es su nivel de formacion?

M1 Técnico 4,9%
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1 Tecnolbgico5,8%
1 Pregrado69,9%
1 Posgradol9,4%

5. ¢Eres docente de @univel?

Educacion superiord9,5%

Béasicasecundaria3l1,1%

Béasica primaria7,8%

= =/ A =

Preescolarll, 7%

6. ¢Conoces academias que ofrezcan cursos virtuales para maestros de América Latina?

1 Si:26,2%
1 No: 73,8%

7. ¢ Le interesaria continuar su formacion a través de cursos virtuales?

1 Si:99,03%
1 No: 0,970

8. ¢ Qué pais considera como el referanimerol en cualificacion docente en América

Latina?

Chile: 35,9%
Argentina 18,4%
Colombia 9,7%
México: 6,8%

= =A A =4
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Pert 2,9%
Venezuela2,9%
Uruguay 1,9%
Costa Rical,9%
Paraguayl1%
Ecuador 1%
Bolivia: 1%
Cuba 1%
Ninguna 15,5%

= =/ =4 A4 A4 A4 A5 - -2

9. ¢En un curso virtual prefieres navegarlo autbnomamente o contar con unos tiempos

definidos y una guia orientadora?

1 Contar con unos tiempos definidos y una guia orienta@2r2%

1 Navegarlo autbnomament&7,9%

10. ¢Cuantos cwos haces al afio por iniciativa propia para mejorar tus competencias

profesionales?

Uno: 12,6%
Dos 10,7%
Tres 12,6%
Cuatro 11,7%
Cinca 13,6%
Seis 6,8%
Siete 8,7%
Ocha 5,8%
Nueve 6,8%

=4 =2 =4 A4 -4 A4 A5 - -2

37



T

Diez o mas10,7%

11.De los siguientes temag;uéles te gustaria encontrar en un curso virtnatodologias

activas, innovacion educativa, prevencion de violencias escolares, herramientas TIC para

profesores, robdtica, competencias digitales o tecnologias emsfyjente

=4 =4 4 A4 -4 -2 -

Metoddogias activast1,2%
Innovacion educativé?9,1%
Herramientas TIC para profesorés8%
Tecnologias emergentels0%
Prevencion de violencias escolare®%
Competencias digitale%,0%

Robotica 1,0%

12. Adicional a las anteriores, ¢cual de lsiguientes temas le parece atractivo para

desarrollar cursos virtuales?

=4 =2 =4 A4 A4 A A -2

Seguridad digital3,9%

Lenguaje, ciencias y matematic89%
Familias 5,8%

Necesidades educativas especiale®%
Habilidades socioemocionale 7%
Tecnologial7,5%

Practicas pedagogicas e innovaci®®,3%
Otro: 28,2%

13.Si pudieras elegir, ¢accederias a cursos virtuales individuales para mejorar tus habilidades

o preferirias pagar por una suscripcion a una plataforma y acceder a varios cursos?
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1 Pagarias por curse#tuales individuales90,3%

1 Preferirias pagar por una suscripcion mensual o 2978b

14. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por un curso virtual (corto) con orientacion

pedagdgica, tecnoldgica o segun tus intereses?

T Menos de 10 USCB2,4%
M 10 USD &0 USD 41,7%
M 50 USD a 200 USDb,8%

15. ¢ Cudl dispositivo es su primera opcion para acceder a cursos virtuales?

1 Tablet 1,0%
1 Celular 26,2%
1 Computadar72,8%

16. ¢ Consideras un valor agregado que el curso que realices sea certificado por alguna

institucién de educacion superior?

1 Si:94,2%
I No:5,8%

17. ¢Qué tan importante considera que debe ser la usabilidad y uso intuitivo de una

plataforma y sus cursos virtuales?

1 Muy importante 89,3%
1 Me es indiferente3,9%
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1 Poco importantes,8%

18. ¢ Qué tanmportante seria para usted pertenecer a una comunidad en la que pueda

compartir y aprender de maestros de otros paises de América Latina?
1 Muy importante 77,7%

1 Me es indiferentel4,6%

1 Poco importante7,8%
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6.4. Modelo de negocio

Figura 4. Modelo de negocigara la academia virtual
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Fuente: elaboracion propia con base en Osterwalder, Pigneur, Bernarda, Haphdakos2015.

41



De acuerdo con el analisis de la propuesta de valor, se propone un modelo de negocio en
dondeellaencaje, que permitasostenillidad, escalalbidad, rentakilidad, y dar cumpliendo

al propdésito de la organizacio

A continuacion, selescribecada uno de los componentes del modelo de negocio, siendo

desagregado en cada una de las nueve cajas.

6.4.1. Segmento de clientes

Maestros de educacion basica y media de América Latnatituyerel mercado natural de

la compafiia, para quienes durante mas de una década se ha desarrollado tecnologia y con
quienes se han implementa proyectos en diversos paises. A su vez, son quienes mas lo
requieren, por encontrarse en naciones en via de desarrollo, donde su aporte a la
transformacion social sera significativDirigido a docentes de todas las areas, ya que los
cursos estardn orientados al fortalecimiento de competencias que son transversales a

multiples areas del conocimiento.

6.4.2. Propuesta de valor

Se concibe edos puntos principales:

1 Plataforma con cursos innovadores, divertidos, asequibles, intuitivos, autogestionables
y certificables que permitan a los docentes generar la movilizacién social, educativa y
personal, al tiempo que pertenecen y dinamizan la coladiae #1aestroQuenspiran

1 La academia virtual ofrecera cursos tipo MO(@Grsos en linea masivos y abiertos)
para maestros de educacion basica y medranuéricalatina. A travésllos sebusca
promover otras formas de ensefiar y aprender, acercard@anmén educativa a las
practicas pedagdgicas en diferentes contextos, aprender de la mano de expertos, en

cualquier lugar, a su propio ritmo y segun sus temas de interés. Los cursos incluiran
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recursos visuales, sonoros, textuales, audiovisuales y mdiilesEstaran disponibles
en unsistemade gestibnde aprendizajenline para que pueda ser accedido desde

cualquier lugar y en cualquier momento.

6.4.3. Relaciones con los clientes

Se canalizard mediante:

1 Atencién automatizada a través de la wsdrontara con una pagina web transaccional
con un alto nivel de usabilidad e intuitivendra &plicaciones paso a paso para
consultas, procesos de compra, pago, solicitudes y desarrollo de los cursos. Se contara
con una seccion de preguntas frecuentesdgovitutoriales para la mayoria de las
interacciones.

1 Atencion personalizada a través de WAgis el contacto directo y oportuno con los
usuarios es un aspecto clave, es por esta razén que se integra un botén directo a la
aplicacionde mensajeria instan&en al cual sera posible acceder desde computadores y
dispositivos mdviles. Cuando se desarrolle la comunicacion a través de este mecanismo,
siempresehara de una forma quet usuario perciba la propuesta de valdgernydraun
llamado a la accién que pemtmiafianzala relacion entre ambas partes.

1 Cliente fan:todas las iniciativas de la organizacibn deben estar orientadas al
cumplimento del propdsito, la propuesta de valor y lograr generar en el imaginario de

|l os usuarios y no wgstuentesfah”senti miento

6.4.4.Canales

Estaran distribuidos en cinco:
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P&gina webserd el eje central de la comunicacion y el lugar donde converge toda la
estrategia, debe estar optimizada para moviles, estar dispioiildégrumpidamente y

contar con herramientas de accesibilidBeébe ser construida bajo las premisas de
usabilidad yser extremadamente intuitiva.

WhatdA pp: estara disponible para acceso inmediato, pero se instara a los usuarios para
gue usen las herramientas existentes de autogestion. Siempre que se establezca
comunicacion a través de este medio se buscara hacemadda la accion que aporte

el cumplimiento del propdsito y la propuesta de valor.

Redes socialese dara un rol especifico a cada red, segun la estrategia de la compafiia
y se estara alerta de las tendencias para aprovecharlas e implementar actieidades
Comunidad de maestrose contara con un espacio virtual de encuentro para los
docentes, diversas estrategias de dinamizaxittavés de los demas canales fisicos y
digitales de la compafia.

Maestros embajadorese estara buscand@onstantementks maestros mas activos e
innovadores en la comunidad para que sean los embajadorexdddaia virtugbara

maestros en su territorio.

6.4.5. Actividadesclave

T

Investigacion de mercado constantmnsiste en dentificar nuevas metodologias
pedagdgicas, tendencias, disrupciones tecnoldgicas y necesidades de formacion
particulares en los territoriogs uno de los puntos mas importantes para estar a la
vanguardia sobre el contenido ofrecido por parte @eddemiavirtual, y que a su vez

se materialice en productos que los maestros estén dispuestos a comprancgse
contrario, encuentren un contenido de valor en la informacion que se presentara en
espacios gratuitos.

Produccion de cursoka academiavirtual disefia sacursos siguiendo una metodologia

de disefio instruccional que retoma el modelo ADPABAlisis, Disefio, Desarrollo,
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Implementacion y Evaluaciongn donde los resultados de la evaluacion formativa de
cada fase pueden conducir al disefiador insitbnal de regreso a cualquiera de las fases
previas.Ademas de esto, el proceso se apoya en el Modelo de Aproximacion Sucesivo
(SAM 2) que se considera una evolucion del ADDIE y de SAM, en dondisefio
instruccional se lleva a cabo mediante procssbematicos e iterativos.

Marketingy ventasila presencigy posicionamiento en espacios digitales es clave para

el éxito de laacademiavirtual. Contar coruna excelente gestion d&S a través de la
correcta construccion del sitio y una eficaz esiatele SEM esndispensablepara
generar el trafico hacia la pagina web de la 'y demas herramientas de comunicacion de la
compafialas disrupciones generadas gracias a la inclusion de inteligencia artificial en
los motores de busqueda hagaispensableamprender y aprovechar dichos cambios

para escalar el negocio.

La inclusion de SMM (Social Media Marketing) y SEM (Google Adwords) dentro de la
estrategia denarketingdigital debe ser otra de las actividades clave, ya que a través de
ellasse puede llegade forma directa y econdmica a los segmentos de mercado mas
relevantes, en comparacion con los medios tradicionglasmentar la probabilidad de

venta A raiz de los cambios en las politicas de privacidad y manejo de datos de los
usuarios de redes sociales, plataformasogkiesque se instalan en los diversos
aplicativos digitales, es indispensable ajustar constantemente la estrategia en medios
digitales. Medidas restrictivas que algunos gobiernos y comparfiias como Apple estan
implementando puedatisminuir la efectividad de herramientas clave como lo podria
ser Pixel de Meta.

Explorar y participar de espacios relacionados con la Web 3.0 sera cadas/ez ma
importante para posicionarse en un espacio que esta en desarrollo y en un futuro cercano
sera tan comun como el ingreso a las redes sociales que usamos a diario. Identificar las
comungdades de docentes ghacen parte de la Web 3.0 y desarrollar actdedaen
conjuntopodra generar afinidad entre los maestros que tienen la capacidad de adoptar
de manera temprana y que en un futuro podrian ser parteadadimiavirtual para

maestros.
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La integracion con el ecosisterbbbckchainparatokenizaralgunos ddos elementos
generados como certificaddgitaleso insigniastipo POAP(Protocolo de Prueba de
Asistencia)sera un elemento diferenciador, al usar tecnologias de la cuarta revolucion
industrial para dinamizar actividades de formacion para los maestros.

La comunicacion a travésmail es muy importante para establecer comunicacion
directa con los maestros, usuarios y clientes dealdemiavirtual. El envio de contenido

de valor de forma periddica, noticias y ofertas generara una mejor conexion dyaggse am
partes. La administracion de esta parte de la estrategia debe estar mediada por una
herramienta CRM que automatice y facilite la toma de decisiones basada en los datos
recabados en el ecosistema digital.

Asimismo, el usaich media(contenido enriquedb) como medio de enganche las

paginas web propias y de terceros. Los elementos que se insertan en los sitios web que
simulan una apariencia 3D 0 que generan acciones cuando se pasa el cursor encima de
ellos permitirAngenerar un llamado a la accion nedisctivo por parte de las personas

gue vean dicho contenido.

El marketingde afiliados estro efectivo medio de dinamizacidte los productos que

se pueden comercializar a través de internehyespecial, los que son intangibles. Este
mecanismo permitacceder a personas y empresasualquier parte del mundo con el
conocimientoen ventas onlingue estan dispuestas a invertir su tiempo y recursos
econdémicos a cuenta y riesgo, a cambio deconasion porcadaventa.

Dinamizar comunidad y crear contenido de valmo de los aspectos mas importantes

de los negociosnlineescontar con una comunidad de gran tamafio, activa, fidelizada y
dispuesta a invertir tiempo y dinero en los productoswcses ofertados. Un colectivo

de personagon estas caracteristicas permigatre otrascosas,retroalimentacion
constante, reduccion de costosmirketing altas barreras de entrada para competidores,
fuertes barreras de salida para los clientes l@stuaun atractivo especial para los
posibles usuario§on estos algunos de los motivos que invitan a desarrollar actividades
de valor para los actuales y posibles participantes de la comunidad a través de diferentes

canales:

46



o0 Blogs desarrollar publicaciees periddicas de contenido relevante para los
docentes, que cuente con una estructura definida y secciones con diferentes
tematicas dando un espacio especial para los topicos que estén en tendencia. Con
una linea editorial consistenyecoherenteconun lenguajeacadémicopero que
también refleje los valores, autenticidad y cercania qeeademiavirtual desea
transmitir.La publicacién de este material puede realizarse en espacios dedicados
para este fincomo Blogger, WordPress, Wix, entre otiosro también debe estar
colgado en la pagina web. Se deben utilizar diversas estrategias para promover el
blog y el contenido, como redes sociales, correo electronico y otras plataformas de
difusién, para llegar a un publico mas amplio, no sbloaetiva El blog debe
percibirse como un espacio dinamico, promoviendo la discusion y donde las
preguntas o comentarios de los participantes son respondidas con celergdad.
llamados a la accion encadenados con el embudo de ventamslamentapara
gue se pedan monetizar las inversiones hechas en el Blegleben establecer
métricas para medir el rendimiento del blog, como el niumero de visitas, tiempo de
permanencia, interacciones y conversiones. Es importante analizar estos datos para
identificar &reas dmejora y oportunidades de crecimiento.

o Podcastsuobjetivo puede estar dado en replicar el contenido descrito en el blog,
pero en formato de audio. También puede optarse por formatos diferentes como
entrevistas, mondlogos, noticias o debdbeslo anteior depende la definicion de
la duracion, periodicidag tonoque,si bien debe ser coherente con la estrategia
general, puede variar segun los temas a ahdedte contenido se debe grabar y
editar, lo que implica elegir el equipo de grabacion, grakeudb, seleccionar la
musica, efectos de sonido y herramientasaftvare Es ecomendable colga
contenido generado en la mayor cantidad de plataformas dispoSieslCloud,

Ivoox, Spotify for Podcasters, Googlé’odcasts, Spreaker, Apple Podcasts,
Castbox, Tuneln, MixClougt YouTube Muchas de ellas son gratuitas y con esto
se lograria una mayor difusion a un costo relativamente bagllamados a la

acciony promocion a través de los diferentes canasararencadenado con el
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embudo de ventado cual es fundamental para que se puedan monetizar las
inversiones hechas @ste productoSe deben establecer métricas para medir el
rendimiento, como el numero de reproducciones, compartidos, me gusta,
interaccioney conversiones. Es importante analizar estos datos para identificar
areas de mejora y oportunidades de crecimiento.

Cortosde YouTubey TikTok: losshortsde YouTube y TikToks deben ser breves

y captar la atencion del espectador en los primeros seguadas) lenguaje
cotidiano y fresco. Se deben utilizar efectos de transiciébn, musica, titulos y
subtitulos para hacer el contenido méas atractivo y facil de ségsinideos de

baile pueden ser tanto divertidos como impresionantes, y a menudo se vuelven
virales. Los videos comicos y de humor son otro tipo de contenido pobogar
usuarios pueden crear videos graciosos o0 realizar imitaciones de personajes
famosos, y a menudo utilizan efectos vy filtros para hacer que el contenido sea aun
mas llamativo. Los tubriales y los videoscdémo hacerld son una excelente
manera de compartir habilidades y conocimientos con otros usuarios. Los retos y
desafios son una forma popular de involucrar a la comunjdaceden ser sobre
baile, canto, actuacibn o temas académicosio proyectos, experiencias o
practicas pedagdgicaSe deben establecer métricas para medir el rendimiento,
como el nimero devisualizaciones compartidos, me gusta, interacciones y
conversiones. Es importante analizar estos datos para identificatl@reagora y
oportunidades de crecimiento.

Colaboracionesunir capacidades con personas u organizacionesugunan con

una comunidad de clientes potencialesia aportes significativos frente a la
atraccion de dichos prospectwacia las redes sociales y canales de comunicacion
de la compafia. Es actividadesambién pueden llegar a ser de gran valor para

la comunidad actuaporque aportarfavalor en la redida que los invitados
entreguen informacién relevante y de actualidak espacios de dinamizacion
pueden ser transmisiones en viw@binar, talleres o producciéaudiovisualque

posteriormente podra ser distribuido mediante los diferentes caflgjasas de
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las actividades pueden spagadas o no, por lo cual deben establecerse con
claridad sus objetivos y alcance. Se deben establecer métricas para medir el
rendimiento, como el numero de visualizaciones, compartidos, me gusta,
interacciones y convemies. Es importante analizar estos datos para identificar
areas de mejora y oportunidades de crecimiento.

Mentorias gratuitada generacion de vinculos bajo el principio de colaboracion
entre los usuarios y la compaiiia es una de las estrategias masearagenerar

una relacién provechosa para ambas partes. Es por esto que se contara con un
espacien el cual los maestros podsniicitarsoportemetodologico ypedagogico

sobre los aspectos mas comunes que se pueden encontrar enEstawdarvicio

se hard por canales de texto, ya sea correo electr@anivghatApp v,
eventualmentesegun la estrategia aearketing podrian acceder a espacios de
videollamadas tivesde acceso privado.

Concursos las actividades que invitan a participarlas integrantes de la
comunidad mediante retosproyectos colaborativos generan mayor afinidad con

la academiavirtual e interés por adquirir los productos y servicios difusion de

esta estrategia se hardravés de los canales digitales y sera sistematizado
mediante una comunidad de practica docente que faidtematizar experiencias

y compartir conocimientos.

Webinar. los espacios de transmisién en vivo que tengan un contenido de corte
académico, talless practicas o conversaciones en \8eoconstituyen comona
importante estrategia para mantener el interés de la audiencia. Estos eventos deben
invitar a la participacion de los espectadores y plataformas de transmision que
estén al alcance de la mayoda la comunidad como Facebook, YouTube,
Instagram o Twitch.

Newsletter esta es unastrategia importante para mantener el relacionamiento con
los clientes yonlos que aun no lo son. Permite aportar valor a través de contenido
de interés para ellpgomo lo peden ser nuevas metodologias, tecnologias,

recursos educativos, tendencias, entre otros. Se debe elegir una linea editorial que
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establezca un lenguaje cercais convenientedisefiar una plantilla atractiva y
funcional responsivey optimizada para movilegjue permita destacar los
contenidos y que sea facil de leer, al igual que la eleccién de la herramienta de
envio de correomasivo, que tenga la capacidad de automatizar {caeagar
métricas Utiles para la toma de decisiopedrecerla posibilidad dentegracidon

con otras plataformas (CRM, ERBbr ejempld. Se debesablecer una frecuencia
oportunacon el fin demantener una comunicacion constante con los maestros y
gue no sea invasiva. Es recomendable enviaelesletteide manera regular y en
horarios en que los maestros puedan dedicarle tierbpointeraccion y
retroalimentacion de los maestros retevantepara conocer sus opiniones y
sugerencias. Esto se puede lograr a través de encuestas, formularios y espacios
para comentarios y preguntas. Se deben establecer métricas para medir el
rendimiento como el nimero de lectuyagspuestas. Es importante analizar estos

datos para identificar areas de mejora y oportunidades de crecimiento.

6.4.6. Recursos clave

De acuerdaon lo planteado, seran necesarios varios implementos:

1 Estudio de grabacion e instalacionss:debe contar con el espacio adecuado frente a

iluminacién, acustica, ambientacion y acometida eléctrica que facilite el correcto

desarrollo de las actividadde grabacion de audio y video

o

Mobiliario: mesas, sillas, armarios y otros elementos que conforman el mobiliario
necesario para trabajar en el estudio audiovisual.
Aislamiento acusticopaneles, espuma acustica y otros materiales utilizados para

controlar ésonido y la reverberacion en el estudio.

1 Infraestructura tecnolégica, pagina web y LM& debe contar con una serie de

componentes para garantizar el acceso y la estabilidad atadamiavirtual, como

servidores y almacenamiento en la nube, platafatengestion de aprendizaje (LMS)
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comoMoodle, mnectividad y ancho de bandardwarey softwarede los integrantes
del equipg herramientas de comunicacion.

1 Propiedad intelectuah través de los cursos creados que estara registrada a través de la
Oficina de Derechosde Autor y Camara Colombianae Libro con sus respectivo
registros ISBN e ISSN. La propiedad intelectual sera de los autorasaglkEmiavirtual.

Los derechos de ekgacion seran propiedad de Aulas Amigas.

1 Hardwarey softwarede produccién y posproducciola produccién audiovisual de
calidad es un elemento fundamental cuando se trata de modelo de negocio que se
fundamenta en la creacion, produccion y comercializag@infoproductasEs por este
motivoquese debe contar con los elementos que se ajasbs requerimientos técnicos:

o Equipo de grabacion: camaras de video, microfonos, tarjeta de sonido, luces y
tripodes

o Consola de mezcla: un dispositivo para mezdaltiples fuentes de audio y ajustar
niveles, tonos, efectos y otros parametros para producir una mezcla de audio final.

o Monitores de audio y video: altavoces y pantallas utilizadas para monitorear el audio
y el video que se esta produciendo. En este oasoitoreados por audifonos, y por
la pantalla del PC conectada a la cdmara.

o Computador softwarede edicion: permiten la edicién y posproduccion de video y
audio.En nuestro caso sbftwarees el siguientePremier y Davinci Resolve para
video y LogicPro para Audio

1 Personal para grabacidmaran parte de las grabaciones de audio y video para crear el
material audiovisual que dara vida a los cursos virtu&es el equipo pedagdgico
como respaldoy quien ejectara la produccion yposproducciorsera el disefiador

multimedia

6.4.7. Asociaciones clave

1 Expertos tematicosina de las caracteristicas principales dacéalemiavirtual sera la

capacidad de leer el mercado, identificar tendencias y apostar por los temas que sean
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mas relevantes para su publico. Debido a esa diversideoshocimiento y sus expertos

se encuentran dispersos poradanérica Latina, siendo imposibpara elequipo de la
academia producir disefio curricular y parte del disefio instruccionsi gmo. Es por

este motivo que un punto clave sera el establecimiento de alianzas para la construccién
en conjunto con los expertos mas reconocidos en su ambitaadae tenga acceso.

Esto, eniendo presente aspectos como los legales, de regalias, propiedad intelectual,
remuneracion, entre otros

Ministerio de educacién y secretarias de educatidrentes reguladores de educacién

a nivel internacional, nacionalrggional seran clavega que existe la posibilidad de
articulacion beneficiosa para ambas partesno la certificacion en conjunto de los
cursos, abstraer necesidades latentes entre la comunidad docente 0 acceso a un publico
masivo con esfuerzos bien enédos. La validacion técnica de los contenidos
presentadqgsal igual que la formalizacion de alianzas o acuerdos de cooperacion
acelerard en gran medigacumplimiento del proposito de la compafihtrBbajo en
conjunto facilitara identificar oporturédles de mejora y situaciones particulares del
contextocon sus posiblesoluciones.

Universidadesta posibilidad de trabajoon este sectgrermitira lacertificacion de los
cursos, validaciéon de calidad, pertinencia, procesos Yy relevancia del cowmteedido.

En algunos territorios y seréejor llevar una oferta en conjunto con instituciones de
educaciorsuperior avaladas por el ministerio de educacion del gaisibién seran una
fuente natural para conectar con expertos tematicos. El desarrollo de actividades de
investigaciores otro aspecto importany@ que puede tenerse en cuenta para mediciones
de impacto, lanzar nuevos productos o apuntar a convocatorias.

Lideres de opinion en educaci@emo cualquier otra expresion social, la comunidad
educativa y la comunidad docente cuenta con referentes reconocidos del sector publico,
privado u organismos sin animo de lucro. Establecer alianzas para que ellos conozcan y
se vinculen al propésito de d@ademiavirtual sera un aspecto importan& funcionar

como una legitimacién social Esto se puede hacer mediante iniciativas de
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responsabilidad sociatausas que estén alineadas a los valores de la organizacion y
campai@s demarketing

Acreditaciones digitaleguando las personas acceden a cualquier proceso de formacion
uno de los aspectos mas importantes después de adquirir dichos conocimientos es que
estos sean avalados mediante una certificacion por una entidadenge ¢l
reconocimiento y autoridad para hacerlo, y si gsteesose hizo en unacademia

virtual, dicho certificado debe ser digital y contar con la posibilidad de ser colgado en
los diferentes espacios virtuales como redes sociales o perfiiee Existen multiples
comparfias que proveen soluciones tecnoldgicas que facilitan la emisién de insignias
digitales que facilitan esta labor.

Proveedores tecnolégicos, de pasarelas de pago y recauda #kicovel de
bancarizacion es otro de los aspectos egltas para los negocios que son de naturaleza
digital, de la mano del acceso a internet o terminales (computadores, celulares, entre
otros) Este es un aspecto que debe tener prelacibn al momento de elegir un nuevo
mercado, al igual que contar con los dtia con la infraestructura necesapara
gestionar los pagos que se ejecutan en la plataforma. Existen redes proveedores de
soluciones que operanuchos paises demérica Latinacomo Mercado Pago o PayPal

las cualese podran convertir en socios estratégicobgterritorios, sin embargo, se

deben explorar las opciones locales que en algunos casos pueden tener ventajas frente a
comisiones, seguridad, tasa de cambio o disponibilidad del dinero recatsiaibecer
acuerdos con las grandes franquicias como Visa o Mastercard es posible para ofrecer
descuentos o facilidades a quienes cuenten con algunos de los productos de esta
compafiaAmérica Latina cuenta con una alta diversida@olombiaespecificmaente
presentaxondicionesliferentesentre las zonas urbanas y ruralespor este motivo que
también deben buscarse soluciones de pago fisico como corresponsales bancarios o no
bancarios y compafiias que procesen pagos en redes de comercio tipo Western Union,
Baloto, S&rvientrega, Gana, entre otr@&s importante tener en cuenta los proveedores

de tecnologiaspftwarey hardwarg, al igual que las organizaciones y comunidades que

desarrollan los lenguajes de programacion.
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Asociaciones de maestros, colegios y padresageliés: el trabajo en conjunto con
agremiaciones y asociaciones con grupos significativos de personas de la comunidad
educativa es un aspecto clave para escalar de forma r4pida la operaciaradersia

virtual. Desarrollar actividades en conjunto, dporcontenido de valor y ofrecer
descuentos luego de la formalizacion de los acuerdos son formas de establecer relaciones
de mutuo beneficio que proporcionan medios tanto de crecimiento como de
sostenimiento para la operacion de la organizacion. Estatadedi pueden adoptar
multiples roles a lo largo de la relacién, en algunos momentos podran ser clientes,
validadores o promotores, todo esto dependridealineados estén los intereses.

Entidades multilaterales: iual Educa Unesco, BID Este tipo de etidades son
importantes aliados a nivel internaciarRincipalmentetendran un rol de validadores

y fortalecimiento de marca por asociacion. El interés principal mpese conviertan

en clientes, sino que sirvan de plataforma para llegar a nuekitizites, queavalen el
propésito y la propuesta de valor de dsademiavirtual. La participacion de los
encuentros o espacios presenciales y virtuales que estas entidades ofrecen es muy
importante, ya que son consideradizpinos déos maximos refereaseneducacion

Cajas de compensaciéactian principalmente en Colombia, son organizaciones sin
animo de lucro a las cuales estan afiliados todos los empleados que laboran en industrias
formalizadas, por ende, reciben aportes de sus afiliados y postanierestos recursos

son invertidos en beneficios paltos Muchos de los maestros y publico objetivo de la
academiavirtual se encuentran adscritos a estas entidages,tanto, desarrollar
programas, proporcionar contenidos de valor y mecanismos que faciliten el acceso a la
oferta educativaes un aspecto clave para lograr escalabilidad y sostenibilidad en el
namero de usuarios.

Actores activos sobre sostenibilidad y cambio dioté todas las organizaciones
ejercen un impacto en mayor o menor medida frente al cambio climatico, por lo cual
deben tomarse acciones para mitigarlo. Es indispensable paea&miavirtual medir

cudles su impactpor emisiones frente al uso slervdores,por ejemplo, obsolescencia

del hardwareo disposiciéon de desechaBor todo lo anterior es importante establecer
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alianzas con organizaciones que desarrollen iniciativas en esta linea y trabajar en

conjunto las que se puedan articular al propésttadcademiavirtual.

Estructura de costes

1 Equipo pedagdgicdecnologiamarketingy ventasy administrativopor tratarse de una
organizacion en la que los productos tienen un alto contenido intelectual, uno de los
aspectos mas importantes es el peas humano que interviene en esta labor, sin
embargohay muchos otras areas y personasigidenen el proceso:

o Equipopedagdgico
A Responsable de FormacioaLEarning/ELearning Managerse trata del lider del

proyecto y del equipo. Por lo tanto, es el responsable del curso para la empresa. Esta
presente en todo el ciclo de evolucién llevando a cabo funciones de coordinacion y
supervision Este sera un personal contratado de forma direetra un costo fijo

dentro de la estructura de costos de la compafiia.

A Experto tematico (internogsel especialista en la materia en la que se basa el curso.
Debido a la amplia variedad de contenidos que pueden albergar las alternativas e
Learning, se pede acudir a expertos ajenos a la organizacion. Sera el encargado de
determinar cudl es la informacion necesaria para cubrir los objetivos establecidos
entre otros Este sera un costeariable dentro de la estructura de costos de la
compafiael expertesera contratado para cada uno de los cursos

A Disenador instruccionaleste perfil es el encargado de estructurar el contenido
elaborado anteriormente de manera didactica, sugiriendo pautas pedagogicas
adaptadas a las particularidades del proyecto ctenget metodologia de
ensefianza, entre otros. Sus funcionesahm recaen en crear esta guia, sino en
implementar el sistema de evaluacion y definir la navegacion que se va a seguir para
acceder al curs&@era un personal contratado de forma directa, cgstddntro de

la estructura de costos de la compainiia.
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Diseflador multimediasu funcion eslefinir cual es la linea grafica que va a seguir

el curso, ademas de maquetar los contenidos en la plataforma y disefar la interfaz y
los recursos multimedia como slimacionesy animacionesgEste sera un personal
contratado de forma directa, costo fijjo dentro de la estructura de costos de la
compaidia.

Programador/Administrador de la plataforrits desarrolladores implicados en los
proyectos d_earning son quienes irfgmentan la estructura informatica necesaria
para llevar a cabo el curs&s necesario que este perfil cuente con conocimientos
basicos en diferentes lenguajes de programacion web o tenga habilidades para
trabajar en un LMS. Sus tareas se basan en gastamaltas y bajas de usuarios en

la plataforma, asi como los recursos que se encuentran en ella (por ejemplo,
activando/desactivando funcionalidades o herramientas). De este modo, es quien
extrae las estadisticas e informes sobre las posibles incislepease den en ella.

Serd un personal contratado de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de
costos de la compafia.

Dinamizador de redes y comunidaghcargado de desarrollar actividades que
mantengan activa y vigente la comunidad de maegtrepertenecen asaademia

virtual, y de gestionar actividades con las maestros embajadores, con el fin de
mantener activos y motivadosquellosque se han posicionado como lideres en su
region Este serd un personal contratado de forma directa, fjosttentro de la
estructura de costos de la compafiia.

Responsable de calidad/Testeomo su propio nombre indica, esta figura lleva a
cabo las pruebas de calidad del curso en lo que respecta a funcionalidad técnica y
de usuario. Por otro lado, es el engealo de evaluar la adaptacion del curso en
diferentes dispositivos y navegadores. Es decir, el profesional que comprueba que
todas las especificaciones tecnoldgicas y pedagodgicas requeridas sancBengl

un personal contratado de forma directa, cagiaéntro de la estructura de costos

de la compafia.
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0 Revisor de estiloes elresponsablée garantizada sintaxis, seméantica y ortografia. Es
quien vela porque eontenido de los cursos sea coherente, entendible y sin errores

o Validador tematicoes un experto que cuenta con el mismo nivel de conocimiento o
incluso mayor al del experto temati@squien evaluara y entregard recomendaciones
sobre el contenido pléeado en cada curso.

o Equipo de tecnologiase encargara de todas las funciones relacionadas con las
tecnologias de la informacion y comunicacion de la organizacién, cuenta con diversos
roles especializados para garantizar el correcto funcionamiento ditddonma,
escalabilidad y sostenibilidad. Se cuenta con diversos roles:

A Administrador de sistemas: se encargdei la configuracion, contratacion y
mantenimiento de los servidoressgftwareque se ejecuta en ellos. Mardeh
actualizado elsoftware asegirando la compatibilidad con mudltiples sistemas
operativosy navegadoreslnstalad y configuraé el softwareadecuado para el
correcto funcionamiento de la plataforma, monitaxearrendimiento y solucionar
problemas de escalabilidactbmoel respaldo yecuperacion de datdSste sera un
personal contratado de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de
la compaiiia.

A Especialista de seguridad informatisa encarga de la proteccidala plataforma
contra posibles amenazas inform&iczomo virus dackers Esta funcion se
desarrollara desde una perspectiva preventreagtiva. Implementamoliticas de
seguridad y privacidad de datos. Investigar identificad constantemente los
problemas de seguridad de la plataforma. Capaatdos usuarios sobre buenas
practicas de seguridad informética. Configaramantenra firewalls, antivirus y
demas herramientas de seguridesi comale aspectos de seguridad refererites
pasarelas de pago o API con las que se tepgacionSera un personal contratado
de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de la compaiiia.

A Especialista en bases de datsla persona responsable de diskfiastructura de
la base de datos de la plataforma, su actualizgciéndimiento Optimo. Realizar

copias de seguridad y restauracion en caso de fallo. Garanéizantegridad y

57



seguridad de los datoSera un personal contratado de forma directa, costo fijo

dentro de la estructura de costos de la compafiia.

Especialish en redes y conectividaes quiengarantizaa que los usuarios puedan

acceder a la plataforma desde cualquier lugar y en cualquier momento a través de

conexion a internet. Configuy mantemréla infraestructura de red. Optimizar

la conectividad y mdimiento. Solucionar problemas de conectividad de los

colaboradorey velara porla disponibilidad de la plataform&era un personal

contratado de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de la
compaidia.

Soporte técnicoes el encargdo de brindar asistencia técnica a los usuatéodo

internos como externos, que tienen problemas con la plataforma de formacién

virtual. Atendera, resolvera y documentara los problemas técnicos reportados por
los usuarios, tales como problemas de canmexide acceso a la plataforma,

problemas de navegacion o de uso de las herramientas. Proporcionara orientacion y

solucion de problemas a los usuarios a través de canales de soporte, como chat,

correo electronico, teléfono o sistematibiets de acuerdoan las politicas de
soporte establecida€olaboraé con otros equipos técnicos. Identifidgratrones

en los problemas reportados para informar a los equipos técnicos responsables y

mejorar la calidad en el servicteera un personal contratado de forma directa, costo

fijo dentro de la estructura de costos de la compafia.
Equipo demarketingy ventas:constituyeel area encargada del posicionamiento y
flujo de ingresos de la compafiia.

A Gerente demarketing lidera el equipoy es el responsablée desarrollar y
desplegar la estrategia dearketingy publicidad de laacademiavirtual.
Desarrollara jnto con el equipo de ventas los diferentes embudos de venta.
Definira objetivos, establec@mecanismos de seguimiento y planes de mejora.
Coordinaay supervisat el trabajo de los especialistasrearketingdigital, los
disefiadores graficos y otros miemb del equipoSe manterdraactualizado de

las tendencias y novedadesnearketingpara implementarlagentro y fuera de

58



la organizacionSera un personal contratado de forma directa, costo fijo dentro
de la estructura de costos de la compafiia.

Especialita enmarketingdigital: es el responsable de disef@r conjunto con

su lider e implementar las estrategias denarketing digital, utilizando
herramientas como el SEO, SEMpail marketing redes sociales y publicidad

en linea. Debanvestigar las palabras clave y términos de blusqueda para
optimizar el SEO, con el fin de aumentar el trafico del sitio web.r€taa
campafas y gestiorélas diferentes cuentas publicitarias, teniendo en cuenta
gue constantemente salen nuevos mecarismdes sociales y comunidades.
Gestionaay optimizaalas campafias dersail marketingy redes socialeSe
manterdra actualizado en las Ultimas tendencias y mejores pracfess un
personal contratado de forma directa, costo fijo dentro de lates&ae costos

de la compaifiia.

Gerente de ventadiderada el equipo de ventas de lacademiavirtual.
Desarrolla#dy desplegea junto con su equipo las estrategias para alcdogar
objetivos definidosDesarrollara junto con el equipomerketingos diferentes
embudos de ventaSupervised el trabajo del equipo, proporciada
capacitacion y orientacion en las técnicas de vd&tealizaa seguimiento de

las oportunidades de venta y colalvaeon los representantes de vernjasa
cerrar acuerdos con latientes. Apoyea su labor de la mano de herramientas
de gestién cmo CRM o ERP, que le permitaner informacién relevante para

la toma de decisioneBesarrollara junto a su equipo el manual de cierre de
ventas y manejo de objecion&era unpersonal contratado de forma directa,
costo fijo dentro de la estructura de costos de la compafia.

Representansale ventassonlosresponsablkede apoyar al cierre de ventas de
los cursos virtuales, ya que la estructura estara disefiada para quessa geoce
venta sea autogestionado, mediante el uso de herramientas de automatizacion
de ventad.osrepresentantgnteractuara con los posibles clientes en los casos

en los que abandonen el carrito de compras y las rutinas automatizadas no hayan
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sido efectvas Desarrollaran con lideres yeeutardé el manual de cierre de
ventas y manejo de objecioné&egra un personal contratado de forma directa,
costo fijo dentro de la estructura de costos de la compafia.

A Analista de datos dmarketing es responsable decopilar datos relevantes
sobre la plataforma de formacion virtual, como los resultados de las campafias
de marketing métricas de redes sociales y datos de ventas. Luegaadebe
analizar estos datos y extraer conclusiones utiles para el equiparkigingy
ventas. Debs& estar al tanto de las tendencias y elaborar diferentes tipos de
prueba como las A/B pardeterminarla efectividad de las estrategias
planteadas. Monitoreael rendimiento de las campafias y ausen tiempo
real las mismasSera un pegonal contratado de forma directa, costo fijo dentro
de la estructura de costos de la compainiia.

A Disefador grafico: serd el encargado de crear el material audiovisual que se
usara para desarrollar las diferentes campafias y actividades de las areas de
marketng y ventas.Sera un personal contratado de forma directa, costo fijo
dentro de la estructura de costos de la compaifiia.

o Equipo administrativo

A Gerente generakeréa el responsable de generar valor para los accionistas y
grupos de interés de lacademiavirtual, al igual que su sostenibilidad y
crecimiento. Liderara la creacidon y gestion de la estrategia competitiva de la
organizacion la definicion de objetivoslos mecanismos para lograrlo, el
desarrollo de politicas de operacién, la gestion financiera, la gestion del
personal, la toma de decisiones clave y el relacionamiento con actores de alto
nivel, entre otrosSera un personal contratado de forma directstociijo dentro
de la estructura de costos de la compafiia.

A Gerente de operacionesrael responsable de la planificacion, organizacion,
direccién, control y ejecucién de todas las actividades relacionadas con la

academiavirtual, incluyendo la gestion des recursos humanos y técnicos
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necesarios para su funcionamienBgra un personal contratado de forma
directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de la compaifiia.

Gerente de gestion humarsara la persona encargada de apoyar la gestion de
la estrategia organizacional destiesfocos estratégicos: atraer, desarrollar y
comprometer al talento de la organizacigstard a cargo del disefio de cargos

y seleccion contratacion del personal. Disefiara y ejecutara estrategias para el
desarrollo, aprendaje, gestion de potencial y gestion de desempefio.
Establecerfos mecanismos de compensacién, experiencia del colabgrador
bienestar y calidad de vida dentro de la organiza@&on.iltimq trabajara en

tres aspectos transversaledaciones laborage cultura y cambio, y seguridad

y salud en el trabajdera un personal contratado de forma directa, costo fijo
dentro de la estructura de costos de la compafiia.

Coordinador de proyectossera quien asegura que logursos que se
comercializan aravésde la plataforma de formacién virtual fealicen a
tiempg manteniendo estandares de caligadordecon elpresupuestal igual
guesupervisar el trabajo de los deméas miembros del egBgva un personal
contratado de forma directa, costo fijentro de la estructura de costos de la
compaifia.

Contador:estara a cargo del registro y control de las finanzas y transacciones
de la organizacigna elaboracion y analisis de los estados financieloentrol
interno y el cumplimiento de las obligaanes financierasSera un personal
contratado de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de la
compainia.

Analista contable y financier@era elresponsable de controlar los gastos y
hacer seguimiento sobre el presupuesto asignadagae@on de los cursos, al
igual que los costos fijos dedaademiavirtual. Sera un personal contratado de
forma directa, costo fijo dentro de la estructura de costos de la compafia.
Asistente administrativaserd quien velarde contribuir en la gestiddiaria de

la academia virtual. Sera responsable de la gestion de documentos,
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programacion de reuniones, organizacién de agendas, entriabtnas Sera
un personal contratado de forma directa, costo fijo dentro de la estructura de
costos de la compadii

A Asesor juridicoestar a cargo del aseguramiento juridieda compafiia frente
a factores internos y externos. Se ocupara de la redaccién y revision de los
contratos que se firmen con los asesores tematicos, los acuerdos de
colaboracion con las persamy comparfiason lascualesse desarrolle algun
tipo de asociacion. Logrminosy condiciones déos productos y servicios
ofrecidos asi como d politica de privacidad y manejo de datpsjemas
aspectos legales con clientes, aliados proveedores Sera un personal
contratado por prestacion de servicios segun se requiera.

A Revisoria fiscaldesignado por la organizacién para supervisar y auditar los
estados financieros de la misnfambién tendrd a cargo laevision de la
informacion financiera, la verificacion del cumplimiento de las normas
contables y fiscalegl asesoramiento en la gestion financietamonitoreo de
riesgosy el informe de resultado§era un personal contratado por prestacion
de serviobs segun se requiera.

1 Expertos tematico@xterno) se trata del especialista en la materia en la que se basa el
curso. Debido a la amplia variedad de contenidos que pueden albergar las alternativas e
Learning, sepodraacudir a expertos ajenos a la orgaeion. Serd el encargado de
determinar cudl es la informacion necesaria para cubrir los objetivos establEtidos.
costo asociado a los expertos tematicos sera directamente proporcional a la creacién de
cada cursopor lo general cada curso sera desadullpor un experto, dado el grado de
especialidad buscado. Este sera un costo variable dentro de la estructura akedastos
compainiia.

1 Sede fisicase reqerirade un espacio para realizar la produccion y posproduccion de
los cursos en la ciudad de Mditel El espacio puede ser igual o inferior a 80 metros
cuadrados debe contar con condiciones adecuadas de iluminacion, acustica,

ambientacion y acometida eléctri&a. necesariadquirir mobiliario como mesas, sillas,
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armarios y otros elementos necessjgara ambientar las grabaciom&smismo tiempo,
resultaclave contar comislamiento acusticomediantepaneles, espuma acustica y otros
materiales para controlar el sonido y la reverberacion en el eskglas elementos
seran adquiridos y haran parte del inventario de la organizacion.

1 Infraestructura en la nubse debe contar con una serie de compon@at@sgarantizar
el acceso y la estabilidad deslzademiavirtual, como I® siguientes
0 Servidores yalmacenamiento en la nube.

LMS, gue en este caso sera Moodle.

Conectividad y ancho de banda.

Hardwarey softwarede los integrantes del equipo.

Herramientas de comunicacion.

o O O o o

Seguridad y privacidad, a través de cortafuegoiéwarey certificados.
o Herramientas de monitoreo y andlisis

1 Recursos deoftwarey hardwaregpara produccion y posproducciose debe contar con
los elementos que se ajuste a los requerimientos técnicos:

o Equipo de grabacion como camaras de video, microfonos, tarjeta de sonido, luces,
y tripodes.

o Consola de mezcla

o Monitores de audio y video, altavoces y pantallas utilizadas para monitorear el
audio y el video que se esta produciendo.

o Computador ysoftwarede edicion: permiten la edicidn y posproduccion de video
y audio. En cuanto deoftvare se utilizara Premier y Davinci Resolve para video
y Logic Pro para Audio.

1 Pauta en medios digitales y fisices. importante mezclar estrategias de marketing en
ambos tipos de medios, ya que existen diferentes tipos de cligudeson mas
susceptible a algunos tipos de publicidad:

o Publicidad en linea en motores de busqueda, redes sociales, blogs propios o

externos, foros, correo electronic@wsletteio publicidad en video.
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0 Marketingde contenidosle valor, que consiste en distribuir de forgratuita
blogs, videos, infografias,-l@moks, entre otros elementos con informacion
relevante para los maestros.

o Publicidad en medios tradicionales como boletines especializados, periddicos,
radio o television, ya que el gremio docente los usa.

o Eventos y érias educativados cualeson espacios apropiados para posicionar
la academiavirtual, y en tantose encuentralli el mercado natural de la
organizacion.

1 Procesamiento de pagos nacionales e internacionales fisicos y diditales a las
compafias qeiproporcionan pasarelas de pagssimportante tener en cuenta los costos
asociados a la puesta en marcha, cobros por integraciones, uso de APl y comisiones por
transaccion. Es posible que se deba usar diferentes proveedores dependiendo del pais
dondeseopere biensea por imposibilidad de acuerdos comerciales en algunas naciones
o por facilidades con los proveedores locales. La seguridad es uno de los aspectos mas
importante en este tipo de modelos de negpapiantg es posible que se deba invertir
en certificados o productos complementarios para garantizarla. Las variaciones en la tasa
de cambio frente a los diferentes paises, en especial frente al délar estadousedense
puede convertir en un punto a considerargbonpacto directo o por la invgidn que se

requierahacer en coberturas cambiarias.
Los proveedoresgjue proporcionan servicios de recautkico presentan habitualmente
costos diferenciados frente a las plataformas que desarrollan la misma activielste, caso,

a través de interneEl mecanismo debe implementarse territorios con bajo nivel de

bancarizaciom que los usuarigsrefieran pagar en efectivo o en puntos fisicos.

6.4.8.Fuentes de ingreso

M Ventas de cursos B2@I| modelo de comercializacidon de los cursos dactalemia

virtual sera de venta uno a uea pago anticipado, no bajo un modelo de suscripcién
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como Platzini con acceso gratuito con cobro sobre la certificacibn como lo hace

Coursera.

6.5. Reloj de Bowman

Producto del analisis sobre los datos recabados en la fase de construccién de mapa del cliente
se opb por una estrategia d#iferenciacionsegun la metamlogia de Bowman. Para este
objetivo se hara énfasis en las actividades que los clientes y usuarios perciban como unicas.
Los cursos ofertados estaran actualizados segun las necesidades del cambiante entorno
educativo y socialExistira una capacidad despesta para la creacién de contenido
relevante y de valor acorde con tendencias tecnolégicas y educativas. La efectividad en leer
el entorno e identificar oportunidades para integrar elementos disruptivos seran edemento

diferenciadoes

Presentar el caenido en un lenguaje cercano y divertitmbién seraun aspecto
fundamental para lograr que los maestros tengan interés en convertirse en usuarios, haya un
alto indice de culminacion de cursos y questeriormentese conviertan en embajadores de

la iniciativa.

Del mismo modo,d posibilidad de entregar insignias digitales que puedan ser exhibidas en
diferentes espacios virtuales como redes sociales 0 de maes&iogportante para generar
interés y motivacion en los usuarids. igual que esplegar versas opciones de pago,
uniendo medios fisicos y digitaldacilitara que todos quienes deseen adquirir los productos
de laacademiavirtual pueda hacerlo, eligiendo entre pasarelas de pago o puntos que reciban

efectivo o tarjeas débito y crédito.

6.6. Entorno empresarial
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6.6.1.Analisis PESTEL

El analisis de factores externos con algun grado de incidencia sobre el modelo de negocios
de laacadenia virtual permitira identificar posibles desafios y oportunidades, el fin de
estar preparado para ellas. Permite tomar decisiones de forma més infprcoatkr con

informacion paralesarrollar capacidades necesarias para adaptarse al cambio.

Tabla 2. Andlisis PESTEL

Plazomeses Impacto
Positivo,
c |Factor Descripcion negativo
o |2 1-6 |6-24 |24+
= [%2)
) P 0
E | € :
S| E ambiguo
Z | a
Politico

Cambios  d¢Los cambios de gobierno
gobiernos pueden convertir en ageni
nacionales dinamizadores para el desarrg .
1 _ X Ambiguo
del modelo de negocio, pe
también pueden generar frer

para el desarrollde este

Gratuidad el Los gobiernos nacional@sieder

politica decdir invertir en cualificacior
educativa a lo|docente en tematicq
2 maestros relacionadas con las que se by X Negativo

comercializar mediante
modelo de negocio, locual

presentaria retos en tener

Politico
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diferenciador lo suficieemente
importante para que los maest
decidan adquirir por su cuer

dichos servicios

Politica fiscal
favorable pari

maestros qu

Algunos  gobiernos  pueds
decidir implementar politicas q\

searfavorables para los maesti

Positivo
inviertan erque decidan invertir de forn
educacion particular en  cualificacio
docente
Cambios  enLos gobiernos a lo largo de
politica publicg mandato  pueden introdug
educativa cambios en la politicgublica
educativa, que en algunos ca _
Ambiguo
estardn  alineados con
propuesta de valor del prese
modelo de negocio y en otr
oportunidadesio estaran
Firma y|Los tratados de libre comerg
cambios er pueden traer grand
tratados d¢ oportunidades al proporcion
libre comercig condiciones favorables p4g Ambiguo

con paises d

habla hispana

operar en paises diferentes
Colombig dn embargo, lo

cambios o0 nuew acuerdo
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pueden a su vez generar nue
retos para el desarrollo de

actividades

Restricciones
de operacién d
plataformas

extranjeras en

En algunos paises se |
presentado medidagestrictivas
frente a la operacion (

plataformas digitales en secto

paises d{como el transporte y turismo. Negativo
origen de bien son actividades economig
clientes diferentes a la educativa,
posible que en el futuro
trasladen a dicho ambito
Conflictos Acciones militaresdesarrollada
bélicos internoj por agentes internos o extern
y entre paises | pueden afectar de forma direct
indirecta el interés y necesidad
cualificacion desde los docent _
Negativo

El cierre de las escuelas o U
crisis ecodmica son factores q
podrian disminuir el interés
posibilidades, frente a I

actividades de formacién docel
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Politicas

proteccionistas
de los paises ¢
origen de los

clientes

Internet proporciona un med
para  establecer relacion
comerciales con diversgmises
sin embargo, estas posibilidac
son truncadas en algur
oportunidades, debido a medic
proteccionistas por parte de
paisescon los que se quie
comerciar, lascuales pueden
desde aumento en arancele
impuestos hasta impedir

manera directa la operacion

Negativo

Incremento de
gasto publicc

en educacion

Un incrementcen el presupues
de educacion de losestados
habitualmente trae  consi
mayor presupuesto pa
actividades involucradas en
cualificacion docente, locual
podria ser aprovechado pi
establecer convenios favorab
con los estados y el desarrollo
actividades de formacion a tray
de la academia virtual para

maestros

Positivo

Econdémico
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10

Devaluacién
del peso frent

al dolar

La pérdida de valor del pe
frente aldolar traeria beneficio
para la compafia a medida ¢
las ventas en el exteri
aumentenPor el contrario, si I3
ventas se dan en gran medid
Unicamente en Colombia,

devaluacion podria impactar
forma negativa los beneficios
la compafia ya que existe
costos en servicios como

infraestructura tecnologica o
expertos internacionales q

deben ser pagados en délares

Positivo*

11

Incremento  dj
tributacion &
plataformas
digitales

(educacion)

Un alza en el nivel de&ibutacion
podria comprometer la capacia
de supervivencia, desarrollo
expansion de la compafia,
igual que reduciria la capacid
de hacer inversiones que
permitan permanecer a

vanguardia de la industria

Negativo

12

Econdmico

Crecimiento

econdmico

Una economia en crecimier
habitualmente es sinénimo
gue los ciudadanos cuentan ¢
mayores medios y est
dispuestos a comprar bieneg

servicios, dentro de los cua

Positivo
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puede estar la formacion para
grupo en especifico que stws

maestros

13

Alta inflacién

Los escenarios inflacionari
desproporcionados se tradug
por lo general, en pérdida

poder adquisitivo por parte de
poblacién y estaria abocada
comprar principalment
productos y servicios de prime
necesidad, lacual impactariade
forma negativa en servicios q
no lo son, como la formacid
complementaa docente. Por
otro lado, si en Colombia, el pa
de origen de lacademiavirtual
para docentesse presenta @
situacioén de alta inflacion, vend
productos en el exterior en u
moneda mas fuerte comodsilar
ayudaria en un escenario de |
en vetas o cubrimiento
desbalances al vender servig

en moneda extranjera

Negativo
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14

Incremento d¢

tasas de interé

Al tratarse de productos que
comercializan y paga
principalmente a través (
internet con tarjetas de crédi
los clientes pueden disminuir |
compras, debido al al:
representada en un mayor intg
a pagar en los product

financieros

X

Negativo

15

Incremento de
gasto publicc

en educacion

Los Estados que apuestan
invertir mayores recursos
educacion, por lo gener;
destinan una importante porci
en la cualificacion docente,
cual podra darse a través

plataformas de educacién virtu

Positivo

16

Bajo nivel de

bancarizacion

La baja penetracion de la bar
en los territorios dificulta Ia
transacciones con plataform
digitales, limitando factores tg
importantes para el desarrollo
estrategias de ventaline como
la compra por impulso o Ig
llamados a la acén. Por otrg
lado, un bajo nivel d
bancarizacion es, en much
casos, sin6bnimo de limitag

acceso a herramientas digitale

Negativo
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a apropiacion digital basica pg
el manejo de terminales o acct

a internet

17

Alto nivel de
poder
adquisitivo pol
parte de los
docentes

Contar con maestros cor
posibles clientes y usuarios ¢
un poder adquisitivo mas alto q
el promedio de la poblacion o c
ciudadanos en general con &
poder adquisitivoincrementa |3
probabilidad de que dich
pesonas estén interesadas
adquirir bienes 'y servicig

complementarios

Positivo

18

Incremento d¢
los salarios di
los docentes

Mayores ingresos para |
docentes les permitirdn no s¢
mejorar su calidad de vida y la
sus familias a través dkee compra
de bienes y servicios, sif
también, tener la capacidad

invertir ~ en  mejorar sy

Positivo
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habilidades a través (
herramientas de  formaciq

autbnoma

Social

19

Incremento
indice

desempleo

de
de

El aumento en niveles ¢
desempleo es sinGnimo
condiciones poco favorables ps
la economia, lo que se pue
traducir en menores ingresos p
las instituciones educativas, |
maestros e incluso &stado vig
impuestos, lo cual implicaria
menor poder @quisitivo por
parte de los posibles compradg

de los servicios de formacion

X

Negativo

20

Decremento

demografico

Social

Una disminucion drastica

sostenida de la poblacid@mcidira
directamente en los usuarios
clientes potenciales a lo que

pueda tener acceso

Negativo
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Envejecimientd

del  persona

Una poblacion docente en eg

avanzada, que no ha desarroll

docente competencias digitales, .
21 Negativo
presentara menor tendencia
adquirir y participar de proces
de compra y formacion virtuale
Altos niveles dUna disminucion drastica
incremento d¢sostenida del numero
la  desercidr estudiantes puedfievar a ung
22 escolar disminucién en la planta docer Negativo
y afectar de forma negativa
namero de usuarios y client
potenciales
Incremento el Un generalizado interés de |
la tendencia d|docentes en incrementar ¢
23 cualificacion |competencias hara may Positivo
docente receptivos los posibles clientes
adquirir cursos de autoformaci
Percepcion d{Una sensacién generalizg
inseguridad elsobre grandes  riesgos
compras onling momento de adquirir productos
24 servicios a través denternet X Negativo

disminuira el interés de Ig
clientes y posibles clientes

hacer comprasnline
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Percepcion d

calidad en los

Contar con reconocimiento en

ambito académico sobre |

servicios productos pedagogicy N
25 Positivo
proporcionadog generados en Colomp
desde aumentara el interés por parte
Colombia los clientes y posibles clientes
Tendencias |Medidas  proteccionistas
nacionalistas | movimientos nacionalistas n
26 en la compra d| proporcionan buen ambiente p Negativo
productos yel desarrollo de actividad
servicios comerciales en paises foraneg
Aparicion  de El avance tecnolégico puede
nuevas un elemento dinamizador de
tecnologias Yestrategias de la organizaci
uso de estassiempre y cuando se esi
como lal investigando e implementan
inteligencia los dltimos desarrollosPor otrg
artificial lado, en wuna sociedad
27 constantes disrupciones es ¢ Ambiguo

vez mas posible que emerj
empresas con product
sustitutos con una propuesta
valor mas ajustada a Iq
necesidades de los usuarios o
modelos de negocios m
efectivos
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Limitado

La baja o nula penetracion

acceso {conectividad en determinad
28 conectividad |territorios imposibilita el accesg X Negativo
los modelos de negocio basa
en servicios en la nube
Limitado Los servicios en la nuk
acceso {requieren tanto del acceso
terminales internet como a dispositiv(
29 (computadorescomo  celulares, tabletas |X Negativo
tableta} computadores, que posibiliten
utilizacion. Sin ellos es inviab
acceder a dichos senas
Acceso g Actualmenteexiste una oferta g
productos cursos y formacién gratuita pa
sustitutos el docentes proporcionada
31 plataformas ydiversas entidadegue podriaf X Negativo

modalidades

gratuitas

Aumento de
niveles deCO;

disminuir el interés por accede
servicios pagos por parte tes
maestros

El uso de elementg

tecnoldgicos, internet, servici

32 por uso d¢en lanube, entre otros, generg X Negativo
medios impacto negativo en cuanto
tecnolégicos |emisiones de CO
Tendencia d{Un menor interés en el uso

33 uso de cer(papel incide directamente € X Positivo

papel y medio;

mayor uso de medios digitales
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impresos  par|

formacion
Legal
Legislacion  |Algunos paises de Améri
restrictiva Latina  pueden  contar
sobre desarrollar medida
adquisicion d¢ proteccionistas, que favorezca .
34 o . S Negativo
servicios compafiias originarias en
prestados  e|territorio, por encima de otri
compafias originarias en otros luges
extranjeras
Propiedad El registro de marca podria s
intelectual -|negado por la Superintenden _
35 Ambiguo
registro de de Industria y Comercio
marca
Derechos d(Para la  reproduccién
autor explotaciobn  econdémica  (
contenidos y creaciones
expertos particulares se requi N
36 Positivo
la  cesion de derech
patrimoniales de autor y
registro ante la Direccig
Nacional de Derechos de Auto
Salvaguardar a l@ompafiade
37 violacion de derechos de autor Ambiguo

Legal

contenidos publicados
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Normativapara] Cumplimiento de la norma ¢
comercializar |materia de -«ommerce evit
contenidos el posibles sanciones que afecte .
38 . _ X Ambiguo
plataformas |la compafnia desde perspecti
digitales econdmicas, reputacionals

logisticas, entre otras

Estatuto de Creacibn de  términos
consumidor | condiciones del Servici
Procedimientajue para atencio
39 de PQRS sobre la venta d¢X Positivo
servicio genera una bue
imagen frente a los usuarios

evita posibles sanciones

Cumplimiento |Incorporar en la politica ¢
en materia d(tratamiento de datos persong
proteccion d¢de la compafiia el tratamient
datos almacenamiento, supresid
40 personales circulacion y recoleccién de| X Positivo
datos a través de la plataform
genera buena petacion de cara
los usuarios y evita posibl

sanciones legales

Fuente: elaboracion propia.

6.6.2 Andlisis sectorial
Se desarrofl un analisis de factores externos adademiavirtual, tomando como base el

poder de losclientes, de los proveedorela amenazade productos sustitutos, de

competidores potencialeglarivalidad con competidores actuales.
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6.6.2.1.Poder de clientes

1 En el momento que aumenta la cantidad de ofertas de formacion similares a las de la
academiavirtual: dto poder del cliente.

1 Cuando losministerios deeducacion y sus respectivas secretarias ofrecen cursos
gratuitos para los maestr@ito poder del cliete.

1 En las etapas iniciales de d&@ademiavirtual cuando el nimero de cursos no es lo
suficientemente granddto poder del cliente.

1 Cuando por algun motivo la percepcion de calidad de cursos ofertados no es lo

suficientemente altato poder del clierd.

6.6.2.2.Poder de proveedores

1 Cuando se tienen contratados gran cantidad de servicios de infraestructura tecnoldgica
con un solo proveedoalto poder de los proveedores.
Cuando existen pocos expertos tematicos sobre un séémpoder de loproveedores.
Cuando se requiere un experto tematico que esta ubicado en pais con moneda mas fuerte

gue el peso colombiandto poder de los proveedores.

6.6.2.3.Amenazale productos sustitutos

1 Cuando los productos ofrecidos tienen menor costo o seaiddis de forma gratuita
alto poder de los productos sustitutos.

1 Cuando los cursos virtuales tienen implementadas soluciones tecnologicapesn
de mejor manera barreras como la conectividad, medios de pago o accesidiitidad

poder de los productcsustitutos.
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1 En el momento en que sean percibidos de mejor calidad o pertinencia procesos de
formacion presencial o mediante libreko poder de los productos sustitutos

6.6.2.4.Amenaza de competidores potenciales

1 Cuando cuenten con un maytasarrollo tecnoldgico para la entrega de cursos virtuales
bajo poder de los competidores potenciales.

1 Cuando los cursos virtuales sean presentados con dialectos o lenguas de pueblos
originarios o comunidades étnicako poder de los competidores potiahes.

1 Cuando aparezcan competidores de nicho que tengan la capacidad de identificar
necesidades de formacién en pequefios sectbegs poder de los competidores
potenciales.

6.6.2.5.Rivalidad con competidores actuales

1 Cuando establezcan modelos de negbreiemiumo de pago solo por certificaddto
poder de los competidores actuales.

1 Cuando ofrezcan cursos con el mismo contenido curricukdio poder de los
competidoresctuales

1 Cuando tengan alcance para comezgalcursos en América Latindto poder de los
competidoresctuales

1 Cuando establezcan alianzas connhirsisterios deeducacion de los paises donde tiene

intereses lacademiavirtual: dto poderde los competidores actuales.
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6.6.2.6.Andlisisde competidores actuales

A continuacion, se enuncian algunos de las organizaciones que se pueden considerar como
competencia para lacademiavirtual, ya que ofrecen servicios de formacion que son de

interés para maestros.

Competencia actuat Uniminuto (Universidad Minuto de Dios)

Es una universidad fundada en 1990 que ofrece programas académicos de pregrado,
posgrads en especializacion y maestria, ademas de educacion continua en modalidades
presencial y a distancia. Cuenta &sedes en 5(unicipios en Colombia, con cobertura en

22 departamentoeneprogramas virtuales del Instituto de Educacién Virtual y a Distancia.

Recursos

Modelos de formacion presenciahliney blended

Sedes fisicas que pueden ser una opcién atractivdgsamaestros que no consideran
la formacion virtual como su primera opcion.

Plataforma de formaciéonline

Emisora, colegios y grupos de investigacion.

Capacidades

Procesos de formacion de calidad y de bajo costo.
Cuenta con facultades de Ciencias Huasary Sociales, Ciencias Empresariales,
Ciencias de la Comunicacioén, Educacion e Ingenieria.

1 Los egresados de la escuela de educacion son un mercado primario para sus cursos de

educacion continua para docentes.
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1 Ofrecen cursos certificados por una institugide educacion superior.

Competencia actuat ®Jniversidad de Chile

Es una universidad ubicada en €hjl fundada en 1842, es la principal y mas antigua
institucién de educacién superie ese paisCuenta con programas de pregrado y posgrado,
y es recoocida por las actividades de investigacidén y programas de formacion virtuales.

Recursos

1 Sedes fisicas y plataforma para desarrollo de procesos de formacion virtual
1 Prestigio por calidad educativa en América Latina

1 Modelos de formacién presenciahliney blended

Capacidades

Procesos de formacion de alta calidad.

Cuenta con facultadede Arte y Arquitectura Ciencias Naturaley Matematicas
Ciencias SocialesCiencias SilvoagropecuariaBerechg Educacion Humanidades
Saludy Tecnologia

Acceso a un mercado local con poder adquisitivo para invertir en procesos de formacion.

Ofrecen cursos certificados por una institucién de educacion superior.

6.7. DOFA
A continuacion, senuestrael analisis DOFA de lacademiavirtual teniendo presente que

este es uintraemprendimientale la compafiaAulas Amigas, con alta experiencia en el

desarrollo de tecnologia para el sector educativo y proyectos de innovacion educativa.

83



Fortalezas

1 Equipo capacitado con alto nivel de especializacion

1 Cultura con capacidad creativa y adaptabilidad

1 Trayectoria en procesos de formacion en zonas urbanas y rurales

1 Mucha experiencia integrando pedagogia y tecnalogia

1 Relacionamiento directoatravés de aliados con gobiernos en América Latina

1 Experiencia en proyectos de formacidocente en modalidad presencial y virtual en
otros paises da region.

Debilidades

1 Poca experiencia en afios recientes sobre produccion audiovisual

1 Disminucion & las capacidades en modelos de negocio. B2C

1 Curva de aprendizaje lenta en la produccién y postproduccion de los. cursos

1 Poco conocimiento en modelos de negaxtitine

1 No se cuenta con una base de datos de expertos teméaticos lo suficientemente amplia

Oportunidades

Amplio mercado en América Latina y demas paises de habla hispana
Incremend en ventas de la compafia

Implementacion de un modelo de negocio con ingresos recurrentes

= =4 4 =

Ingresos en ddlares que protejan a la compafiia de fluctuacion enda tasabio

Amenazas
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= =4 4

Formacion gratuita ofrecidos por losnisteriosde educaciory secretarias
Cesede relaciones comerciales con paises en los que tenga interés la academia virtual
Disminucion en cobertura de internet y nivelbdacarizacion

Pérdida deonfianzaen losservicios adquiridos a través de internet
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7. RESULTADOS

7.1 CAME
Tabla 3. Analisis CAME
Oportunidades Amenazas
Amplio mercado en Amérid Formacion gratuita ofrecidd
Latina y demas paises de hgpor los ministerios de
hispana educaciory secretarias
Incremend en ventas de |Cese de relaciones comercig
compafia entre Colombia y paises

interés
Analisis CAME

Implementacion de un mods
de

recurrentes

negocio con ingres

Disminucion en cobertura (
y d¢

bancarizacion

internet nivel

Ingresos en ddlares que protg
a la compafia de fluctuacion

la tasa de cambio

Pérdida de confianza en |
servicios adquiridos a través

internet

Estrategia®fensivas

Estrategiaslefensiva

Equipo capacitado cq

alto nivel de

especializacién

Cultura con capacide

creativa y adaptabilide

Fortalezas

1. Abrir mercados en Ameérig

Lating  principalmente e

paises con moneda mas fug

que el peso colombiar

1.

freemiunpara acceso a algun

Desarrollar un mode
contenidos

2. Capacidad de movilizacig
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Trayectoria en proces|
de formacion en zon{

urbanas y rurales

Mucha

integrando pedagogia

experienci

tecnologia

Relacionamiento
directo o através d¢
aliados con gobiernc

en América Latina

Experiencia el
proyectos de formacid
docente en otros pais

de América Latina.

2. Abrir mercado en pais
dolarizados como Ecuadot
3. Desarrollar ventas cruzag
con productos complementar

a los de laacademiavirtual.

de

comerciales a

rapida esfuerz(
diferent
mercados en sa@ de cierre

fluctuaciones significativas

Estrategia de reorientacion

Estrategia de supervivencia

Debilidades

Poca experiencia ¢
afos recientes sob

produccion audiovisug

Disminucion en la
capacidades €
modelos de negoc

B2C

Curva de aprendiza
lenta en la produccién
postproduccién de Ig

cursos

1. Asociaciones con entidag
con experiencia audiovisU
para mejorar la capacidad

produccion 'y responder

demandas de cursos especif
en otros mercadd
2. Alianzas con compaiii
expertas en modelos B2@line
gue permitan galar rapido d

una forma sostenida y renta

alianzas c¢
de pa

para ofreceq

1. Establecer
aliados puntos
multiservicios
recaudo en lugares con b
nivel de bancarizacig
2. Cursos cortos y material
formacion que requiera ba
consumo de datc

3.  Agil produccion  de
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Poco conocimiento €en diferentes mercad{ contenido de valor atractiv
modelos de negoc gratuito y distribuible a traveé

online 3. Explorar diverssmodels de|de redes sociales, NetsApp

No se cuenta con ulretribucion a expertos tematid Telegram, entre otros

base de datos ddpara que ellos mismos sg

expertos tematicos |[quienes busquen lacademic

suficientemente ampli{ virtual

Fuente: elaboracion propia.

7.2.Estrategia

7.2.1.Estrategia de negocib

Estrategia de negocidesarrollar nuevos mercados con un modelo de negocio B2C dirigido

a maestros de Améritatina

Objetiva lograr diversificacion en fuentes de ingresos, mercados y divisas

7.2.1.1 Estrategias funcionales

Estrategia funcional 1: desarrollar contenido relevante y contextualizado para cada segmento

de mercado

Estrategia funcional Zortalecer la operaciéen paiseson mayor poder adquisitivo, nivel

debancarizacion y penetracion de internet.

7.2.2.Estrategia de negoci
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Estrategia posicionar una academia virtual con cursos autogestionables para maestros en

América Latina

Objetiva generar y aumentar el interés de los maestros por adquirir los productos y servicios
ofrecidos por la academia virtual.

7.2.2.1 Estrategias funcionales

Estrategia funcional Idesarrollar estrategias dearketingdigital contextualizadas a cada

region.

Estrategia funcional Zstablecer alianzas con actores clave en cada pais de interés como
ministerios deeducacion, lideres de opinién u organismos multilaterales, para desarrollar

actividades que aporten valor a la comunidad docente.

7.3.Cuadro de mando integral

En el mapa de objetivoe plantean dosstrategias principalekentro del cuadro de mando
integral, | a prdesareolannueyas merados acoreun madelmde hegocio

B2C dirigido a maestros de América Latin& cual con unaacertada ejecuciofacilitara

la escalabilidad y sostenimiento del modelo de negocio, al igual que aportara una mayor
cobertura frente a variables como fluctuacién en la tasa de cambio, cambios en politicas
publicas y el limitado acceso a clientes potales.La segunda estrategia se define como
“posicionar una academia virtual con cursos auto gestionables para maestros en América
Latind’ |l a cual es indispensabl e al moment o de

los maestros de América Latina, @manto a actividades de formacion.

Se plantean también diferentes objetivos en las diferentes perspéictaraseracomercial,

procesos internos gprendizaje y crecimiento
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En laperspectivdinanciera s@roponerdos objetivosH primeroc o r r e s pmimizhke a *
| a est r uct, el cual sehescad principalmenteiendo uso de la infraestructura
actual, potenciando mayores ingresos sin afectar la carga operaciedalo a través del
margen operativo. El segund@umenta la utidad para los accionistasy con él su fin sera
maximizarlos ingresos de la compafia, mantenietatdroladodos gastos operativeegun

las politicas, medido a través del ROE.

En la perspectivaomercial se plantean tres objetivos. El primero comede &“desarrollo

de marca y reputacién” en | a comunidad docen:
y media de América Latinap tual se lograra mediante la implementacion de estrategias de
marketingmulticanal, es decir, utilizandoediosdigitales, pero también ferias y espacios de
mercadeo convencionaleSera medido con un indice de posicionamiento de méiica

S e g u n dgaranteza una relacion entre el precio, calidad y seryicjaese pretender

lograr gracias a lamplementacionde un area de calidad, generando alineacién entre
operaciones y la experiencia de usudrims insumos generados en dicha area serviran para
tomar decisiones sobre la politica de definicién de precios, caracteristicas de los productos y
satisfaccion del usuaricera medido con un indice de satisfaccion del cliente. El tercero

c or r e s pesarmlier opciorfes de compra flexible segin cada mercadoual tiene

como principal reto ofrecer alternativas a los clientes y posibles clientes para acceder a los
cursos teniendo en cuenta el contexto, preferencias, nivel de bancarizacién, entre otras

variables de cada uno de los mercados obijetivo.

En la perspectiva de procesos inters@groponertres objetivos. El primerdintegrar en la
plataforma cursos virtuadennovadores, divertidos y auto gestionahlekcual segretende

lograr con lainvestigaion detendencias y necesidades de formacion de los maestros de
América Latina también desarrollando alianzas estratégicas con expertos tematicas e
instituciones de educacion superior para construir un material lo mas atractivo. (Besible
medido por un indicador de calificacion de los curfbsegundo“fortalecer las sinergias

de desarrollo entre los distintos proyettosusca afianzar las relaciones y trabajo en
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conjunto con los equipos internos y externos con los que se deba entablar relacion. El tercero
versa sobré implementacion de planes de fidelizadidg su objetivo era fortalecer el
engagementle producto parguelos usuarios se motiven a renovar las suscripcidests
punto se puede reforzar también gracias a la generacion de promociones de renovacion de
suscripcion, estrategias de referidos o actividades de igaondin en la plataformeSera

medido a través de un indicador de recurrencia en las renovaciones anuales.

La perspectiva de aprendizaje y crecimiepitoyectatres objetivos. El primeres*“crear
infraestructura tecnoldgitaun aspecto indispensablerpda operacion y se debe encontrar

un balance entre las capacidades propias y las que son proporsemmradacerosPodra ser
medido mediante un indicador que establezca la relacibn entre los ingresos y la
infraestructura propia y la externa. El seguri@mpatizar con cultura en nuevos mercados

y construccion de alianZgse logra gracias a una conversacion constante con los usuarios e
integrantes de la comunidad docent@mbién investigando las problematicas de cada
territorio para entender sus caceas y posibles soluciones maths por formacidnEste

puede medirse con un indicador que evidergi nimero de cursos creados a partir de
investigaciones y conversaciones con usuarios. El tercer olgstivcrementar la densidad

de talentd y se logra gracias a una efectiva gestion del talento, excelentes procesos de
seleccion, retencion y desarrollo de los profesionales que integren la organizacion, al igual

gue los proveedores y aliados estratégicos.

Con base en los puntos expresados, se laasiguiente representacion gréfica:

Figura 5. Cuadro de mando integralde la academiavirtual
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MAPA DE OBJETIVOS

ESTRATEGIAS: Desarrollar nuevos mercados con un modelo de negocio B2C dirigido a maestros de América Latina

Posicionar una academia virtual con cursos autogestionables para maestros en América Latina

PERSPECTIVA
FINANCIERA Optimizar la estructura de costos Aumenta la utilidad para los accionista:
COMERCIAL DlEET 6 AR EICET AT Garantizar una relacion entre el precio, Desarrollar opciones de compra flexible
calidad y servicio segun cada mercado
PROCESOS NiEpE Gl R e Fortalecer las sinergias de desarrollo Implementacion de planes de
virtuales innovadores, divertidos y - L
INTERNOS 5 entre los distintos proyectos fidelizacion
autogestionables
APRENDIZAJE Y . o Empatizar con cultura en nuevos
CRECIMIENTO Crear infraestructura tecnoldgica TR TSR 4R £ TS Incrementar la densidad de talento

FuenteR. Delgado, comunicacién persona,de marzo d2023
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8. CONCLUSIONES

La implementacion de plataformas digitales facilita el acceso aiespc formacion
docente, minimizando los costos y creando alternativas acootesada territorio
permitiendo, ademas, continuar con el cumplimiento del propdsito de la organizacion.
La implementacién de un modelo B2C proporciona ventajasAuglees Amigas como

el favorecimiento del flujo de caja, el increneedel rango de accion de la compaiiia,

un mayor margen de rentabilidad para la organizacion por tratarse de la comercializacion
de activos intangibles, entre otros.

Materializar el conceptd ema“‘e st r os f ans es clave para
dentro de los usuarios de la plataforma. Esto se puede lograr a través de estrategias de
dinamizacién con herramientas digitalesntenido de valor entregado en redes sociales,
espacios virtualeg fisicos entre otros

La aplicacibnde un modelo de negocio mediado por plataforaig#ales abre la
posibilidad de acceder a multiples mercados con bajos costos de penetracion, mayor

cobertura frente aventos inflacionarios, cambios politicos, ewtres.
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