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Resumen Ejecutivo

ActiveKids es una aplicacion pensada exclusivamente en los nifios, jovenes y en el
desarrollo de sus habilidades. Por tal motivo, el modelo de negocio busca proporcionar a los
padres de familia la facilidad de encontrar el mejor taller para sus hijos, logrando que puedan
realizar las actividades que mas le guste con la seguridad de que tengan la flexibilidad de ir a
otro taller y experimentar otra clase sin pagar mas o tener que esperar a fin de mes y
matricularse en un taller adicional.

ActiveKids se encuentra en un entorno favorable para el éxito de su modelo de
negocio en el mercado nacional al pertenecer a un sector de comercio electronico con un
atractivo potencial de expansion, que incrementara la tendencia del mercado hacia una mayor
inversion en el desarrollo de las habilidades en los nifios. Por otro lado, las crecidas tasas de
sobrepeso y estrés al que se encuentran expuestos los nifios y jévenes promedio facilita que el
publico (padres de familia) perciba la utilidad de ActiveKids, cuyo enfoque esta no sélo en
acercar la diversidad de talleres a la ubicacion del padre de familia, sino también en que éste
tome la mejor decision, teniendo en cuenta la valoracion de otros padres de familia que ya
han recibido el servicio. Ademas, su nifio y/o joven tendra la flexibilidad de eleccion, con el
mismo pago realizado, experimentar en mas de un taller o actividad. Esto genera un claro
impacto positivo en el nifio/joven ya que le brinda mayor seguridad de poder elegir sin
miedo. Para finalizar, todo lo mencionado se aprovecha en un modelo de negocio que explota
un nicho de mercado actualmente desatendido por la oferta local de talleres dirigidos hacia
nifios y jovenes.

El publico objetivo son padres de familia pertenecientes al sector socioeconémico
A, By C con hijos en edades principalmente entre 3 a 17 afios, que consideren o tengan
conocimiento sobre la importancia de que sus hijos realicen actividades extracurriculares.

La investigacion de mercado realizada arrojé como resultado que el 38% de los



Vi

entrevistados considera que los talleres extracurriculares son “Importantes” y el 58% los
consideran “Muy importantes” para la formacion de sus hijos. Por otro lado, la encuesta
realizada muestra que el 90% considera valioso que su hijo y/o joven tenga la experiencia
de poder asistir a mas de un taller en una semana o en un mes.

La inversion requerida para la puesta en marcha de este negocio es de S/43,561,
monto que se recuperara en un periodo no mayor a tres afios y una tasa interna del 271%,
que ActiveKids proyecta alcanzar a lo largo de una linea continua de inversion de cinco

anos.
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Abstract

ActiveKids is an app designed exclusively for children, young people and the
development of their skills. For this reason, the business model seeks to provide parents with
the facility to find the best place that offers their children and/or young people, the workshop
so that they can carry out the activities that they like the most with the security that they have
the flexibility to go to another workshop and experience another class without paying more or
having to wait until the end of the month and enroll in an additional workshop.

ActiveKids is in a favorable environment for the success of its business model in the
national as it belongs to an e-commerce sector with attractive expansion potential, which will
increase the market trend towards greater investment in skills development in the kids. On the
other hand, the increased rates of overweight and stress to which average children and young
people are exposed make it easier for our public (parents) to perceive the usefulness of
ActiveKids, whose focus is not only on bringing the diversity of workshops closer to the
location of the parents, but also for the parent to make the best decision, taking into account
the assessment of other parents who have already received the service. In addition, your child
and/or youth will have the flexibility of choosing, with the same payment made, they will
experience more than one workshop or activity. This generates a clear positive impact on the
child/youth as it gives them greater security to be able to choose without fear. Finally, all of
the above is used in a business model that exploits a market niche that is currently neglected
by the local offer of workshops aimed at children and young people.

Our public target are parents belonging to socioeconomic sectors A, B and C with
children mainly between the ages of 3 and 17, who consider or have knowledge about the
importance of their children doing extracurricular activities. The market research carried out
showed that 38% of the interviewees consider that the extracurricular workshops are

"Important" and 58% consider them "Very important" for the formation of their children. On
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the other hand, the survey carried out shows that 90% consider it valuable that their child
and/or youth have the experience of being able to attend more than one workshop in a week
or a month.

The investment required to start up this business is S/43,561, an amount that will be

recovered in a period of no more than three years and an internal rate of 271%, which

ActiveKids plans to achieve through a continuous line of investment. of five years.
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Capitulo 1. Definicion del Problema

En el presente capitulo se inicia con la introduccidén del problema social relevante
exponiendo el contexto en que se desarrolla, luego prosigue con su planteamiento y finalmente
a presentar el sustento de su complejidad y relevancia.

1.1. Contexto en el que se Determina el Problema a Resolver

El Instituto Nacional de Salud Mental de Lima realiz6 un estudio en el ano 2021,
donde reporta la presencia de episodios depresivos en un 21.3% de nifios entre 6 y 11 afios,
estos fueron comunicados por su madre/padre/tutor o apoderado en las encuestas realizadas.
En el caso de adolescentes llega a un 28%. (Organo Oficial del Instituto Nacional de Salud
Mental, 2021).

Aproximadamente mas de 1.7 millones de personas en el Perti presentan sintomas
depresivos (Huamanttica, 2016, p. 4). En otro estudio, se investigd que en Perti una de cada
cinco personas, sufriria de depresion en alglin momento de su vida. Se estima que un 12%
aproximadamente sufre de esta condicion (Instituto Nacional de Salud del Nifio-San Borja,
2020).

La depresion infantil se expresa como una enfermedad psicologica, la cual presenta
un estado animico de malestar y pérdida de interés en diversas actividades; caracterizada por
variaciones en el apetito, dificultad motora, baja autoestima, sentimientos de culpa y
dificultad para dedicarse, lo que llega a afectar el rendimiento escolar (Fon, 2018). Al
respecto de la relacion entre depresion infantil con rendimiento académico, precisa que la
depresion infantil puede encontrar sus origenes en factores como los socioeconémicos o
familiares, y que esto si puede influir en que el nifio tenga un rendimiento bajo en su etapa
escolar, ya que no podré focalizar su atencion en una determinada tarea. En el estudio que

realizo, sobre la sintomatologia depresiva y el rendimiento académico concluyod que existe



una relacion negativa entre ambas variables, indicando que, a mayor sintomatologia
depresiva, menor sera el grado de rendimiento académico (Fon, 2018).

Por otro lado, el 80% de los nifios de entre 11 y 17 afios no hace el ejercicio minimo
recomendado, segin un estudio de la OMS. Este indicador se presenta como un problema
para la sociedad, por lo que se debe apremiar en corregirse desde edades tempranas, a niveles
fisicos y psicologicos. (Magisterio, 2022).

Segun la investigacion de Bucco y Zubiaur (2015), una de las principales causas del
aumento del peso corporal es la ausencia de actividad fisica, desbalance en dieta alimentaria,
y poco conocimiento motriz en los nifios. La Organizaciéon Mundial de la Salud [OMS]
(2010) declar6 a la obesidad como una enfermedad y sumado al sobrepeso constituyen el 5%
de la mortalidad mundial y es considerada actualmente como una epidemia.

Adicionalmente a ello, en la investigacion de Aguilar et al. (2010) concluye que la
enfermedad de la obesidad constituye una cuestion de salud publica que se presenta en
millones personas a nivel global, adjudicdAndose con mayor frecuencia en la etapa de la
adolescencia, donde ocurren los mayores cambios a niveles fisicos y psicologicos.

En la adolescencia se desarrolla el autoconcepto, autoestima, las competencias y
habilidades sociales; que son importantes para el futuro y desarrollan la personalidad. Debido
a ello, si no existe autoaceptacion, se puede originar malestares psicologicos y emocionales,
lo que podria causar enfermedades psicologicas, durante la adolescencia y en la adultez. En
conclusion, los adolescentes con obesidad tienden a presentar menor autoestima, mayor
depresion, asi como, menor integracion social. (Lee, 2009).

Dicho lo anterior, los nifios y adolescentes necesitan mayor tiempo libre para realizar
actividades extracurriculares, como menciona Gonzalez (2016), las actividades

extracurriculares, que son las realizadas por nifios y jovenes fuera del horario lectivo,



permiten que los hijos de las familias que suelen tener amplias jornadas de trabajo, tengan
entornos seguros donde pueden ampliar el aprendizaje y reforzar algunos conocimientos.

Estas actividades engloban tres objetivos: la facilitacion de la conciliacion familiar
por el otorgamiento de servicios fuera del horario escolar que alargan el tiempo que el nifio
esta bajo revision de un adulto; el aporte de un espacio educativo a los alumnos fuera del
horario escolar y la compensacion de los desniveles educativos de determinados colectivos.
Esto se logra, a través de programas académicos u otros programas de ocio educativo, en los
cuales se pueden desarrollar otros tipos de habilidades sociales, valores, o fisicas. El ocio
educativo ha sido identificado por organismos internacionales como la UNESCO o la OCDE
como un elemento importante en el desarrollo cognitivo y social de los nifios y adolescentes,
en particular en aquellos jévenes que tienen entornos desfavorables para el desarrollo
académico. Asi lo sefiala Gonzalez (2016), la educacion definida como extracurricular,
abarca una diversa oferta de programas y actividades dirigidos a los nifios y jovenes, en las
edades de tres a dieciséis anos: actividades de deporte y recreacional, programas de arte,
musica y danza, refuerzo escolar, campamentos, actividades de fin de semana.
1.2. Presentacion del Problema a Resolver

El problema social relevante identificado se centra en la dificultad para los padres de
encontrar talleres de calidad para actividades extracurriculares (fisicas, deportivas, artisticas,
etc.) para sus hijos, y en segunda instancia, cuando se llega a seleccionar uno, existe una rigidez
que no permite cambios, en caso éste no sea del agrado del nifio, generando un abandono o que
el padre obligue al nifio a asistir para evitar una pérdida economica.

Esto genera que los nifios pierdan interés en participar en talleres extracurriculares
que aporten en su desarrollo y bienestar, al igual que los padres desisten en realizar la
inscripcion de sus hijos tanto por la dificultad y el tiempo que consume, asi como por evitar

la posible pérdida econdmica por no culminar la totalidad de clases.



1.3. Sustento de la Relevancia y Complejidad del Problema a Resolver

“La relevancia del problema radica en que segin un estudio reciente de la OMS el
80% de los nifios de entre 11 y 17 afios no hace el ejercicio minimo recomendado”.
(Magisterio, 2022). La recomendacion es que los nifios de edades entre los 5 a 17 afios, deben
realizar diariamente 60 minutos de actividad fisica a lo largo del dia. Ademas, es conveniente
incorporar un minimo de 3 veces a la semana ejercicios de resistencia y ejercicios aerobicos
para desarrollar la musculatura y reducir los riesgos cardiovasculares. En Peru, esta realidad
empeoro al dejar de lado la actividad fisica durante el confinamiento debido a la pandemia
del COVID-19 (“Sedentarismo infantil”, 2021).

Como se ha mencionado, la depresion no solo se basa en problemas emocionales, sino
que, ademas, se involucra la pérdida de la capacidad de interesarse y disfrutar de las cosas.
Esto se complementa con el cansancio, fatiga, asi como alteraciones del suefio y de apetito
que dafian el estilo y calidad de vida, impactando directamente en el entorno familiar, social y
educacional (Instituto Nacional de Salud del Nifio-San Borja, 2020).

Sobre la base del estudio de Gonzélez (2016), los programas extracurriculares,
resultan en impactos positivos para los procesos de aprendizaje de los alumnos (en mayor
medida en los de poblacion vulnerable), ademés de generar autoaceptacion, representada en
habilidades psicosociales (autoestima, identidad...) y reduce comportamientos de riesgo
(consumo de drogas, alcohol...).

Por parte de la complejidad se observa que existe una gran oferta de todos los tipos y
gustos de talleres, ademads se auna con los gustos o deseos del hijo y la disponibilidad de los
padres o familiares, tanto econdmicas como de disponibilidad de tiempo. No es una tarea
sencilla, esto se evidencia por ejemplo en articulos como el que publica la revista
Stakeholders Sostenibilidad (“Vacaciones utiles 2022, 2021), brindando criterio y

recomendaciones de como seleccionar un buen taller para los nifios.



Otro punto de complejidad es la dificultad que tiene el nifio para decidir realmente el
taller de su agrado. Como lo mencionan Luis Enrique Ramirez, Gerente de educacion del
Museo de Arte de Lima (MALI) y Georgina Santibanez, directora de El Pez en la Luna en
entrevista para Carrera (2018) “es frecuente que un alumno dude de seguir en una clase o
no”. Esto genera un problema para el padre de familia porque puede perder el dinero
invertido en el taller y/o debera buscar otra opcion.

El proyecto est4 conceptualizado desde sus bases en ser sostenible, es asi que para el
padre y su hijo se alinea con la ODS 3 que se enfoca en garantizar una vida sana y promover
el bienestar de todas las personas y con la ODS 4 que busca garantizar una educacion
inclusiva y equitativa de calidad y promover oportunidades de aprendizaje permanente para
todos. De manera secundaria, desde la mirada de quien brinda el taller, en algunos casos
impacta en la ODS 8 que tiene el objetivo de promover el crecimiento econdémico sostenido,

inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo y el trabajo decente para todos.



Capitulo 2. Anélisis de Mercado

En esta seccion se analiza la dinamica del mercado educativo en el Pert, el cual esta
directamente relacionado al negocio, para esto se procedié con la busqueda de fuentes de
informacion como es del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2022) con el
fin de identificar el universo de poblacién de alumnos matriculados en el Sistema educativo
nacional del area urbana por un periodo del afio 2011 — 2021, siendo el universo de alumnos
matriculados en Lima Metropolitana 2,379,387.

2.1. Descripcion del Mercado o Industria

La industria educativa en el Peru se caracteriza por una oferta, publica y privada.
Cada una de estas presenta particularidades como: infraestructura, organizacion, practicas
pedagobgicas, entre otras. La percepcion de la calidad de la ensefianza recibida varia, sobre
todo en funcion del nivel socioeconémico de sus estudiantes. En relacion al punto anterior, la
estrategia comercial de los centros educativos particulares se enfoca en ofrecer a sus alumnos
ciertos talleres extracurriculares como parte de las actividades que pueden realizar los
alumnos, el detalle de actividades extracurriculares difiere en cada uno de los centros
educativos en los cuales dependiendo de los cursos estos tienen un costo adicional los cuales
son pagados mensualmente.

Un ejemplo de esto, son los rankings de los mejores colegios para el afio 2022 que
prepard la Pontificia Universidad Catolica del Pertt (PUCP, 2022), entre los cuales sefialan
los beneficios que tienen cada uno de estos centros educativos al momento de poder aplicar.
Por otro lado, las estrategias de las escuelas de menor costo se enfocan en el precio de la
mensualidad, cursos técnicos, ubicacion geografica y la opcion de adelanto de grado
educativo de los alumnos. Por otro lado, los diferenciadores de las escuelas de mayor costo se

basan en infraestructura y talleres extracurriculares.



Otro punto a considerar es que en la educacion privada la continuidad del negocio esta
en el proceso para seleccionar a los alumnos y la diferencia en las pensiones. Esto conlleva a
que las escuelas establezcan criterios adicionales al momento de seleccionar a sus alumnos de
los cuales se tiene: entrevista a los padres/madres de familia, revision del historial de
conducta y notas, carta de recomendacion, cuotas de ingresos y finalmente entrevista al
alumno. En este aspecto, hay diferencias entre las escuelas de menor y mayor costo. Para
dimensionar el mercado de estudio, se ha realizado un analisis de las fuerzas competitivas de
Porter, los cuales permitiran conocer la rentabilidad que tiene el sector y como influye la
competencia entre todos los postores del mercado.

2.2. Poder de Negociacion con Proveedores

Dentro de la clasificacion, los principales proveedores son:

Instituciones educativas: En este grupo se encuentran aquellas instituciones
educativas que brindan talleres extracurriculares con costos adicionales a sus estudiantes. En
el caso de la Compaiiia, trabajara con diferentes centros educativos por lo que el poder de
negociacion con proveedores es medio.

Clubes: Son asociaciones sociales y recreativas los cuales brindan servicios
complementarios a sus asociados y familias, muchos de estos servicios son talleres y
actividades deportivas. En la actualidad, a nivel nacional son mas de 1.300 clubes, siendo
alrededor de 40 los principales en Lima. En este caso, el poder de negociacion con
proveedores seria bajo (Lengua, 2021).

Desarrolladores de aplicativos: En la actualidad existen muchas empresas que
desarrollan aplicativos modviles en los cuales la oferta de estos servicios se caracteriza
principalmente en que los aplicativos se enfoquen en: la utilidad, el disefio, la facilidad de uso
y el entretenimiento. Estas caracteristicas de los aplicativos son los més buscan al momento

de su crear y desarrollar un nuevo proyecto. A la fecha todavia existe una demanda



insatisfecha de expertos en desarrollo de aplicaciones mdviles; sin embargo, esta especialidad
sigue en proceso de crecimiento y mantiene un futuro prometedor.

En la actualidad son millones de usuarios que utilizan el internet para realizar diversas
actividades por medio de sus equipos mdviles. Los consumidores digitales no tienen una
necesidad especifica para el uso de un aplicativo, por lo que es usual encontrar un gran
numero de aplicaciones dentro de un equipo mévil, sin embargo, existen limitaciones como
son los espacios de memoria y las actualizaciones tecnologicas de los equipos moviles. En
base a lo mencionado, el poder de negociacidon con proveedores seria alto.

2.3. Poder de Negociacidn con Clientes

Los principales clientes son nifios y adolescentes de edades desde los 3 afios hasta los
17, quienes por medio de sus padres de familia o apoderado podran adquirir las membresias a
través del aplicativo, los cuales pertenecen a sectores socioeconémicos A, B y C. Siendo asi
el poder de negociacion de los clientes es alto.

2.4. Amenaza de Nuevos Competidores

Acorde a investigacion realizada por Balarin, M. y A. Escudero (2019), el pais es un
ejemplo de desarrollo de mercados educativos, empujado por la inversion privada
principalmente, sin embargo, esta no es ordenada. Es asi que se masifica la libre eleccion de
centros educativos con diferentes propuestas de servicios educativos, los cuales incluyen las
actividades extracurriculares. Cabe considerar que las familias muchas veces no cuentan al
momento de elegir una opcidn con una propuesta de fondos publicos que permitan acceder a
este tipo de servicio. Esto conlleva que el mercado ofertante de servicios relacionados a
talleres normalmente estard en el mercado privado, el cual tiene como caracteristica la

infraestructura.



Existe oportunidad de crecimiento en el sector privado, ya que en la actualidad
todavia hay un déficit de nifios y jovenes que no tienen acceso a actividades extracurriculares,
ya sea por la poca oferta y flexibilidad en las actividades o talleres que se brindan en los
colegios o clubes. Se identificd, que una de las primeras barreras de entrada de cualquier
nuevo competidor, ya sea colegio, club o asociaciones que brindan servicios similares, sera la
infraestructura y esto se debe a dificultades para encontrar terrenos y tener permisos
municipales para las instalaciones, siendo asi una barrera de entrada significativa (costos de
inversion elevados en infraestructura y tecnologia) en donde un nuevo competidor vaya a
ingresar al mercado.

2.5. Amenaza de Productos o Servicios Sustitutos

Dado que el servicio esta relacionado al lado educativo y recreacional, se ha
identificado que un servicio sustituto, podrian ser los aplicativos moviles que permitan
brindar estos talleres extracurriculares de manera virtual. Por otro lado, los colegios,
asociaciones recreativas y/o clubes. Todas estas organizaciones tienen como fortaleza la
prestacion de los servicios extracurriculares in situ, dentro de su infraestructura; sin embargo,
al mismo tiempo también seria una debilidad por el riesgo de prestar servicios de baja
calidad, por lo que no genera una amenaza significativa.

Realizando un analisis del publico al que esta dirigido la compaiiia, los sustitutos
cercanos no serian relevantes, pues los clientes consideran el servicio que se brindara al
ofrecer una membresia customizada a sus gustos o preferencias sera algo relevante al
momento de tomar un servicio.

Como variables a considerar para la evaluacion y monitoreo de la entrada de nuevos
servicios, se ha identificado que en el mercado existen servicios particulares y especificos en
donde cada consumidor tiene ir a tomar de forma independiente cada servicio, sin embargo,

no se brindan opciones integrales o con multiples opciones para el consumidor. Otro punto
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clave es la relacion precio calidad de cualquier servicio, pues la oferta considera un abanico
de opciones que el usuario por medio de sus preferencias seleccionara la mejor opcion.
Finalmente, se identifica que el valor agregado del servicio respecto a la competencia es
brindar opciones para que los usuarios puedan tomar decisiones de seleccion.
2.6. Rivalidad entre Competidores Existentes

A nivel de competidores existen en el mercado colegios, asociaciones sociales y/o
recreativas y/o clubes que estan en el mercado y ofrecen diferentes servicios. Si se toma
como referencia el mercado objetivo al cual se dirige la compaiiia, estara enfocado en los
niveles socioecondmicos A, B y C, una de las caracteristicas que tienen los actuales
competidores en el mercado son la gran inversion en infraestructura y costos fijos altos.

Después de haber realizado el analisis de atractividad de las fuerzas competitivas de la
industria, se concluye que esta radica en su alto poder de negociaciones con proveedores,
barreras de entradas y salidas, poder de negociacion de los compradores y alto nivel de
rivalidad de competidores existentes en el mercado.
2.7. Analisis Competitivo Detallado

En base al uso de la herramienta de la matriz de perfil competitivo, se ha logrado
realizar un andlisis detallado de los principales competidores en el mercado, los cuales son la
colegios, clubes y asociaciones. Si bien la compafiia tiene una ponderacion mayor al
promedio, debe desarrollar una mayor inversion en marketing y desarrollo del area.
Asimismo, se realiz6 una evaluacion por medio del enfoque Blue ocean strategy, en donde
también se visualizan las oportunidades que pueda tener la compatfiia en comparacion de su

competencia directa (ver Figura 1).
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Figural

Blue Ocean Strategy

Nota. Adaptado de Blue ocean strategy (expanded edition), por Chan Kim, W. & Mauborgne,

R., 2015, Harvard Business Review Press.
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Capitulo 3. Investigacion del Usuario (Cliente)

Para definir el perfil del usuario se procedio con entrevistas que se realizaron
mediante formularios de Google (ver Apéndice A) con el objetivo de conocer al usuario,
conectar con ¢él, lograr obtener informacion personal y ademas entender lo que piensa 'y
siente. Por lo anterior, la estructura de la entrevista se dividio en seis grupos.

Las entrevistas se realizaron a un total de 83 personas: 23 varones y 60 mujeres, la
mayoria con dos hijos entre 3 a 17 afios que participan en talleres extracurriculares. Los
resultados (ver Apéndice B), muestran los distintos tipos de talleres a los que asisten los
nifios, segun las encuestas realizadas la mayoria asiste a talleres relacionados a actividades
fisicas deportivas (tenis, baloncesto, voley, atletismo, natacion, gimnasia, ballet, baile etc.),
también se puede ver que hay un porcentaje casi parejo entre aquellos padres que si
encuentran ofertas variadas en el colegio de sus hijos, 55%, y los que no lo encuentran, 45%,
adicionalmente, el 54% de los encuestados indican que sus hijos alguna vez no han
culminado todas las sesiones de los talleres inscritos. Las personas encuestadas viven en
Lima pertenecientes al nivel socioeconomico A, B y C, el 49% residentes de la zona 4.

La estrategia utilizada para llegar a la mayor cantidad estuvo en la utilizacion de las
redes sociales, a través de las cuales se compartieron las encuestas preparadas con la
herramienta Google forms. Uno de los mayores retos fue conseguir la participacion de los
padres de familia, como se evidencia en las encuestas, la mayor participacion la tienen las
madres de familia en un 72%.

3.1. Perfil del Usuario
Como se menciono, la estructura de la entrevista se dividio en seis grupos:

e Datos demograficos: lo que permitird segmentar a los usuarios por rango de edad

y distrito.
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e Datos de familia: permitira conocer el nimero de hijos que tiene y el rango de

edades.

e Preferencias del usuario (nifio/joven): complementa el conocimiento del usuario
en cuanto a sus actividades extracurriculares.

e Situacion laboral (padre del usuario): conocimiento de la situacion laboral actual.

e Sobre la necesidad de que los nifios/jévenes participen en talleres
extracurriculares como parte de su formacion y si los padres encuentran
actualmente ofertas en el mismo colegio: para asegurar la relevancia de la
aplicacion en la solucion de la necesidad.

e Necesidad y valoracion del servicio que se ofrece: permite conocer si el padre de
familia valora y es importante para €l la flexibilidad que se ofrecerd mediante la
aplicacion.

En cuanto al andlisis de los datos recopilados, en primer lugar, se procedid a
estructurar la informacion recabada con las siguientes preguntas: ;qué sienten?, para poder
identificar sus problemas, sus frustraciones, sentimientos y preocupaciones ;qué hacen?, para
conocer qué actividades realizan y cudl es su rutina personal, asi como las actividades que
realizan con sus familias, tanto de los padres (usuarios) y los hijos (beneficiarios). En el
ambito social; ;Si tienen dificultad para relacionarse? Y en el ambito religioso; ;Cuales son
sus creencias? para conocer sus creencias religiosas y motivaciones. Posteriormente
utilizando la matriz meta usuario se definieron los patrones de comportamiento del piblico

objetivo (ver Figura 2 y Figura 3).



Figura 2

Matriz de Meta-Usuario 1

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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Figura 3

Matriz de Meta-Usuario 2

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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Como segundo paso se procedid con la definicion de los perfiles de usuario (ver

Figura 4), utilizando la herramienta agil buyer persona, considerando como fuente la

siguiente informacion: nifios y jévenes entre 3 a 17 afios hombre o mujer, con padres

que consideren importante que sus hijos realicen actividades extracurriculares (b)

datos demograficos del nifio/joven y de los padres como: edad, vive en cualquier

distrito de Lima, trabaja o no trabaja; (c) habitos, actividades que realizan los nifios/
jovenes como: jugar con sus animales, reunirse en familia con primos, abuelos, ver la
television, ir al cine, jugar videojuegos ; (d) intereses, aprender cosas nuevas, estar
cerca a sus amigos; (€) retos, ser mas sociables, ser constantes en las actividades que
se animan a realizar; (g) frustraciones de los padres, debido a que sus hijos no
concluyen los talleres que eligen; (f) objetivos, reducir el tiempo de adaptacion de los
nifios/ jovenes a nuevas actividades, gastar menos dinero en el proceso de encontrar
qué actividades le gusta mas a los nifos/jovenes.

Finalmente, se revis6 la informacion obtenida, llegando a las siguientes conclusiones:
Los nifos/jovenes participan de actividades extracurriculares, sin embargo, el 54% no
concluye las actividades que inician por lo que los padres pierden dinero ya invertido en los
talleres extracurriculares elegidos. Los padres de familia, tienen habitos que integran a sus
familias y el deporte, en otros casos tienen conocimiento de la importancia del deporte en sus
vidas, eso los motiva a buscar actividades para sus hijos que les ayude a desarrollar buenos
hébitos.

Por otro lado, se evidencia que el 38% de los entrevistados considera que los talleres
extracurriculares son importantes y el 58% los consideran muy importantes para la formacion
de sus hijos. Un aspecto importante para el usuario es que sus hijos puedan asistir a varios
talleres en un mes considerando evaluar el costo de este servicio. Se puede ver que el objetivo

de los usuarios es integrar a sus hijos en actividades que sean continuas.



Figura 4

Buyer Persona

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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3.2. Mapa de Experiencia de Usuario

Para evaluar y entender la vivencia de los usuarios, se desarrolld el Mapa de
experiencia del usuario que se presenta en la Figura 5. En ¢éste se detectan los diez momentos
mas importantes y las respectivas emociones positivas o negativas que se generan para el
proceso de identificacion, seleccion, participacion y un eventual cambio del taller del hijo.

Este se inicia cuando Maria ve a su hijo con un estilo de vida sedentario, pasa mucho
tiempo en la television o la computadora. le preocupa que pueda desarrollar problemas como
principios de obesidad, timidez, depresion u otros. Es asi que ve la necesidad de que su hijo
realice una actividad extracurricular para que pueda mejorar sus habilidades sociales,
desarrolle actividades deportivas u otras, para lo cual inicia con la busqueda de alternativas
de talleres que pueda realizar su hijo. Estos son sus dos primeros puntos de dolor, debido a la
dificultad para encontrar talleres ya que la oferta esta atomizada en personas independientes,
pequefios centros especializados, clubes, colegios. Ella debe evaluar precios, horarios, cupos,
cercania, etc. Por ejemplo, busca encontrar opciones que estén lo mas cercano posible a los
puntos en donde la familia tiene ya actividades como el propio hogar, el trabajo, el colegio,
etc. Esto le toma bastante tiempo buscando en internet y llamando a cada opcion para
averiguar los detalles, también recurre a referencias y recomendaciones de amigos o
familiares. Luego de tener una lista corta de opciones conversa con su hijo para decidir cual
le gusta mas. El nifio muchas veces no sabe qué escoger debido a que es una actividad o lugar
nuevo y no tiene una idea real de la estructura del taller, asi que se decide por una actividad
principalmente por los comentarios o influencia de los padres, por lo que vio en television, o
comentarios de su entorno mas cercano. Sin embargo, habiendo logrado una decision, Maria
y su hijo pasan a un punto de alegria.

Cuando ya se han iniciado las actividades en el taller, y habiendo avanzado algunas

fechas, en algunos casos, al nifio no termina gustandole la actividad seleccionada debido a
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que no era lo que esperaba, el profesor o los compafieros no le agradan u otra razon. Es asi
que el nifio quiere cambiar la actividad que ha seleccionado generando dos nuevos puntos de
dolor. Maria debe buscar una opcidon de cambio, pero muchas veces ya se pago el taller
completo y hacer un cambio es perder lo invertido y hacer otro gasto para un nuevo taller y
no tiene la posibilidad de hacerlo. También se presenta que los otros talleres que tenia en su
lista ya comenzaron o no tienen cupos. Su hijo debe continuar asistiendo a las clases que no
le gustan o termina abandonando el taller. En ambos casos se genera una pérdida para Maria
y su familia (mapa de la experiencia del usuario) (ver Apéndice D).
3.3. Identificacion de la Necesidad

Con el objetivo de identificar las necesidades, se utilizo el diagrama de dos
dimensiones para facilitar el analisis ya que permite visualizar los principales problemas
mencionados por los usuarios en la encuesta. (ver Figura 5). Por lo recopilado, se identifico la
necesidad de desarrollar una herramienta que consolide la oferta de talleres de manera
integrada, catalogada, facil y que, a su vez de la flexibilidad de cambios o rotacion entre
talleres para un maximo aprovechamiento, que estimulen la actividad fisica, ludica, mental y
social de sus hijos, mediante una 6ptima interaccion y flexibilidad entre los padres, la

herramienta y el centro que brinda el taller.



Figura 5

Mapa de Dimensiones (2D)

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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Luego de esto, se pasa a complementarlo con lo identificado en el mapa de
experiencia. Rescatando las experiencias positivas y negativas de Maria, se utilizé la Matriz 6
x 6 para alinear las necesidades y la mejor forma de ayudar a reducir sus puntos de dolor,
logrando un cambio en la experiencia a positiva, teniendo como objetivo el de generar valor.
Es asi que, para la elaboracion del lienzo, se prioriza el aliviar los momentos mas criticos de
la experiencia relacionado a la identificacion, seleccion, reserva, pago, cambio de taller,
buscando facilitar la busqueda, reducir el tiempo y brindar la flexibilidad de cambio. Se
tomaron las seis necesidades mas importantes a ser resueltas y se propusieron las preguntas
para generar ideas que permitan lograr este objetivo. Utilizando la metodologia del lienzo con
una lluvia de ideas se seleccionaron las mejores ideas (ver Figura 6).

Es asi que no existe un servicio que proporcione informacion de los talleres
clasificados por categoria, rango de edades, disponibilidad, fechas, ubicacion, precio, forma
de pago y atributos, recomendacion, llegando a ser muy dificil el encontrar un espacio que
cuente con todas las caracteristicas previamente mencionadas y que a su vez permita la

flexibilidad de cambiar entre talleres.
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Figura 6

Matriz 6X6

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe,

2019, Centrum, Centro de Negocios de la Pontificia Universidad Catoélica del Peru.
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3.4. Datos Generales de Socios Estratégicos

Los resultados recopilados de los socios estratégicos (empresas, centros o
independientes que brindan talleres extracurriculares) encuestados permite conocer el interés
sobre la propuesta de valor, la misma que estd basado en sus respuestas reflejadas en los
siguientes graficos.

El 77% de los encuestados brinda servicios dirigidos a actividades deportivas, y el
66% ve un incremento de matriculados respecto al afio anterior sin embargo tienen diversos
retos para lograr ese incremento repitiéndose la dificultad de llegar a mayores padres
mediante las redes o plataformas tecnoldgicas. Los encuestados tienen alumnos, en promedio
30%, que no culminan los talleres. Por otro lado, indican que estarian dispuestos a tener
alumnos sélo por una clase y el 55% de los encuestados valora, con un puntaje de 6, que su
empresa forme parte de una comunidad que se preocupe por la salud fisica y bienestar de los
nifios y jovenes y en donde ademas pueda mostrar sus servicios.

Los encuestados no han escuchado sobre una aplicacion que actiie como intermediario
entre talleres e instituciones y los padres o tutores de familia. El 66% considera muy
importante la publicidad para su establecimiento y el 77% estaria dispuesto a invertir en

publicidad a corto plazo mediante esta app (ver Apéndice C).
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Capitulo 4. Disefio del Producto o Servicio

Con el fin de encontrar una solucion al problema social relevante planteado, se
aplicaron herramientas agiles para realizar un diagndstico y posteriormente proponer la
creacion de una aplicacion que cumpla con la relevancia econémica y también social, de
manera que se convierta en una solucion escalable a través del tiempo. Segtn lo investigado
en el capitulo anterior, se utilizo metodologias como el design thinking, buyer persona, leany
blueprint, con las cuales se lograron realizar mejoras y evoluciones a la propuesta inicial
considerando la opinidn de posibles clientes, usuarios y otros stakeholders.
4.1. Concepcion del Producto o Servicio

Para el proceso del disefio se comenzo con el analisis del contexto en donde se
encuentra el problema. Mediante el lienzo de Context map canvas se encontraron los puntos
principales que impactan en éste. Para iniciar es importante conocer la posible competencia
del proyecto planteado, tomando lo revisado previamente en el capitulo dos, el nimero de
alumnos matriculados en el sistema educativo nacional del area urbana, segun INEI (2022),
en Lima Metropolitana fue de 2,379,387 en el periodo 2011 — 2021 de esta poblacion, en la
actualidad todavia existe un déficit de menores que no tienen acceso a actividades
extracurriculares ya sea por la poca oferta y flexibilidad en las actividades o talleres que se
brindan en los colegios o clubes.

Actualmente no existe en el mercado una aplicacion dirigida a padres de familia y
niflos/jovenes que acerque y que consolide la oferta de talleres de manera integrada,
catalogada, facil y que, a su vez d¢ la flexibilidad de cambios o rotacion entre talleres para un
maximo aprovechamiento, que estimulen la actividad fisica, ludica, mental y social de sus
hijos, mediante una 6ptima interaccion y flexibilidad entre los padres, la herramienta y el

centro que brinda el taller. Solo se ha identificado una aplicacion dirigida a adultos que ofrece
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membresias para acceder a servicios/talleres referidos a temas de salud como deporte,
nutricion, coaching, etc.
4.2. Desarrollo de la Narrativa (Lienzos, Narraciones, etc.)

Habiendo conocido el comportamiento del usuario a través del Lienzo meta usuario y
su perfil a través del Buyer persona y percibiendo su experiencia, se concluyd que existe una
necesidad la cual se profundiza utilizando el Lienzo 6x6. El objetivo de este proyecto es
ayudar a los nifios y jovenes a encontrar actividades extracurriculares que los ayuden a
desarrollar habilidades psicosociales que los aparten de malos hdbitos y comportamientos de
riesgo. Para ello se pone al alcance de los padres una herramienta, sobre la base de las
necesidades detectadas en el capitulo tres, las cuales se resumen en:

e Alejar a los nifos de los aparatos electronicos.

¢ Que los nifios/jovenes interioricen actividades nuevas.

¢ Que los nifos/jovenes sean mas participativos.

¢ Que los ninos/jovenes prueben diferentes talleres y/o actividades a un bajo costo.
o Evitar gastos innecesarios en talleres que los nifios/jévenes no culminan.

¢ Que los nifios/jovenes se desarrollen de manera integral.

Sobre la base de estas necesidades, de potenciales usuarios, se consideraron preguntas
que permitieron proponer ideas que resuelvan la mayor cantidad de estas necesidades. Es asi
que se propusieron las siguientes preguntas:

e ,Como ubicar los talleres mas cercanos a sus puntos frecuentes de ubicacion
(domicilio, trabajo, colegio, abuelos)?
e ;Como conocer la calidad de los talleres?

e ;Cbémo obtener un comparativo de los talleres similares para tomar la mejor

decision entre calidad/precio?
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( Como conocer la disponibilidad de fechas y horas de los talleres para planificar

la agenda de los nifios/jovenes?
[ Como facilitar el medio de pago a los padres de familia?

(Como lograr que el nifio/joven pueda cambiar de actividad/taller si el elegido no

cubre sus expectativas?

Bajo el trabajo creativo utilizando este lienzo 6x6 se generaron ideas para la creacion

del servicio, de las cuales se seleccionaron las siguientes:

La herramienta debera contar con la funcionalidad de la geolocalizacién, lo cual
le permitira al usuario/padre de familia identificar los talleres mas cercanos a su
ubicacion.

La herramienta tendra la opcion de valorizar el servicio, es decir el usuario/padre
de familia podra calificar el servicio de los socios estratégicos mediante un
corazon o una estrella, adicionalmente la herramienta ordenara la lista de socios
estratégicos teniendo en cuenta el criterio del que tenga mayor valoracion.

La herramienta contard con diversos filtros, como edad, categoria, valoracion del
servicio, etc. Para mayor facilidad en el comparativo de los talleres ofrecidos por
los socios estratégicos.

La herramienta contara con filtros entre los cuales estara la opcion de fechas y
horas, esto para que el usuario/padre de familia pueda agendar con facilidad y la
experiencia sea de facil uso.

La herramienta ofrecera una pasarela de pagos con las diversas tarjetas de crédito,
y medios de transferencia para generar en el usuario/padre de familia una
experiencia agradable con la aplicacion.

Para que el nifio/joven logre el beneficio del cambio de talleres se ofreceran 3

tipos de suscripciones los cuales le permitiran obtener el beneficio de asistir a
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diversos talleres durante una misma semana o durante el mes segun la suscripcion
que elijan.

Las propuestas generadas en el Lienzo 6x6 fueron recogidas y evaluadas sobre la base
de costo de implementarlo versus el impacto que generaria su incorporacion en el servicio
final para el usuario y beneficiario que serd tangible en la propuesta de valor. El objetivo
inicial sera implementar los que sean mas proximos al cuadrante Quick wins ya que estos
podran tener una facil implementacion y mayor impacto (ver Figura 7).

En este cuadrante se puede visualizar el costo medio bajo y como alto impacto las
alianzas con los socios estratégicos ofreciendo flexibilidad dentro de sus servicios, sabiendo
que los nifos/jévenes necesitan un tiempo de adaptacion para descubrir sus reales intereses y
los padres el apoyo para efectivizar mejor su inversion relacionada a la educacion de sus
hijos. Este lineamiento de ideas permitird que los nifios/jévenes se enfoquen realmente en las
actividades que sean de su interés, mejore su autoestima, sientan que mejoran sus habilidades,
aprenden algo nuevo y los haga mas felices.

Con un costo muy bajo e impacto medio al usuario, se genero la propuesta de
incorporar paquetes de suscripcion como parte del servicio para cerrar la idea del servicio de
flexibilidad. Esto es de bajo costo debido a que las suscripciones son virtuales, los tickets que
adquiere el usuario son virtuales haciendo uso de un codigo QR. El impacto es medio debido
a que este servicio es complementario al servicio ofrecido por los socios estratégicos.

El segundo punto esta referido al desarrollo de la tecnologia de geolocalizacion para
reforzar la propuesta de valor mediante la eficacia que brinda esta tecnologia en la ubicacion
del taller mas cercano al punto del usuario. El objetivo es brindarle al usuario la mayor
celeridad y facilidad de ubicacion de talleres, acelerando el proceso de compra, creando asi

una mejor experiencia para el usuario al momento de elegir e interactuar con la herramienta.



Figura7

Matriz de Costo/Impacto

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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Como tercer punto se considerd el impacto y costo medio de la opcion de que se
permita comparar los costos o valores y caracteristicas del servicio de los socios estratégicos.
El objetivo es facilitar la decision y la conversion final del usuario, de manera que pueda
ponderar los beneficios de cada taller.

Saliendo fuera del cuadrante de Quick wins se encuentra la propuesta de ofrecer una
pasarela de pagos que realmente incluya la diversidad de formas de pago que existe
actualmente en el mercado y que ademas sea segura y se pueda realizar con pocos clics. Para
implementar la propuesta serd necesario adquirir una plataforma que brinde toda la seguridad
para la proteccion de datos de los usuarios, la plataforma considerada es SafetyPay.

La quinta propuesta esté referida a ofrecer suscripciones que otorgan diferentes
beneficios a los usuarios que van desde el nimero de tickets que adquieren, segun el paquete
de suscripcion adquirido, hasta el tiempo de uso de estos tickets. Este punto dentro de la
informacion adquirida mediante las encuestas realizadas ha sido de mucho interés ya que
apunta a sanar el dolor del usuario que es obtener flexibilidad. Sin embargo, serd importante
implementacion una estrategia de marketing que invite a los usuarios a llegar al limite de
tiempo de uso de los tickets adquiridos para lograr el objetivo que es que el beneficiario
nifio/joven encuentre la actividad ideal para ¢l continue adquiriendo otros o el mismo taller
mediante los paquetes de suscripcion o de manera mensual.

4.3. Prototipo Agil

Recopilando la informacion desarrollada en cada una de las herramientas agiles
utilizadas, se disefid un prototipo agil conteniendo las categorias identificadas como de
interés en los nifios/jovenes y el conjunto de atributos y propuestas de servicio que ofreceria
la herramienta. Esto posteriormente seria la base de la propuesta de valor de servicio que se
utilizara en los diferentes medios y en el plan de marketing.

Para el proceso se realizaron las siguientes actividades:
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e Planeamiento: Se realizé una reunion con el equipo (6hrs) para definir el objetivo
de la herramienta y el resultado esperado. Se utilizo en este caso un disefio
preliminar de la aplicacion mediante la plataforma Canva y un brochure basico
con la propuesta de servicio.

e Construccion: Se realizo la construccion de los prototipos (8 hrs). Inicialmente se
realizo un bosquejo en hoja de papel como base, luego se intent6 trabajar en Lego
3D. Se prosiguid con la construccion del prototipo interactivo en la plataforma
Canva.

e Retroalimentacion: Sobre la base de esto, se reviso el prototipo con algunas
personas entrevistadas para poder mostrar la idea de servicio y recoger su
opinién. Se revisaron también las propuestas con posibles socios estratégicos para
recoger sus opiniones. El objetivo fue identificar la percepcion de potenciales
socios estratégicos y usuarios, para lo cual se requirid saber si es que la oferta de
servicio cubre las necesidades de los usuarios, beneficiarios y clientes. Asimismo,
se busco identificar la inversion promedio que un padre de familia tiene
presupuestado para los talleres extracurriculares de sus hijos. Esto se desarrollo
por medio de entrevistas.

e Aprendizaje: Reunion de feedback con 2 usuarios y 2 potenciales socios
estratégicos antes mencionados (4 hrs: 1 hr cada uno). Se tomaron las
recomendaciones y opiniones sobre el modelo.

e Retrospectiva: Se realizd un proceso de reajuste de lo planteado considerando las
recomendaciones, opiniones y sugerencias. Ademads, se consideré mucho las
reacciones iniciales ante la propuesta y si ésta era facil de entender y amigable

sobre su uso.
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4.4. Lienzo Blanco de Relevancia

Sobre la base de lo recogido por los entrevistados, se construyd un Lienzo blanco de
relevancia (ver Figura 8) mostrando el prototipo interactivo con posibles clientes - usuarios y
socios estratégicos mencionados. Se abordaron temas relacionados al entendimiento del
servicio brindado, especialmente la flexibilidad del cambio de actividades/talleres. Al ser esta
una opcion poco frecuente, se midio la recepcion y su entendimiento. Ademas, fue relevante
conocer la opinidn de los entrevistados sobre la integracion de los servicios ofrecidos.

Este proceso se realiz6 individualmente con el objetivo de no sesgar a cada
entrevistado con la opinidn de otro, para luego recoger las mejoras brindadas en dos
iteraciones se revisaron la opiniones y recomendaciones, obteniendo cada vez un producto
mas enfocado para el usuario y beneficiario. Con lo obtenido se integré y mejord la propuesta
(ver Figura 9).

4.5. Caracter Innovador o Novedoso del Producto o Servicio

El desarrollo de este proyecto se basa teniendo como apalancamiento la tecnologia
como son: la creacion de una aplicacion, el uso de la geolocalizacion, etc. Actualmente no
existe un modelo de negocio direccionado con el acercamiento de talleres a los padres de
familia que beneficie a nifios/jovenes. Por lo anterior, el objetivo es que la unidad de negocio
se apalanque en un Blue ocean strategy (Chan Kim & Mauborgne, 2015) basada en la
innovacion. Para graficar este concepto, se muestra el Lienzo de Blue ocean strategy (BOS),
comparando los servicios actuales similares en otro sector, quienes se direcciona a un
segmento adulto, brindandoles un servicio integral de acompafiamiento en el transcurso de lo
que ellos llaman transformacion, con el producto objetivo que se plantea para esta unidad de

negocio direccionado a nifios/jovenes (ver Figura 10).



Figura 8

Lienzo Blanco de Relevancia
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Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la
Pontificia Universidad Catoélica del Peru.
Figura 9

Prototipos Realizados
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Figura 10

Lienzo Blue Ocean Strategy

Nota. Adaptado de Blue ocean strategy (expanded edition), por Chan Kim, W. & Mauborgne, R., 2015, Harvard Business Review Press.
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En el pilar de Eliminar, es fundamental el trabajo con los socios estratégicos para
lograr la eliminacién de las barreras estrictas de asistencia que generan las matriculas
tradicionales por una asistencia flexible a diversos cursos con la misma matricula, esto sera
posible para los usuarios al adquirir las membresias de ActiveKids. El objetivo es brindarle al
padre de familia la facilidad de tener cerca diversos talleres, en diferentes ubicaciones y con
ello puedan tomar la mejor decision de agendar un taller para su hijo.

Por el pilar de Reducir, se busca impactar positivamente en la economia del padre de
familia reduciendo la pérdida de tiempo y dinero que una mala eleccion de taller para su hijo
pueda generarle, con lo cual el nifio/joven beneficiario de este servicio logrard ademas reducir
también la frustracion que le genera asistir a una actividad que no es de su agrado.

En el pilar de Aumentar, se busca aumentar la satisfaccion del padre de familia que
también se logra como resultado de lo expuesto en el parrafo anterior, pero ademas al
encontrar las referencias de valoracion de otros padres que ya han recibido el servicio de los
socios estratégicos aumentara la seguridad con la que tomaran la decision de optar por uno u
otro servicio.

En el pilar de Crear, se procede con la consolidacion del servicio bajo la integracion
del precio, flexibilidad y tecnologia que fortalecen el modelo de negocio, que es ser un
intermediario entre los padres de familia y/o apoderados con la necesidad de inscribir a sus
hijos en talleres (asociados), que les permitan desarrollar las habilidades motoras y/o
cognitivas que los nifios y jovenes necesitan.

4.6. Propuesta de Valor

Con los atributos claros presentados en el Lienzo Blue ocean strategy BOS, se

procede con la elaboracion del Lienzo de Propuesta de Valor (Osterwalder, A., 2013). En éste

se muestra al usuario meta a quien se le han identificado todas las tareas o actividades (Jobs)
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que desea conseguir y que le generaran satisfaccion. De igual forma, se presenta cudles son
los beneficios (gains) y frustraciones (pains) relacionados a su dolencia. (Figura 11)

La dolencia encontrada y que se busca resolver es que los padres de familia y/o
apoderados del segmento A, B y C tienen dificultad para encontrar talleres de calidad
relacionados a actividades extracurriculares (fisicas, deportivas, artisticas, etc.) para sus hijos,
y en segunda instancia, cuando se llega a seleccionar uno, existe una rigidez que no permite
cambios en caso éste no sea del agrado del nifio, generando un abandono o que el padre
obligue al nifio a asistir para evitar una pérdida econdmica.

4.7. Producto Minimo Viable (PMV)

El objetivo es acercar a los padres de familia diversidad de talleres que se encuentren
cerca a sus domicilios, colegio, trabajo o a algiin familiar y que ademas les brindan
flexibilidad en el acceso, es decir que puedan ingresar a diversos talleres en un mes o hasta en
una semana hasta que logren sentirse comodos, descubran que es lo que realmente les gusta y
puedan ser continuos en esa actividad. Esto evitard que el nifio/joven contintie asistiendo a un
taller, en el que no se encuentra a gusto y el padre no sentird que lo invertido ha sido una
pérdida.

Para lograrlo, se contard con socios estratégicos como asociaciones, colegios, clubes,
centros especializados que brindan diferentes talleres dirigidos a nifios /jovenes y se ofreceran
diferentes membresias que contengan un numero de cupones o card passes con el que tendran

acceso a los talleres que elijan.



Figura 11

Lienzo de la Propuesta de Valor

Nota. Adaptado de Generacion de modelos de negocios. Un manual para visionarios, revolucionarios y retadores, por A. Osterwalder et al.,

(2011)
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Capitulo 5. Modelo de Negocio
5.1. Lienzo del Modelo de Negocio

Para poder visualizar el modelo de negocios se utilizé el lienzo business model canvas
(Osterwalder, A. et al., 2011). La propuesta de valor es la siguiente: el modelo de negocio es
un intermediario entre los padres de familia con la necesidad de inscribir a sus hijos y/o
apoderados en talleres (asociados), que permitan desarrollar las habilidades motoras y/o
cognitivas que los nifios y jovenes necesitan (ver Figura 12).

Como principales caracteristicas se encuentra la compra de membresias a través de la
aplicacion movil, esta les permitira acceder a distintos talleres mediante pases. Asimismo,
cuenta con geolocalizacion de actividades, asi como con la informacion detallada de los
asociados; ademads, ofrecerd una variada oferta de actividades y le otorgara seguridad sobre
los pagos a los usuarios, ya que es un servicio enfocado en el cliente.

Dentro de socios claves, se encuentran las asociaciones deportivas, colegios, clubes e
institutos. Respecto a las actividades claves, se cuenta con el area de compras, marketing y
ventas, mantenimiento de la base de datos y seguridad de los clientes, el servicio al usuario,
mediante el contacto con bots para resolver dudas las 24 horas del dia, asi como el control
financiero de los ingresos y costos de la empresa.

En recursos claves, se encuentran el aplicativo movil, la publicidad, los acuerdos con
los asociados, los colaboradores y las capacitaciones. Las relaciones con clientes se
mantienen con un seguimiento constante y personalizado, lo cual diferenciara el servicio. En
segmentos de clientes, el servicio se enfoca en los padres de familia o apoderados de nifios y

jovenes entre los 3 a 17 afios. Inicialmente el segmento dirigido es al A, By C.



Figura 12

Business Model Canvas
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En la estructura de costes, esta conformado por los costos de las clases, la planilla del
personal administrativo, los gastos basicos por el consumo de agua, luz e internet en el local
presupuestado para alquiler en Magdalena del Mar, los equipos informaticos, el
mantenimiento del software y aplicativo mévil, asi como las redes sociales a través de un
community manager. Adicional a ello, servicios de apoyo y publicidad, como el personal de
ventas. Es relevante mencionar, que el costo de venta por servicio seria de 9 soles durante los
dos primeros afos, a partir del tercer afo se aplicard una tasa del 5%.

Dentro de la fuente de ingresos, se identifican dos: el ingreso por las membresias de
los padres y la publicidad en la que invertiran los asociados. Respecto a la membresia de
padres, se caracteriza por tener tres tarifas para los dos primeros afios (ver Tabla 1), a partir
del afo tres, éstas se incrementaran en promedio en un 5% por la inflacion. Respecto de la

publicidad, se contara con dos planes (ver Tabla 2):

Tabla 1

Tarifas de Membresias

Tarifas Precio (S/) Descripcion
Base 77 Permite tener acceso a 4 talleres al azar al padre de familia.
Plus 175 Permite tener acceso a 12 talleres al azar al padre de familia.
Premium 270 Permite tener acceso a 30 talleres al azar al padre de familia.
Tabla 2

Tarifas de Publicidad

Tarifas  Precio (S/) Descripcion

Base 278 Permite repositorio de informacion local, sedes, video promocional y foto.

- 385 Permite promocion en la pagina principal de la app, priorizacion en las
us
busquedas y enlaces con redes sociales de la empresa.
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En el primer afio se proyecto un crecimiento en promedio del 20% mensual, en un
escenario conservador, lo que resulta en un total de 1,540 suscripciones activas para padres
de familia (no se consideran clientes inscritos pero que no tengan la suscripcion activa) y 241
en socios estratégicos (ver Tabla 3 y Tabla 4, respectivamente).

Tabla 3

Cantidad de Suscripciones Activas de Padres de Familia

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
En: Tarifa Base 20 30 40 50 60 70 8 90 100 110 120
En: Tarifa Plus 12 18 24 30 36 42 48 54 60 66 72
En: Tarifa Premium 8 12 16 20 24 28 32 36 40 44 48

Tabla 4

Cantidad de Suscripciones Activas de Socios Estratégicos

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
En: Tarifa Base 8 9 11 13 16 19 22 27 32 39 46
En: Tarifa Plus 3 3 4 4 5 6 7 9 11 13 15

5.2. Viabilidad del Modelo de Negocio

El proyecto es considerado viable ya que financiera y socialmente genera beneficios
incrementales para la sociedad, estos exceden los costos y gastos al cierre de los cinco
primeros afios de estudio. En resumen, el Valor Actual Neto (VAN) a 5 afios del proyecto es
de S/3,914,958, la Tasa Interna de Retorno es de 208% que es mayor a la tasa de descuento
de los Flujos de Caja Libre (FCL), ademas, el VAN Social proyectado es de S/3,741,014 a
cinco afios y de S/27,246,377 a diez anos. Explicado con mayor detalle en el capitulo 7.
Mientras que, en el estudio de la proyeccion a diez afios en un escenario conservador, el VAN

esde S/. 3,977,271, con una Tasa Interna de Retorno del 77%.
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5.3. Escalabilidad/Exponencialidad del Modelo de Negocio

El modelo presentado tiene caracteristicas de ser exponencial, pues su crecimiento
esta en funcion a universo de a un grupo de nifios y jovenes de una edad entre 3 a 17 afios de
niveles socioecondomicos A, B y C, ubicados en la ciudad de Lima (Ver Apéndice J). Dado el
enfoque propuesto y considerando que este publico objetivo siempre tendra un dinamismo de
crecimiento, ya sea por lo demografico o economico, se asegur6 un universo de posibles
clientes para la compaiiia.

Por medio del uso de la tecnologia, se lograra conectar tanto a proveedores del
servicio con el consumidor del servicio que son nifios y jovenes que por medio de sus padres
haréan las comprar de las membresias respectivas acorde a su perfil y/o gusto. Por tanto,
cuando la compafia aplique la propuesta presentada, existe la alta probabilidad que el publico
objetivo pueda incrementarse considerablemente ya que es una propuesta nueva enfocada, no
solo en la prestacion del servicio para el ptblico sino también enfocada en la geolocalizacion
y una oferta diversificada para el publico. Esto ayudaré a que el consumidor final pueda
escoger su taller en funcion a su preferencia. Asimismo, a medida que haya un crecimiento
economico, los padres de familia podran destinar un mayor presupuesto en educacion
complementaria (talleres) generando asi un mayor valor al accionista.

5.4. Sostenibilidad del Modelo de Negocio

El modelo es socialmente sostenible, pues esta alineado con el ODS #3 y ODS #4
(Organizacion de las Naciones Unidas [ONU], 2021): Garantizar una vida sana y promover
el bienestar de todos a todas las edades, debido que busca impulsar una vida saludable, buscar
que el publico objetivo tenga una disciplina en realizar actividades fisicas y/o
extracurriculares que permitan mejorar la calidad de vida. El servicio no solo tendra un efecto
en el &mbito de salud fisica sino también en la parte psicosocial, el piiblico objetivo es

esencial para la sociedad ya que son en su mayoria alumnos que adquiriran conocimientos
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tedricos y practicos necesarios para promover el desarrollo sostenible, entre otras cosas
mediante la educacion y estilos de vida sostenibles, los derechos humanos, la igualdad de
género, la promocion de una cultura de paz, la contribucion de la cultura al desarrollo
sostenible y la valoracion de la diversidad cultural. Por otro lado, los socios estratégicos
tendran la oportunidad de maximizar su marca y poder llegar a nuevos clientes, a su vez se
busca, en el largo plazo incluir a pequefios empresarios que puedan brindar servicios y asi

tener un mejor empleo y formalizacion de procesos dentro de sus compaiiias.
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Capitulo 6. Solucién Deseable, Factible y Viable
En el presente capitulo se plantean las hipdtesis para validar la deseabilidad de la
solucion la cuales seran comprobadas por medio de encuestas a los usuarios (padres de
familia y a los socios estratégicos). Asimismo, se presentan los resultados de la validacion de
la factibilidad y viabilidad de la solucion.
6.1. Validacion de la Deseabilidad de la Solucion
En el presente subcapitulo se establece la validacion de la deseabilidad de la solucion
mediante la comprobacion de las hipdtesis que se plantearon, realizando cada uno de los
experimentos empleados. Los resultados encontrados en cada caso se presentan a
continuacion:
6.1.1. Hipdtesis para Validar la Deseabilidad de la Solucion
En el presente subcapitulo se establece la validacion de la deseabilidad de la solucion
a través de la comprobacion de las hipotesis. La elaboracion y validacion de las hipdtesis y la
deseabilidad de la solucidn es uno de los procesos mas relevantes para validar el éxito de la
propuesta de valor para el cliente. En este sentido se identificaron las siguientes hipotesis:
Primera hipotesis de pruebas de interés:
e Los clientes (padres de familia) adquirirdn citas para que sus hijos asistan a
talleres mediante ActiveKids app.
e L os asociados (quienes otorgan los talleres) adquiriran las membresias para que
dicten sus talleres.
Segunda hipétesis de prueba de puntos de dolor:
e En Lima, los nifios no realizan actividades extracurriculares y utilizan demasiados
videojuegos afectando su salud provocando aislamiento y hasta depresion y con

ello generan tristeza a sus padres
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e Los asociados (quienes otorgan los talleres) debido a la falta de clientes cierran

sus emprendimientos aumentando el desempleo.

Estas hipotesis (ver Apéndice F) son comprobables y seran verificadas y/o validadas a
través de la evidencia obtenida de las respuestas a las encuestas realizadas (ver Apéndice A).
6.1.2. Experimentos Empleados para Validar las Hipotesis y la Deseabilidad de la Solucion

En el presente apartado se exponen el detalle y el resultado de los métodos empleados
para poder validar las hipotesis de ActiveKids, como la deseabilidad de la solucidon que se
plantea. En funcién a lo sugerido por Sanagustin, E. (2016), para validar la primera hipotesis
se utilizd una encuesta dirigida a padres de familia y se les solicité que indiquen su interés en
adquirir citas para que sus hijos asistan a talleres mediante la aplicacion de ActiveKids. En la
encuesta en Google Doc. (ver Apéndice A) respondieron 87 personas de las cuales 81
consideraron que era “muy importante” e “importante” que sus hijos tuvieran talleres
extracurriculares en la formacion de los mismos. Asimismo, con relacion a las respuestas de
los socios estratégicos (quienes brindan los talleres), de la encuesta enviada, el 100% de
participantes menciono que estaban dispuestos a adquirir las membresias para elevar sus
ventas.

De igual forma, los participantes (padres de familia) a pesar que sefialaron que “‘es
importante” o “muy importante” que sus hijos realicen talleres extracurriculares, estos no
cuentan con la facilidad de ubicar dichos talleres de forma cercana a su domicilio, por lo que
los resultados de encuesta indican que el 50% de los encuestados no han podido encontrar
talleres para sus hijos cuando lo ha requerido. En este contexto surge ActiveKids app como
una solucidn frente a esta asimetria de informacidn que considera dentro de su propuesta de
valor la caracteristica propia de los nifios quienes estan dispuestos a cambios de talleres y a

probar actividades nuevas por lo que cuenta con la flexibilidad en los talleres.
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De igual forma, se present6 el modelo de aplicacion (ver Apéndice G) a un grupo de
padres de familia, quienes sefialaron que la georreferencia de los talleres en relacion a su
ubicacion es justamente lo que estaban buscando para poder identificar los talleres mas
cercanos para sus hijos y los puedan inscribir. En este sentido, la propuesta de valor cubre el
punto de dolor de los usuarios (padres de familia y socios estratégicos).

Cabe resaltar que como parte de la validacion de la hipotesis sobre la propuesta de
valor para la deseabilidad de la solucién en relacion al precio y al producto minimo viable se
realiz6 una encuesta dirigida a los socios estratégicos en Google Doc. (ver Apéndice H)
donde respondieron 12 personas de las cuales 10 consideraron como aceptable la tarifa base
de ActiveKids.

6.2. Validacion de la Factibilidad de la Solucion

En el presente subcapitulo se establece la validacion de la factibilidad de la solucion
evaluando del plan de mercado y el plan de operaciones del servicio. Ambos planes son
pilares fundamentales del negocio, por lo que se procede a detallar los resultados para cada
uno.

6.2.1. Plan de Mercadeo

El presente subcapitulo se expondra el plan de mercadeo que se ha aplicado para la
evaluacion de la factibilidad de la solucion planteada por ActiveKids. La cual se subdivide
los objetivos comerciales y de marketing, mercado objetivo, analisis de competidores, mezcla
de marketing y su correspondiente presupuesto, y finalmente la validacion de la hipotesis
sobre el plan de marketing.

6.2.1.1. Objetivos Comerciales y de Marketing. Para la proyeccion del nimero de
membresias se ha usado una base inicial de 40 suscripciones con una tasa de crecimiento
mensual promedio de 20% para el primer y segundo afio, mientras que del tercero al quinto

aflo se ha usado una tasa de crecimiento de 5% mensual. Asimismo, se cuenta con tarifas
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diferenciadas por nimero de cupones y tiempo de vigencia de estos, las cuales han sido
consideradas dentro de los calculos para los ingresos por membresia. En especifico se usan
las siguientes tarifas para los afios 1 y 2: Base — S/. 77, Plus — S/. 175, Premium — S/. 270,
mientras que para los afios posteriores se hace un incremento de 5% (Unico aumento).

De igual forma, para el caso de las asociaciones, es decir, aquellas empresas o socios
estratégicos que formaran parte de las opciones que podran tomar los clientes de la aplicacion
una vez suscritos, se ha considerado las siguientes tarifas fija durante los primeros dos afios:
Base — S/. 278, Plus — S/. 385 y otras tarifas con un aumento de 5% para los afios posteriores.
En adelante se detallan los objetivos comerciales como las proyecciones en gastos de
marketing considerados base para poder alcanzar dichos objetivos (ver Tabla 5).

Tabla 5

Objetivos Comerciales a Cinco Afios, en Soles

Afos 1 2 3 4 5

Numero de suscripciones
. A 1,540 11,063 39,737 72,722 130,598
activas de padres de familia

Ingresos por suscripciones
. 223,300 1,712,481 6,855,269 12,545,575 23,881,854
activas de padres)

Ingresos por suscripciones
) ) 103,139 693,976 2,485,074 4,907,569 9,044,241
de socios estratégicos

Nota. Se esta tomando en cuenta Uinicamente la poblacion de Lima Metropolitana.

6.2.1.2. Segmentos de Mercado Objetivo.

Como se muestra en el lienzo de la Figura 11, los clientes son los padres de familia o
apoderados de nifios y jévenes entre los 3 a 17 afios. Ademas, se encuentra dirigido a los
segmentos socioecondmicos: A, By C. En lo que corresponde a la estrategia de demanda, al
contar con tarifas diferenciadas, se busca captar diferentes tipos de clientes en términos de

poder adquisitivo, dentro de los segmentos arriba mencionados. Asimismo, con planes
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diferenciados también se puede considerar diferentes preferencias y disponibilidades de parte

de los clientes, ajustandose dinamicamente a sus necesidades en funcion a las diversas

agendas con las que cuentan los nifios y los padres (ver Tabla 6).

Tabla 6

Tarifas Padres de Familia

PV Unitario por Membresia (incl. IGV) Afio 1 al 2 Ano3y4 Ao 5
Tarifa Base 77 80 86
Tarifa Plus 175 184 195
Tarifa Premium 270 283 300

Por otro lado, en lo correspondiente a los socios estratégicos, se busca que reconozcan

a ActiveKids como un medio moderno, seguro, amigable y popular de llegada a sus clientes

finales, para los cuales también se cuenta con tarifas diferenciales (dos niveles) para que se

pueda ajustar a sus alcances monetarios y necesidades. Donde en un primer nivel se permitiria

un repositorio de informacion de las sedes, video promocional y una foto de presentacion.

Mientras que en un segundo nivel se permitiria promocionar al taller en la pagina principal de

la aplicacion, priorizacion en las busquedas y enlaces con las redes sociales o paginas

principales de los asociados (ver Tabla 7).

Tabla 7

Tarifas de Socios Estratégicos

PV Unitario por Ao 1 al 2 Ano3y4 Afo 5
Asociacion (incl. IGV) (incl. IGV) (incl. IGV)
Tarifa Base 278 292 306
Tarifa Plus 385 404 424
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6.2.1.3. Analisis de Competidores. En el mercado local, no se encuentra una marca
posicionada que ofrezca la solucion integral, tecnoldgica y amigable para el publico objetivo,
y el nicho de mercado al que apunta ActiveKids. Sin embargo, se hace mencion de una
propuesta similar en forma, que seria HOLO. No obstante, es importante aclarar que solo se
compartio un interfaz de web y método de cupos diferenciado similar. Esta pagina no esta
dirigida a nifios ni cuenta con una estrategia como la propuesta, por lo cual no se podria
realizar un analisis actual correspondiente. A pesar de ello, es importante notar que a mediano
plazo el proyecto podria contar con competidores que copien la propuesta. Para entonces, se
debe contar con una marca posicionada que permita tener una ventaja comparativa ante
propuestas similares.

6.2.1.4. Mezcla de Marketing.

En el presente apartado se desarrollara a detalle el método de mezcla de marketing de
las 4 P's, exponiendo el producto, precio, plaza y promocion.

6.2.1.4.1. Producto. Aplicacion moderna, amigable e interactiva, mediadora entre
padres que necesitan que sus hijos realicen actividades de diversos tipos, con ofertantes de
talleres con actividad fisica y relacionamiento social.

Las funciones principales con las que contaria son: contenido amigable, cobranza
segura, exposicion mediante videos e iméagenes de los talleres, historial de uso y busqueda
personalizado, link a las redes sociales y pagina web, nimero de contacto con personal, ranking
de cada taller, comentarios sobre experiencias, entre otros. Para mayor detalle revisar el
numeral 4.2. Desarrollo de la narrativa.

6.2.1.4.2. Precio. Se ofrecen precios diferenciados segin categorias (ver Tabla 6 y
Tabla 7). Cuyos valores fueron resultado de una estimacion conservadora de precios que el

usuario (padres de familia y asociados) esta dispuesto a pagar. Es decir, se opto por el valor
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mas bajo seglin categoria que fue senalado por los encuestados para la valoracion monetaria de
la aplicacion. Estos seran los valores de referencia para los 2 primeros afios de produccion de
la aplicacion.

Considerar que en funcion a los planes estratégicos de promocion estos precios contaran
con descuentos alineados al crecimiento de los usuarios, como a los objetivos de corto y
mediano plazo de fidelizacion, que se expondran con mayor detalle mas adelante.

6.2.1.4.3. Plaza. Digital totalmente, lo cual, se libera de las restricciones fisicas para
aumentar el alcance del mercado objetivo.

En especifico, adicionalmente a la aplicacion en si misma, la cual sera el principal canal
de ventas, se contard con una pagina web, como segundo canal de ventas, asi como fuente para
obtener sugerencias, reclamos y percepciones de parte de los usuarios. En este sentido, se
contara con una interfaz diferenciada entre i. Padres de familia y ii. Socios estratégicos.

Asimismo, se contara con cuentas en Facebook, Instagram y Tik Tok, mediante las
cuales se tendran diversos medios de comunicacion y promocion con los usuarios, y al mismo
tiempo se podrd capturar informacion sobre tendencias de consumo de los seguidores e
influencers.

6.2.1.4.4. Promocion. En general se desarrollara mediante publicidad en redes sociales,
colegios, academias, eventos especiales con influencers, entre otros. Lo cual estara a cargo de
un community manager, quien sera responsable de la implementacion de las estrategias de
marketing y relacionamiento con los stakeholders: padres, estudiantes, asociados, medios de
comunicacion, colegios, influencers, entre otros. Con el fin de dejar una huella sostenible de
imagen empresarial, principalmente en los usuarios finales (padres) y en los proveedores de
talleres (asociados), asi como gestionar los riesgos reputacionales que surjan eventualmente.

En una etapa inicial, es decir el primer afio, se busca generar un impulso de manera

importante mediante publicidad en los colegios y academias de segmentos A, B y C. Con lo
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cual se busca generar acuerdos estratégicos con estos y finalmente contar con una base de
contactos (padres) y relaciones confiables. Los cuales en los primeros meses contaran con
descuentos de hasta 50% y cupones para compartir con entre 2 0 mas estudiantes a fin de que
puedan experimentar diferentes tipos de talleres que permitira ir observando la aceptacion de
los talleres, calidad de estos, expectativas y realidad de servicios ofrecidos.

Al mismo tiempo, respecto al wuso de las redes sociales, 1i. Los
estudiantes/padres/asociados podran publicar sus experiencias y compartir sus historias o
publicaciones con su red, lo cual permitira generar publicidad indirecta a sus circulos
inmediatos. ii. Se buscara contar con acuerdos estratégicos promocionales con influencers de
jovenes y padres de familia relacionados a los talleres mas populares. Cuyo objetivo inicial
sera obtener seguidores, para posteriormente poder fidelizar a los usuarios mediante eventos
presenciales. iii. Crear contenido diario para poder promocionar la aplicacion, cuyo contenido
inicialmente estara enfocado a los beneficios en salud fisica y mental, para luego al contar con
usuarios con experiencia usando la aplicacion, agregar contenido de experiencias en los talleres
mas divertidos o de mayor atractivo.

Por otro lado, se realizard una localizacion de los talleres que se pueden ofrecer
inicialmente segin ubicacidon geografica, asegurando que los horarios, la fidelidad de los
servicios ofrecidos y la seguridad para que se pueda realizar el taller en un arranque inicial.
Ademés de ello, se buscara incentivar a los asociados mediante publicidad directa en las redes
sociales, pagina web y de cara para los colegios y academias. Asimismo, a aquellos talleres que
resulten populares (top 10) podran contar con un descuento de 10% de sus tarifas y con
publicidad preferencial por un mes.

Al mediano plazo, se considera contar con un base suficiente de usuarios, como de

talleres que permita un crecimiento sostenible que se detalla mas delante de manera numérica.
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6.2.1.5. Presupuesto de Marketing. Como se puede observar en la siguiente tabla, las
proyecciones incorporan una tasa de crecimiento en estos conceptos y se ha considerado
como referencia la cotizacion de servicios de marketing digital sefialada (ver Apéndice K).
Por otro lado, se considera un incremento en la planilla que esté4 incluido dentro de los gastos
comerciales (ver Tabla 8).

Tabla 8

Proyeccion de los Gastos de Publicidad Relacionados a Cinco Afios, en Soles

Anos 1 2 3 4 5
Publicidad y marketing
-Mantenimiento de la pag. web 22,800 27,360 32,832 39,398 47,278

-Publicidad en redes

Eventos especiales 13,680 16,416 19,699 23,639 28,366

-Evento con influencers

7,000 7,420 7,865 8,337 8,837
Creador digital adicional por campafia

Total 43,480 51,196 60,396 71,374 84,482

6.2.1.6. Validacion de la Hipdtesis sobre el Desempefio del Plan de Marketing.

Se inicia la validacion de la hipétesis considerando que el plan de marketing
producira ingresos en los primeros 5 aflos de operacion, para esto se calcula el costo de
adquisicion del cliente (CAC) que es el gasto promedio de ganar un solo cliente, y el valor
del tiempo de vida del cliente (LTV) que es el ingreso promedio que se prevé que generara un
solo cliente durante la duracion de su cuenta. Para este indicador primero se debe proyectar el
nimero de meses de suscripcion activa promedio (MSAP) que refleja cuantos meses tiene la
suscripcion activa un cliente. Esta evaluacion se realiza considerando 3 escenarios y
proyectando que el indice entre LTV/CAC deberia ser mayor a 16, es decir que por cada sol
invertido en publicidad se logran S/16 en ventas. Utilizando la simulacion de Montecarlo

basada en 5000 valores, se indica que la probabilidad de que este indice sea mayor a 16 es de
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64% en el escenario pesimista, 72% en el esperado y 83% en el optimista como se muestra en

la tabla 9. Ademas, se evidencia que para cualquier escenario el promedio esperado es 37, por

lo que se evidencia la efectividad del plan (ver Tabla 9).

Tabla 9

Escenariosy LTV/CAC

Escenario: efectividad del plan

N.° de meses de

suscripcion activa

Probabilidad Probabilidad Probabilidad

de mkt-Itv (tiempo) ! esperada optimista pesimista
promedio (msap)
Corto 6 30% 20% 35%
Bueno 12 43% 35% 45%
Muy Bueno 24 20% 30% 15%
Prolongado 45 5% 10% 4%
Muy prolongado 60 2% 5% 1%
) Escenario Escenario Escenario
Estadisticos A -
Esperado Optimista Pesimista
72% 83% 64%
Prob. que LTV/CAC >= 16
Prob. que LTV/CAC >=32 25% 45% 20%
Valor promedio LTV/CAC 37.03 51.47 34.53
Desviacion estandar 25.61 36.28 26.19

6.2.2. Plan de Operaciones

En el presente subcapitulo se detallara el plan de operaciones de ActiveKids, que busca

que la solucion planteada sea sostenible y que pueda responder asertivamente a diferentes
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desafios operativos durante la puesta en marcha del proyecto. Al ser una aplicacion tecnologica
el producto a desarrollar, se entiende por el area de operaciones a la que brinda un soporte al
sistema o software de la aplicacion, es decir el area de Tecnologia de Informacion (TT). De este
modo, los recursos principales a tomar en cuenta son (ver Tabla 10):

e Instalaciones y localizacion: Oficina principal ubicada en zona accesible y segura
para los clientes, la cual puede ser en: Magdalena, San Isidro, Miraflores o Jesus
Maria (o sus limites con otros distritos).

e Equipos y tecnologia: Equipos portatiles (alquilados por CSI Renting) de alta
capacidad, con el fin de que los desarrolladores puedan manejar dptimamente la
informacion que se ira acumulando, como todas las funcionalidades de la
aplicacion que se buscan, las cuales estan detalladas en el numeral 3.2. Desarrollo
de la narrativa.

Ademas, se tomard una licencia para el software a usar para la aplicacion.

e Recursos humanos relacionados:

0 Gerente general — responsable y lider de la implementacion adecuada de la
aplicacion.
0 Jefe de Desarrollo — responsable del desarrollo del contenido de la aplicacion.

e Mantenimiento de la aplicacion y la pagina web: El mantenimiento del producto
principal se realizard mediante el jefe de desarrollo y la retroalimentacion recibida
por los clientes internos como externos. Asimismo, se brindara un soporte continuo
para corregir errores cotidianos para mantener el 0ptimo funcionamiento de las
plataformas digitales.

e C(Costos de operacion: En adelante se detallan los costos de operaciones

considerados inicialmente.
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Tabla 10

Presupuesto de Operaciones a Cinco Afios, en Soles

Afo 1 2 3 4 5
Costo de Servicio 160,776 1,234,580 5,332,340 9,758,518 17,524,896
Desarrollador de Contenido 22,920 24,066 25,269 26,533 27,859
Antivirus 191 201 211 221 232
Cyber Seguridad 764 802 842 884 928
Play Store 96 100 105 110 116
Apple Store 378 397 417 438 460
Almacenamiento de datos
(Microsoft azure) 1,146 1,203 1,264 1,327 1,393
Mantenimiento de pagina web 764 802 842 884 929
Membresia pagina web 382 401 421 442 464
Total - Costos Operativos 187,416 1,262,366 5,361,329 9,788,771 17,556,476

Nota. Se ha considerado una base para el afio 1 y posteriormente se ha proyectado una curva
de crecimiento con un pico en el afio 3 y posteriormente un aumento promedio de 5% para

los afos 4 y 5. La cual incorpora también la inflacion.

6.2.2.1. Validacion de la Hipotesis sobre el Desempefio del Plan de Operaciones.
Se partira de la hipotesis de que el plan de operaciones esta relacionado al uso del aplicativo
amigable para los padres de familia, en donde ellos adquiriran distintos servicios. Los nifios y
jovenes tendran disponibilidad para llevar talleres o clases extracurriculares en funcion a
pases. Para llevarlo a cabo, los padres de familia tendran que iniciar la experiencia del uso del
aplicativo, esto conlleva a que el usuario tenga que realizar un registro de datos personales
y/o también informacion clave para el uso del mismo. Considerando las interfaces del
aplicativo al momento del registro del usuario, dado que si el aplicativo no fuese amigable

existiria un riesgo significativo para que los padres de familia no opten por registrarse en el



56

aplicativo. Acorde a experiencia con usuarios, se ha identificado que el tiempo promedio del
registro de usuario y el acceso al aplicativo para los diferentes servicios que se le facilitara al
consumidor, es aproximadamente menos de un minuto. Para esto se evaluaron variables, en
funcion al nimero de clientes que se obtendrian en un mes promedio. Para este indicador,
primero se proyecto el numero de suscripciones nuevas y el tiempo promedio, en el que un
posible cliente pueda acceder al aplicativo y registrarse, el cual debe ser de un minuto. En la
evaluacion se consideraron tres escenarios en donde, se evalua el nimero de clientes que se
obtendrian durante los primeros cinco afios, en funcién al tiempo total que se pueda tomar al
momento del registro. Mediante la simulacién de Montecarlo basada en cinco mil valores,
indica que la probabilidad de que este indice sea mayor a 100 es de 16% en el escenario
pesimista, 20% en el esperado y 37% en el optimista (ver Tabla 11). Se evidencia que bajo
ningln escenario se tiene un indice negativo, por lo que se concluye que el numero de

clientes es lineal al crecimiento esperado del plan de negocio.

Tabla 11

Escenarios Plan de Operaciones

Escenarios estadisticos Esperada Optimista Pesimista
Valor esperado 74 94.6 65.64
Desviacion estandar 41 396 41.69
Maximo valor 141 141.0 140.97
Minimo valor 7.52 7.52 7.52
Probabilidad que cliente incremente 20 % 37 % 16 %

6.3. Validacion de la Viabilidad de la Solucion
La viabilidad de la solucion se analiza también financieramente, utilizando el modelo

CAPM, WACC y flujo de caja libre para evaluar la rentabilidad de la solucién. Asi mismo, se



57

detallan los todos los ingresos, gastos, costos, asi como el estado de resultados proyectado del
servicio.
6.3.1. Presupuesto de Inversion

Respecto al presupuesto de inversion, el eje principal e impulsor de los ingresos del
negocio es la aplicacion movil, para ello se debe realizar el disefio, implementacion y
desarrollo del software, en ¢l proceso se necesitara un ingeniero de programacion y un equipo
de programadores, los cuales desarrollaran metodologias agiles para lograr en poco tiempo la
eficiencia requerida, se ha asignado, un presupuesto de S/. 30,000, como se detalla en la tabla
12. Asimismo, se contara con una pagina Web, que permita posicionar a la marca en los
buscadores. Por otro lado, se incurrira en los gastos de creacion de la empresa, los cuales son
ante Registros publicos e Indecopi.

Adicional a lo anterior, se ha realizado una proyeccion en tres escenarios, el escenario
optado para la descripcion del trabajo es conservador, como se habia mencionado en el
capitulo 5, tabla 1, se opt6 por incrementar las tarifas de padres, en 5% a partir del tercer afio,
al igual que el costo de venta y la cantidad de suscripciones activas de padres de familia. Para
el caso de las suscripciones activas de los socios, estos se incrementarian a una tasa promedio
anual del 9%. Sin embargo, en un escenario pesimista, el costo de venta se incrementa a
partir del segundo afio y tercero, debido al aumento de la inflacién anual mundial, el
incremento de costos de la canasta basica; asi como la baja proyeccion del crecimiento del
PBI por conflictos politicos en el pais, lo cual desacelera la inversion y afecta a otros
indicadores macroecondmicos; respecto a las tarifas, también se incrementarian a partir de
tercer afio, en un 5%, al igual que el esperado. La tasa de crecimiento de la cantidad de
suscripciones activas para el caso de los socios estratégicos disminuiria a 7% en promedio
anual. En un escenario optimista, manteniendo todo constante a lo esperado, el costo de venta

s6lo se incrementa en un 3% del tercer al quinto afio de proyeccion, donde la estabilidad
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econémica mundial y coyuntural se mantiene. Se tom6 como premisa, que la cantidad de
suscripciones de socios estratégicos se incrementa en promedio en un 11% a partir del
segundo afo, adicional a ello, se considera que la cantidad de los socios estratégicos con
tarifa plus en el quinto afo, serian mayor a la de los socios con tarifa base, lo cual incrementa
los ingresos. En ese mismo afio, la cantidad de suscripciones de padres en la tarifa premium
serd mayor a la cantidad de suscripciones en la tarifa base (ver Tabla 12).

Tabla 12

Inversion Inicial

Inversion Inicial Importe en S/
Desarrollo e implementacion de software 30,000
Desarrollo e implementacion de pagina web 1,910
Compra de celulares y dispositivos necesarios 5,730
Gastos legales, de constitucion y registro de marca 5,921

El proyecto, se iniciara con un aporte de capital de S/191,000. Considerando cinco
socios, cada uno otorgard S/38,200 para la apertura. Al final de todos estos aportes de capital,
los socios fundadores contardn con el 100% del valor de la compania (ver Tabla 13).

Tabla 13

Aporte Accionario

Socios Fundadores Aporte de capital S/ Porcentaje accionario
Martha Pahuacho 38,200 20%
Claudia Salazar 38,200 20%
Renzo Soto 38,200 20%
Walter Wong 38,200 20%

Isabel Raez 38,200 20%




6.3.2. Analisis Financiero
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En el presente apartado, se realiza el analisis financiero en funcion a un horizonte de

cinco afos, tomando en cuenta un enfoque en el valor actual neto para la evaluacion de la

rentabilidad. Adicionalmente para las proyecciones de crecimiento se consider6 informacion

Macroecondmica del Banco Central de Reserva (2023) como referencia en su resumen

informativo semanal.

6.3.2.1. Analisis Financiero a Cinco Afios. Se realizé una proyeccion de cinco afios,

de ingresos y gastos. En los ingresos, se consideraron dos servicios: membresia y publicidad,

el ultimo seria el negocio mas rentable para la compaiiia, debido al costo de tarifas y

proyeccidn de la cantidad de socios estratégicos, que se incrementaran todos los afios en los

tres escenarios y de produccion maxima del negocio (ver Tabla 14, Tabla 15 y Tabla 16).

Para la elaboracion de las proyecciones, se ha tomado como referencia los conceptos

de estados financieros, flujos de efectivo y la valuacion con flujos de efectivo descontados

que sefala Ross et al (2010).

Tabla 14

Proyeccion de Produccidn e Ingresos a Cinco Afios en Escenario Conservador, en Soles

Afio Ingreso por Suscripciones Activas  Ingreso por Suscripciones Activas % Produccion
Padres de familia Socios Maxima
Afio 1 223,300 103,139 100%
Afio 2 1,712,481 693,976 100%
Afio 3 6,855,269 2,485,074 100%
Afio 4 12,545,575 4,907,569 100%
Afio 5 23,881,854 9,044,241 100%
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Tabla 15

Proyeccion de Produccidn e Ingresos a Cinco Afios en Escenario Pesimista, en Soles

Afio Ingreso por Suscripciones Activas  Ingreso por Suscripciones Activas % Produccion

Padres de familia Socios Maxima
Afio 1 223,300 99,698 100%
Afio 2 1,712,481 410,273 100%
Afio 3 6,838,892 1,363,034 100%
Afio 4 13,106,453 2,954,529 100%
Afio 5 23,172,033 4,776,507 100%
Tabla 16

Proyeccion de Produccién e Ingresos a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afio Ingreso por Suscripciones Ingreso por Suscripciones % Produccion
Activas Padres de familia Activas Socios Maxima
Afo 1 223,300 103,139 100%
Afio 2 1,712,481 739,166 100%
Afio 3 7,265,632 2,726,658 100%
Afio 4 13,924,282 5,385,979 100%
Afo 5 29,364,559 9,986,705 100%

Los costos de operaciones estdn conformados principalmente por: antivirus para el
software, los ciber de seguridad, la membresia mensual cobrada por Apple store y Android
Play store para pertenecer a sus plataformas, asi como, el almacenamiento de datos de
Microsoft Azure, el mantenimiento de pagina web y el costo de la plataforma.

Dentro de los gastos administrativos, se cuenta en planilla con un Gerente general,
encargado de las operaciones legales y de gestion, las licencias de software, el outsourcing
contable, alquiler de equipos de computo del proveedor CSI Renting y el mantenimiento

mensual del aplicativo y pagina web.
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En el rubro de gastos comerciales, se consideran gastos de planilla por los
vendedores, comisiones de vendedores, publicidad y marketing, eventos especiales que se
realicen para incentivo de afianzamiento comercial, y el community manager que se
encargara de las redes sociales y campafias. Los importes totales en los tres escenarios, se

observan a continuacion (ver Tabla 17, Tabla 18 y Tabla 19).

Tabla 17
Proyeccion de Costos y Gastos de Operacion a Cinco Afios en Escenario Conservador, en

Soles

Afo 1 2 B 4 5

Costo de operaciones 47,269 49,034 50,874 52,794 54,797

Costo del servicio de membresias 160,776 1,234,580 5,332,340 9,758,518 17,524,896

Gastos de administracion 103,742 116,401 123,374 130,394 137,462
Gastos de ventas 97,708 122,980 149,736 178,271 208,934
Tabla 18

Proyeccion de Costos y Gastos de Operacion a Cinco Afios en Escenario Pesimista, en Soles

Afo 1 2 3 4 5

Costo de operaciones 47,269 49,034 50,874 52,794 54,797
Costo del servicio de membresias 160,776 1,296,309 5,390,852 9,839,374 15,889,394
Gastos de administracion 103,742 116,401 123,374 130,394 137,462

Gastos de ventas 97,708 115,684 133,685 151,713 169,769
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Tabla 19

Proyeccion de Costos y Gastos de Operacion a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afo 1 2 3 4 5

Costo de operaciones 47,269 49,034 50,874 52,794 54,797

Costo del servicio de
160,776 1,234,580 5,543,890 10,624,635 21,902,056

membresias
Gastos de
103,742 116,401 123,374 130,394 137,462
administracion
Gastos de ventas 97,708 115,684 133,685 151,713 169,769

Dentro de la proyeccion del flujo de caja de inversion, se partié del supuesto que el
capital de trabajo manejado por la empresa equivale al 10% de los ingresos, este se
compone de las cuentas por cobrar, por pagar y el inventario de la empresa, es relevante
manejar un importe de capital de trabajo para que la empresa pueda cumplir con sus
obligaciones ante terceros. Asi mismo, se incluye la inversion del intangible, por el
desarrollo del software del aplicativo movil, el cual generara una amortizacion anual de S/.

10,596 en los tres escenarios (ver Tabla 20, Tabla 21 y Tabla 22).

Tabla 20

Proyeccion del Flujo de Caja de Inversion a Cinco afios en Escenario Conservador, en Soles

Afo 0 1 2 3 4 5

Intangible -30,000 - - - - -
Valor del mercado - - - - - -
IR - - - - - -
Aportes de CT. - -32,644 -240,646  -934,034  -1,745314 -3,292,609

FCI -30,000 -32,644 -240,646 -934,034  -1,745,314 -3,292,609
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Tabla 21

Proyeccion del Flujo de Caja de Inversion a Cinco Afios en Escenario Pesimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5

Intangible -30,000 - - - - -

Valor del mercado - - - - - -

IR - - - - - -

Aportes de CT. - -32,300 -212,275 -820,193  -1,606,098 -2,794,854

FCI -30,000 -32,300 -212,275 -820,193  -1,606,098 -2,794,854
Tabla 22

Proyeccion del Flujo de Caja de Inversion a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5

Intangible -30,000 - - - . -

Valor del mercado - = - - 3 -

IR . - - - ' -
Aportes de CT. A 32,644 245165  -999,229  -1,931,026 -3,935,126
FCI 30,000 32,644  -245165  -999,229  -1,931,026 -3,935,126

La compainia adquirira una deuda de S/. 111,000, cotizada con una tasa anual del
21.5% en un escenario conservador y constante en un escenario optimista, caracterizada con
periodo de gracia de un afio y un plazo de cuatro afios de amortizacion. Sin embargo, para un
escenario pesimista se consideraria una tasa del 23%, considerando que se podria aumentar la
tasa de interés de referencia a nivel local.

Adicionalmente, la empresa incurrira en pago de intereses por el arrendamiento
financiero del local, por la aplicacion de la NIIF 16 (Normas Internacionales de Informacion

Financiera), ya que cumple las caracteristicas de activacion. Por otro lado, se estd tomando en
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cuenta la comision del 5% por transaccion, generada por la utilizacion de SafetyPay, ya que
es un método de pago seguro en linea (ver Tabla 23, Tabla 24, Tabla 25, Tabla 26, Tabla 27 y

Tabla 28).

Tabla 23

Proyeccion del Flujo de Financiamiento a Cinco Afios en Escenario Conservador, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5

Deuda 111,000 - - - - -

Servicio de deuda - - -53,585 -53,585 -53,585 -53,585

Escudo tributario de
- 7,881 9,576 7,830 5,709 3,131
intereses

Comision de uso de
= -11,165 -85,624  -342,763  -627.279 -1,194,093

SafetyPay
Pago de intereses por
. ) - -16,837 -16,569 -16,095 -15,375 -14,356
pasivo de arrendamiento
FEN 111,000  -20,121  -146,201 -404,614 -690,530 -1,258,902

Tabla 24

Proyeccion del Flujo de Financiamiento a Cinco Afios en Escenario Pesimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5

Deuda 111,000 - - ] ] ]

Servicio de deuda - - -55,766 -55,766 -55,766 -55,766

Escudo tributario de
) - 8,431 10,370 8,520 6,244 3,444
Iintereses
Comision de uso de

- -11,165 -85,624 341,945 -655,323  -1,158,602
SafetyPay

Pago de intereses por
_ ] - -16,837 -16,569 -16,095 -15,375 -14,356
pasivo de arrendamiento

FFN 111,000  -19,571  -147,588  -405,286 -720,220  -1,225,280
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Tabla 25

Proyeccion del Flujo de Financiamiento a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5
Deuda 111,000 - - - - -
Servicio de deuda - - -53,585 -53,585 -53,585 -53,585
Escudo tributario de
) - 7,881 9,576 7,830 5,709 3,131
intereses
Comision de uso de
SafetyPay - -11,165  -85,624  -363,282  -696,214  -1,468,228
Pago de intereses por
pasivo de arrendamiento - -16,837  -16,569  -16,095  -15,375 -14,356
FFN 111,000  -20,121  -146,201 -425,132 -759,465 -1,533,037

Tabla 26
Proyeccion del P&L a Cinco Afos en Escenario Conservador, en Soles

Ao 1 2 3 4 5
Ingresos 326,438 2,406,457 9,340,343 17,453,144 32,926,095
Costo de Operacion -208,044 -1,283,613  -5,383,214 9,811,312  -17,579,694
Gastos de Administracion -103,742 -116,401 -123,374 -130,394 -137,462
Gastos de Ventas -97,708 -122,980 -149,736 -178,271 -208,934
Amortizacion -6,000 -6,000 -6,000 -6,000 -6,000
Depreciacion -10,596 -10,596 -10,596 -10,596 -10,596
UAI -83,056 883,464 3,684,018 7,333,167 15,000,005
IR+PT - -291,764 -1,216,647 2,421,778  -4,953,752
UDI -83,056 591,700 2,467,371 4911,388 10,046,253
EBITDA -66,460 900,060 3,700,615 7,349,763 15,016,601




Tabla 27

Proyeccion del P&L a Cinco Afos en Escenario Pesimista, en Soles
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Ano 1 2 3 4 5

Ingresos 322,998 2,122,754 8,201,927 16,060,982 27,948,540
Costo de Operacion -208,044 -1,345,342  -5441,726 9,892,168 -15,944,191
Gastos de Administracion -103,742 -116,401 -123,374 -130,394 -137,462
Gastos de Ventas -97,708 -115,684 -133,685 -151,713 -169,769
Amortizacion -6,000 -6,000 -6,000 -6,000 -6,000
Depreciacion -10,596 -10,596 -10,596 -10,596 -10,596
UAI -86,496 545,328 2,503,142 5,886,706 11,697,118
IR+PT - -180,094 -826,662 -1,944,085 -3,862,973
UDI -86,496 365,233 1,676,479 3,942,621 7,834,145
EBITDA -69,900 561,924 2,486,545 5,903,302 11,680,522

Tabla 28

Proyeccion del P&L a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afio 1 2 g 4 5

Ingresos 326,438 2,451,647 9,992,290 19,310,261 39,351,264
Costo de Operacion -208,044 -1,283,613  -5,594,765 -10,677,429 -21,956,853
Gastos de
Administracion -103,742 -116,401 -123,374 -130,394 -137,462
Gastos de Ventas -97,708 -115,684 -133,685 -151,713 -169,769
Amortizacion -6,000 -6,000 -6,000 -6,000 -6,000
Depreciacion -10,596 -10,596 -10,596 -10,596 -10,596
UAI -83,056 935,950 4,140,466 8,350,724 17,087,180
IR+PT - -309,097  -1,367,389  -2,757,827 -5,643,041
UDI 83,056 626,852 2,773,077 5,592,898 11,444,139
EBITDA -66,460 952,546 4,157,062 8,367,320 17,103,776
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El calculo del flujo de caja libre se evalu6 con un costo promedio ponderado de
capital (WACC) del 15.55% para los escenarios conservador y optimista, en el caso del
escenario pesimista se usé una tasa del 15.94%. Estas tasas se obtuvieron con un patrimonio
de S/. 191,000, una deuda de S/. 111,000, una tasa de retorno de un activo financiero del
15.94%, tasa de impuesto a la renta del 29.5%, y un costo de deuda del 21.5% para el
escenario conservador y optimista, y del 23 % para el pesimista (ver Apéndice E).

Por otro lado, es relevante mencionar que en el flujo de caja operativo se toman en
cuenta los ingresos al contado del periodo, se considera un plazo de crédito de 60 dias para
las suscripciones de socios estratégicos que lo soliciten previa evaluacion (ver Tabla 29,
Tabla 30, Tabla 31 y Tabla 32).

Tabla 29

Flujo de Caja Libre a Cinco Afios en Escenario Conservador, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5

Flujo de caja de

-30,000 -32,644 -240,646  -934,034  -1,745,314 -3,292,609
inversion
Flujo de caja

- -100,246 493,227 2,168,855 4,507,639 9,356,808
Operativo
Flujo de caja Libre -30,000  -132,890 252,581 1,234,821 2,762,325 6,064,198
Tabla 30

Flujo de Caja Libre a Cinco Afios en Escenario Pesimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja de -30,000 -32,300 -212,275 -820,193  -1,606,098 -2,794,854
nversion
Flujo de caja - -103,112 313,471 1,517,685 3,677,372 7,530,482
Operativo

Flujo de caja Libre -30,000  -135,412 101,195 697,493 2,071,274 4,735,628




Tabla 31

Flujo de Caja Libre a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles
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Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja de
-30,000 -32,644 -245,165  -999,229  -1,931,026  -3,935,126

inversion
Flujo de caja

) - -100,246 520,848 2,441,828 5,149,677 10,677,351
Operativo
Flujo de caja Libre -30,000  -132,890 275,683 1,442,599 3,218,651 6,742,225

Tabla 32

Cuadro Comparativo del VAN en un Horizonte de Inversién de Cinco Afios

Escenario VAN TIR Comentario

Se obtendria recuperacion de inversion desde el

segundo aflo. El costo de venta, se incrementa desde el

tercer afio, para mantenerse constante en los siguientes
Conservador S/ 5,338,828 271% afos. La cantidad de suscripciones se incrementa en

5% a partir del tercer afio, para padres de familia y en
el caso de los socios estratégicos, se incrementa en un
promedio del 9% anual y un WACC de 15.55%.

Se considera incremento del costo de venta desde el
segundo afio y tercer afo, adicional a ello, el mayor

efecto se da en la disminucion de suscripciones de
Pesimista S/ 3,782,542 209% socios estratégicos a partir del segundo afio por

contexto pesimista. Por otro lado, se considera el

incremento de la tasa de interés en 2% para la deuda,

ademas del WACC en 15.94%.

Se obtendria recuperacion de inversion desde el
segundo afio. La cantidad de suscripciones de socios

estratégicos se incrementa en 11% en promedio a

Optimista S/. 6,076,047 289%

partir del segundo afio, y en el caso de los padres de
familia se incrementa en un promedio del 20% en los

dos primeros afios y 5% a partir del tercer afio.

Ademas del incremento de cantidad de suscripciones
en las tarifas plus y premium. WACC: 15.55%.
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Respecto al flujo de caja del accionista, se utilizo una tasa de descuento segun el
modelo CAPM (Modelo de fijacion de precios de activos de capital) de 15.78%. Esta tasa
se obtuvo considerando un patrimonio de S/. 191,000, una deuda de S/. 111,000, una tasa
libre de riesgo por bono americano con un efecto de devaluacién en el horizonte de un afo,
de 3.77 (Market Watch 2023), a partir de ello, se obtuvo la prima de riesgo de 8.70%
(Damodaran. 2023b) y con una beta desapalancada del sector “Business and Customer
Services”, de 0.97. (Damodaran, 2023a) (ver Tabla 33, Tabla 34 y Tabla 35). Para la
elaboracion del flujo de caja financiero se ha considerado los modelos de valuacion de
estructura, activos, costo y presupuesto de capital, valor presente neto y toma de decisiones
de inversiones de capital referidas por Ross et al (2010).

Tabla 33

Flujo de Caja Financiero a Cinco Afos en Escenario Conservador, en Soles

Afio 0 I 2 3 4 5
Flujo de caja libre  -30,000  -132,890 252,581 1,234,821 2,762325 6,064,198
Flujo de caja de 20,121 -146201 404,614  -690,530  -1,258,902
financiamiento
Flujo de caja 30,000 -153,010 106380 830207 2,071,795 4,805,296
financiero

VAN 3,914,958

TIR 208.40%

Tabla 34

Flujo de Caja Financiero a Cinco Afos en Escenario Pesimista, en Soles

Afo 0 1 2 3 4 5

Flujo de caja libre -30,000 -135,412 101,195 697,493 2,071,274 4,735,628

Flujo de caja de 19,571 -147,588 405286  -720220  -1,225280
financiamiento
Flujo de caja 30,000 -154983  -46393 292207 1351054 3,510,348
financiero

VAN 2,429,062

TIR 142.23%
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Tabla 35

Flujo de Caja Financiero a Cinco Afios en Escenario Optimista, en Soles

Afio 0 1 2 3 4 5
Flujo de caja libre -30,000 -132,890 275,683 1,442,599 3,218,651 6,742,225
Flujo de caja de

-20,121 -146,201 -425,132 -759,465  -1,533,037
financiamiento

Flujo de caja
-30,000 -153,010 129,482 1,017,468 2,459,186 5,209,188

financiero
VAN 4,462,587

TIR 226.79%

Al analizar las evaluaciones de proyeccion, el proyecto es rentable para el accionista,
descontandolo a una tasa de retorno de capital del 15.78%, en los tres escenarios. Se
comienzan a obtener flujos positivos desde el segundo afio para los escenarios conservador y
optimista, en el caso del pesimista desde el tercer afio. Lo que indica que es conveniente
invertir en el proyecto.

6.3.2.2. Analisis Montecarlo. Se realizo la simulacién del VAN obtenido en el flujo
de caja libre, en quinientos escenarios (ver Tabla 36), en base al andlisis de sensibilidad del
crecimiento esperado por nimero de suscripciones activas (ver Tabla 37).

Tabla 36

Porcentaje de Crecimiento en Simulacion VAN, en Soles

% Crecimiento  Escenario conservador Escenario pesimista Escenario optimista
0% 5,337.96 3,782.89 6,075.59
5% 5,604.85 3,972.03 6,379.36
10% 6,165.34 4,369.24 7,017.30
15% 7,090.14 5,024.62 8,069.89

20% 8,508.17 6,029.55 9,683.87
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Tabla 37
Analisis en Tres Escenarios en Simulacion VAN, en Soles
) Escenario Escenario Escenario
Conceptos analizados o o
conservador pesimista optimista
VAN promedio simulado 6,549.42 4,670.85 7,416.51
VAN desviacion estandar simulada 1,214.04 892.29 1,491.89
VAN minimo 3,337.79 1,960.01 3,834.75
VAN maximo 10,397.10 6,991.97 12,282.06
Riesgo de pérdida: VAN < 3,800,000 1.20% 17.60% 0.00%

Evaluando los escenarios anteriores, la probabilidad de obtener un VAN que sea

menor a S/. 3,800,000 es del 17.60% en el escenario pesimista. Presentando un VAN minimo

del 1,960 (s/.000) en un escenario pesimista, y maximo de 12,282 (s/.000) en un escenario

optimista.

6.3.2.3. Analisis Financiero a Diez Afos. En un horizonte de diez afios, se considerd

un incremento de la cantidad de suscripciones activas en 5% anual, al igual que el escenario

conservador y también para socios estratégicos (ver Tabla 38). En el caso del costo de venta,

se simulo un crecimiento del 5% cada dos afios. Por otro lado, el financiamiento de 111,000

soles, se alargd para nuevos afios de plazo, con una tasa del 25%. Respecto a los costos y

gastos operativos, estos se incrementaron en funcion del porcentaje del crecimiento de ventas

(ver Tabla 39). Respecto al VAN, se considera con una tasa de descuento del 16,47%. (ver

Tabla 40).



Tabla 38

Proyeccion de Diez Afios, en Miles de Soles
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Ao 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos 312 863 1,791 3,257 5,957 9,203 14,234 20,669 27,972 38,866
Costo de Operacion -208 -485 -1,077 -1,931 -3,563 -5,306 -8,230 -12,165 -15,009 -21,581
Gastos de Administracion -104 -116 -123 -130 -137 -145 -152 -160 -167 -174
Gastos de Ventas -98 -123 -150 -178 -209 -242 -278 -318 -363 -412
Amortizacion -6 -6 -6 -6 -6 -6 -6 -6 -6 -6
Depreciacion -1 -11 -11 -11 -11 -11 -11 -11 -11 -1
UAI -97 138 441 1,017 2,048 3,509 5,573 8,026 12,433 16,698
IR+PT - -46 -146 -336 -676 -1,159 -1,840 -2,650 -4,106 -5,514
UDI -97 93 295 681 1,372 2,350 3,732 5,375 8,327 11,183
EBITDA -80 122 457 1,001 2,064 3,493 5,589 8,009 12,450 16,681




Tabla 39

Flujo de Caja Libre, en Miles de Soles
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Afo 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo de caja de inversion -30 -31 -86 -179 -326 -596 -920 -1,423 -2,067 -2,797 -3,887
Flujo de caja Operativo - -112 65 259 619 1,271 2,179 3,521 5,148 7,976 10,888
Flujo de caja Libre -30 -143 22 80 294 675 1,258 2,097 3,081 5,179 7,002
Tabla 40
Flujo de Caja Financiero, en Miles de Soles
Afio 0 3 4 5 6 7 8 9 10
Flujo de caja libre -30 -143 80 294 675 1,258 2,097 3,081 5,179 7,002
Flujo de caja de financiamiento - -111 -166 -270 -380 -568 -820 -1,079 -1,534
Flujo de caja financiero -30 -162 -31 128 405 878 1,530 2,261 4,100 5,468
Tasa de descuento 15.78%
VAN 3,977,271

TIR 77.11%
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Capitulo 7. Solucion Sostenible

En el presente capitulo se mostrara el impacto y relevancia del proyecto ActiveKids
visto desde el enfoque social utilizando el lienzo flourishing business canvas, herramienta
refinada por el Strategic innovation lab de la Universidad de Ontario (flourishing business,
2023), el cual busca reflejar la creacion de valor social y valor ambiental (ver Figura 13) y los
Objetivos de desarrollo sostenible (ODS) establecidos en 2015 por la Naciones Unidas
(ONU, 2021) y se busca alcanzar para 2030.
7.1. Relevancia Social de la Solucion

Para calcular la relevacion de la solucion, se utilizé el Indice de Relevancia Social
(IRS). Este medira la proporcion de las metas impactadas sobre la cantidad total de metas de
una ODS especifica. Se evaluaron las metas de los diecisiete ODS con el objetivo de
identificar el impacto de ActiveKids en cada uno de ellos. Se determin6 que se impacta
positivamente en la ODS 3 “Salud y Bienestar”, que tiene como objetivo el garantizar una
vida sana y promover el bienestar para todos en todas las edades, enfocandose en el sub
objetivo 3.4 promoviendo la salud mental y el bienestar, y apuntando a reducir las tasas metas
3.4.1y3.4.2; en el sub objetivo 3.5 fortaleciendo la prevencion y el tratamiento del abuso de
sustancias adictivas, apuntando a reducir las tasas metas 3.5.1 y 3.5.2. y en el sub objetivo 3.d
reduciendo los riesgos de salud, reduciendo la tasa meta 3.d.1. En la ODS 4 “Educacion de
calidad”, que tiene como objetivo el garantizar una educacion inclusiva y equitativa de
calidad, enfocandose en el sub objetivo 4.2. promoviendo la educacion preescolar de calidad,
y apuntando a reducir la tasa meta 4.2.1; el sub objetivo 4.4 aumentar el nimero de
competencias necesarias para el empleo; el sub objetivo 4.7 buscando asegurar que todos los
alumnos adquieran los conocimientos sobre estilos de vida sostenibles, apuntando a reducir
las tasas metas 4.7.1. y el sub objetivo 4.a de adecuar instalaciones educativas que tengan en

cuenta las necesidades de los niflos reduciendo la tasa meta 4.a.1. De forma secundaria se
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impacta en la ODS 8 “Trabajo decente e impacto econdmico” que busca promover el trabajo
productivo y formal de los socios estratégicos, enfocandonos en el sub objetivo 8.1
fomentando el crecimiento del producto interno bruto; el sub objetivo 8.3 promoviendo los
emprendimientos y la formalizacion, buscando empleo sostenible, inclusivo, decente y
productivo, y apuntando a reducir las tasas metas 8.3.1

Para determinar el IRS se considero la proporcion de las metas impactadas sobre la

cantidad total de metas de cada ODS.

e ODS3:3/9 = 33%
e ODS4:410 = 40%
e ODS8:2/12 = 17%

Para la ODS 3 se genera valor social facilitando las actividades fisicas, artisticas y
ludicas a los nifos y adolescentes, reduciendo el sedentarismo, la obesidad y fomentando la
socializacion de los menores mejorando su autoestima, esto a su vez reduce la posibilidad de
que se presenten cuadros de depresion o adiccion. Para la ODS 4 se genera valor
favoreciendo la participacion de los nifios en actividades que complementan la calidad de su
educacion y el desarrollo de la sostenibilidad a través de la diversidad cultural. Para el ODS 8
se genera valor al fomentar la formalizacion de algunos socios que brindan talleres de forma

independiente, sin embargo, el impacto en este punto es menor.



Figura 13

Lienzo Flourishing Business Canvas de ActiveKids

Nota. Adaptado de Disefiando la propuesta de valor, por A. Osterwalder et al., 2015, Deusto (https://corladancash.com/wp-

content/uploads/2020/01/Disenando-la-propuesta-de-valor-Alexander-Osterwalder-Y ves-Pig.pdf).
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7.2. Rentabilidad Social de la Solucion

Se han identificado cuatro ahorros importantes y dos costos sociales en el modelo de
negocio de ActiveKids que son la base para obtener su beneficio social (ver Tabla 41). El
detalle de las estimaciones de cada concepto de los beneficios y costos sociales se detallan en

el Apéndice I.

Tabla 41

Beneficios sociales del proyecto ActiveKids a diez afios, en miles de soles (CO2=USD 90.91)

Afo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Tiempo de busqueda 20 50 98 180 319 507 729 1,050 1,511 2,176
Costo no-show 53 134 262 480 854 1,355 1,950 2,807 4,041 5,818
Ahorro energiay CO2 47 118 231 423 753 1,195 1,720 2476 3,564 5,131
Salud mental 21 50 96 173 305 482 694 998 1,436 2,066
Obesidad 30 75 145 265 470 746 1,073 1,545 2,224 3,201

Total beneficio social 170 427 832 1,521 2,702 4,284 6,167 8,876 12,776 18,391

El primer beneficio corresponde al ahorro de tiempo para el padre por realizar la
blisqueda, reserva y pago de actividades extracurriculares en la aplicacion, valorizando el
tiempo que consume el padre de familia actualmente en el proceso de busqueda al ingresar a
diferentes paginas web, hacer biisquedas en redes sociales, llamar a conocidos o amigos por
referencias y a las llamadas para contactar con los talleres o a profesores independientes para
realizar la reserva. Con respecto a la valorizacion del ahorro de tiempo que se le brinda al
usuario en el tiempo de busqueda del taller, se utiliz6 una referencia del tiempo, indicado en
las entrevistas con usuarios cuando se les consulta cuanto tiempo les toma la ubicacion,

seleccion y reserva de un taller que en total se estima en una hora, versus el tiempo que le
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tomaria con el aplicativo, que se estima en diez minutos. Para la valorizacion del costo por
hora, se estudio el ultimo informe de INEI sobre ingresos en Lima metropolitana (“Ingreso
mensual crecid 6,2%”, 2022) que asciende a 1,700 soles mensuales. Este es un monto
conservador, ya que este promedio incluye a la totalidad de Lima y no solo a los segmentos a
los que esta enfocado el servicio.

El segundo tipo de beneficio econémico para los padres se ubica en el ahorro que
logra al no perder sesiones de talleres (no show) por motivo de la pérdida de interés de los
nifnos. Para la valorizacion del ahorro se ha utilizado el costo estimado que se tiene de cada
sesion taller (12 soles) y una tasa de clases pérdidas de 10% que fue brindado por los padres
entrevistados.

El tercero, corresponde al ahorro del costo de la energia eléctrica, asi como por la
emision de CO2 por dicha energia. Esto se logra al disminuir el uso de equipos electronicos
por los nifios como la TV, las consolas de videojuegos o las computadoras. Se estimo que
por cada asistencia a una sesion de taller de un nifio se ahorran 2 horas de uso de equipos
electronicos (television mas consola de videojuegos) debido a la duracion del taller y el
traslado hacia éste. Ademas, se ha incluido el ahorro en consumo por la reduccion de tiempo
de busqueda utilizando una laptop. Para conocer los consumos de estos aparatos se recurrio a
la informacién de Eligenio (2022a, 2023b, 2023c¢), la cual es un proyecto espafiol
especializado en el asesoramiento energético y la comparacion de consumos. Para conocer el
ahorro directo en el recibo eléctrico, se ha recurrido a la tarifa de septiembre 2022 de Luz del
sur (0.6745 soles/KWh), y para conocer el equivalente de Kg de CO2 por kWh, al calculador
de CeroCO2.

Para conocer el costo monetario de cada tonelada de CO2 no existe un estandar
universal, hay un minimo de $USD 7/TON CO2 utilizado por el Ministerio de Economia y

Finanzas [MEF] (2019) en sus Parametros de Evaluacioén Social, pasando por un valor
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intermedio como el de Scotiabank (2021) en su informe anual ASG fija un valor de $USD 60
/TON CO2 para el 2022, hasta los superlativos SUSD 130/TON CO2 que utiliza Suiza y
publica en el Banco Mundial (2022) para su valorizacion. Por lo que las tablas mostradas se
han elaborado con una proyeccion de SUSD 90.91/ TON CO2 (82,49€), el cual es el valor del
promedio movil anual (de abril 2022 a abril de 2023) del sistema europeo de negociacion de
CO2 (Sendeco2, 2023). Este es un valor intermedio y que a su vez es el valor cerca al limite
con el que el proyecto consigue un VAN social de USD$ 1 millén en 5 afnos. Mas adelante se
muestran diferentes escenarios considerando variaciones en el valor de la TON CO2.

El cuarto beneficio econdmico corresponde a los costos de salud, referido al
tratamiento de obesidad, depresion, baja autoestima en los menores. Se ha determinado el
ahorro por evitar estos males que se logran por la realizacion de actividades extracurriculares,
sobre la base de los costos que se dejarian de incurrir por reservar una cita mensual con un
especialista por padecer enfermedades como obesidad y problemas de salud mental, que en
muchos de los casos son prevenibles.

Para el caso de la obesidad, segtin el Observatorio de Nutricion y Estudio del
Sobrepeso y Obesidad (s. f.), el nimero de nifios y adolescentes obesos se incrementd en
algunas regiones del pais, de 3% a 19% en las tres tltimas décadas. Estudios mas recientes
del Ministerio de salud (Minsa) indican que en Lima metropolitana el 28.6 % de los nifios son
obesos (Fernandez, 2018). La causa de este crecimiento, seglin la Asociacion Peruana de
estudios de la obesidad y la aterosclerosis (Minsa, 2012), se debe a patrones de
comportamientos nutricionales no adecuados como la falta de actividad fisica y alimentacion
adecuada, un factor que influye en este ultimo punto es la publicidad de alimentos no
saludables. Como dato relevante muestra que en los 30 programas mas vistos por nifios entre

11 - 17 afios se han emitido 44 spots de alimentos no saludables al dia. El servicio busca
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impactar positivamente en ambos puntos, la actividad fisica y el alejamiento de los aparatos
electronicos.

Respecto a la ansiedad y depresion, Huamanttica (2016) muestra que en estudios del
Instituto Nacional de Salud Mental el 3.5% de la poblacion infantil de 6 a 10 afios y el 8% de
adolescentes sufren un episodio depresivo, para lo cual en los célculos se toma un promedio
de 5.75% de prevalencia. Complementando esta informacion, la Defensoria del Pueblo del
Perti (2018) menciona que solo el 20% de las personas cuenta con un tratamiento.

Para estimar el numero de hijos beneficiados por cada padre cliente, se recurri6 a
informacion del INEI (2020) sobre la tasa global de fecundidad (TGF) por madre en el pais
que se encuentra en 2.2 hijos/madre. Los valores mencionados para ambas enfermedades,
permiten conocer el nimero de publico a impactar. Para conocer el costo del tratamiento se
recurrid al tarifario publicado de seguros Rimac EPS (2023) el cual se considera que tiene un
valor de mercado.

Por otro lado, se generan impactos negativos o costos sociales por la operacion
proyecto (ver Tabla 42) que impactan al medio ambiente, dentro de los cuales se han
considerado el costo por el incremento en la emision de CO2 por traslados en auto de los
nifios hacia los talleres. Se ha tomado un incremento de demanda sobre lo que existe en el
mercado de 20% de las ventas y una distancia recorrida de 5 Km, ya que la aplicacion
permite ubicar talleres cercanos al usuario. También se ha considerado como negativo la
emision de CO2 por energia eléctrica por el local u oficina de operacion de ActiveKids que
contara con todos los servicios de iluminacidn, aire acondicionado, el uso de laptops, equipos
celulares y servidores para el servicio de ActiveKids. En este caso se ha seguido el mismo

criterio de valorizacion que se sigui6 para calcular los ahorros de electricidad a los padres.



81

Tabla 42

Costos Sociales Generados por ActiveKids a Diez Afios, en Miles de Soles

Afio 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

CO2 Transporte nifios 15 39 76 140 248 394 567 817 1,176 1,693
CO2 Oficina AK 080 0.80 0.80 0.80 0.80 080 080 080 0.80 0.80

Total costo social 16 40 77 140 249 395 568 817 1,177 1,693

Con esta informacion se muestra el flujo de caja neto social del proyecto ActiveKids
(ver Tabla 43). Para calcular el Valor actual neto social de S/3.758 millones (VANS) (ver
Tabla 44) se utilizo la Tasa social de descuento general de 8% que publica el MEF (2019).
Por otro lado, como se adelanto, se ha hecho la proyeccion del VANS considerando
diferentes valorizaciones del a TON de CO2. Es asi que se llegd a una proyeccion de un
adecuado retorno social del proyecto con una VANS de USD $1 millones en 5 afios si el
valor de la TON de CO2 es menor a USD$100. Esto se debe a que, a mayor valor, el impacto
por el consumo de combustible originado por el traslado de los nifios crece
considerablemente, y €ste no se compensa con el beneficio del ahorro en energia eléctrica en

el hogar por el menor uso de aparatos electronicos por los nifos.

Tabla 43

Flujo de Caja Neto Social de ActiveKids (USD$90.91 / TON CO2), en Miles de Soles

Afo 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Total beneficio social 170 427 832 1,521 2,702 4284 6,167 8,876 12,776 18,391
Total costo social 16 40 77 140 249 395 568 817 1,177 1,693

FCNS 154 387 755 1,380 2,453 3,889 5,599 8,058 11,600 16,698




Tabla 44
VANS de ActiveKids con Diferentes Escenarios de Costo de TON CO2 y Tasa de Descuento

de 8 % del MEF

Valor CO2 VANS 5 afios VANS 10 afios
TN CO2 =§10 S/3,977 S/28,950
TN CO2 = 20$ S/3,950 S/28,754
TN CO2 = 30$ S/3,923 S/28,558
TN CO2 = $40 S/3,896 S/28,362
TN CO2 = 50% S/3,868 S/28,167
TN CO2 = 60$ S/3,841 S/27.971
TN CO2 = 70$ S/3,814 S/27,775
TN CO2 = 80% S/3,787 S/27,579
TN CO2 =90$ S/3,760 S/27,383

TN CO2 =90.91% S/3,758 S/27,366

TN CO2 = 100$ S/3,733 S/27,188
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Capitulo 8. Decision e Implementacion

8.1. Plan de Implementacién y Equipo de Trabajo

El proyecto se ejecutara en el afio 2023, entre los meses de mayo a noviembre, con un
total estimado de duracion de implementacion e introduccion en el mercado de siete meses.
El equipo a cargo serdn los accionistas: Martha Pahuacho (MP), Claudia Salazar (CS), Renzo
Soto (RS), Isabel Raez (IR)y Walter Wong (WW). El plan de implementacion se divide en
cinco fases, teniendo una duracion de 10 meses desde la constitucion de la empresa. Cada
tarea tiene un responsable principal y un apoyo, y estan planificadas en el tiempo y recursos
necesarios (ver Figura 14).
8.2. Conclusiones

El primer punto a concluir es que el producto minimo viable debe enfocarse a los
principales puntos de dolor del usuario (padres) incluyendo las necesidades del beneficiario
(hijos). No es simplemente una aplicacion que conecta ofertantes de talleres con los usuarios,
sino que se enfoca en el principal dolor que es la rapidez para encontrar y seleccionar el
taller, asi como tener la posibilidad de cambiar talleres y no quedarse “enganchado”. (WW)

Al evaluar el VANS se determin6 que ActiveKids puede lograr un fuerte impacto en
la prevencion de enfermedades no transmisibles asociadas al sedentarismo y el impacto a la
salud mental de los nifios de edad escolar. A su vez, la solucidon permite un uso inteligente de
los recursos familiares tanto en tiempo como en dinero, principalmente evitando pérdidas
porque los nifios pierden interés en algunos talleres y dejan de asistir. Con un VANS de USD
$1.4 millones en 5 afios a largo plazo enfocados en un modelo de negocio sostenible en el

marco de la ODS 3y 4 (WW).



Figura 14

Plan de Implementacion ActiveKids
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Nota. IR = Isabel Raez, WW = Walter Wong, CS = Claudia Salazar, MP = Martha Pahuacho, RS = Renzo Soto.

Mes1 | Mes2 | Mes3 | Mes4 | MesS5 | Mes6 | Mes7 | Mes8 | Mes9 | Mes 10
Fases Responsable Costos | Q

) Q2]0Q11Q2|Q1{Q2|Q1|Q2|Q1|Q2({0Q1[Q2|0Q1{Q2|Q1|Q2|Q1{Q2[Q1|Q2

Fase 1. Arranque

1.1. Constitucion de empresa y tramites legales IR S/2,225

1.2. Definicion de roles, tareas y recursos WW - CS

Fase 2. Disefo de la plataforma ActiveKids

2.1. Prototipo MP - CS S/25,000

2.2. Pruebas RS-1IR S/25,000

2.3. Validacién de PMV MP - RS S/15,000

Fase 3. Desarrollo del servicio

3.1. Plan de marketing RS - MP S/150,000

3.2. Plan de operaciones RS - WW S/5,000

3.3. Implementacion de planes CS-IR

Fase 4. Capital humano

4.1. Seleccion de fuerza de ventas y soporte WW - MP S/10,000

4.2. Capacitacion MP - WW S/12,000

Fase 5. Lanzamiento

5.1. Lanzamiento CS-IR S/320,000

5.2. Evaluacion de recepcion RS-1R S/5,000

5.3. Seguimiento y ajustes RS-1R S/5,000
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Respecto a la relevancia de la investigacion realizada, se puede determinar que el
impacto en la solucion de las dolencias principales de los padres, que es la pérdida monetaria
por el “no show” o abandono de los talleres, asi como la insatisfaccion de los estudiantes en
las clases dictadas, podran resolverse con la facilidad de contar con pases, que podran ser
distribuidos en las actividades que prefiera el cliente. Cabe destacar, que las tarifas estan
orientadas a los sectores A, B y C, es por ello, que se clasificaron en tres tipos de
membresias. Esto ayudaria a que el ODS 4, que es brindar una educacion inclusiva y de facil
acceso, tenga un mayor impulso (CS).

El proyecto es viable financieramente, con una TIR que seria adecuada para
seguridad de retorno de los inversionistas. Con respecto, a la factibilidad, segtin los resultados
de los cuestionarios realizados, la mayoria de usuarios optaria por inscribir a sus hijos en
talleres que les den la facilidad de realizar cambios durante un mes, debido a la proactividad
de sus hijos y creatividad para aprender nuevas destrezas motoras y académicas. Asimismo,
la seguridad otorgada para la realizacién de pagos y ubicacion del establecimiento hace que
sea confiable el trabajo con la aplicacion (CS).

Cada vez es mas comun que los nifios, jovenes y adultos sean mas consumidores de
tecnologia e inviertan un mayor nimero de horas en todo lo relacionado a lo digital. El
servicio propuesto conectara a los usuarios finales por medio de un canal digital (app), el cual
permite al usuario seleccionar un servicio acorde a necesidades y preferencias, y permite a los
socios estratégicos promocionar los servicios de las diferentes actividades. La clave del
servicio se fijard en la retroalimentacion que se pueda recibir de los consumidores, ya que las
métricas resultantes brindaran la percepcion del servicio en general (RS).

Al evaluar el mercado se concluye que ActiveKids pertenece a un sector con un
atractivo potencial de expansion. Segun informacidon proporcionada por potenciales socios

estratégicos e instituciones que ofrecen programas y talleres, el crecimiento va entre un 20 y
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30% anual aproximadamente. Los padres de familia estdn cada vez mas dispuestos a una
mayor inversion en el desarrollo de las habilidades de sus nifios y/o jovenes. (MP)

Las encuestas realizadas a los potenciales usuarios arrojan resultados positivos sobre
la aceptacion de la aplicacion ActiveKids. No se ha identificado competencia directa por lo
que el plan estratégico es vital para posicionar el modelo de negocio en Lima Metropolitana y
luego buscar expandirlo (MP).

El campo de las aplicaciones digitales continiia generando nuevos espacios para poder
crear soluciones/negocios que permitan facilitar y mejorar la calidad de vida de los nifios y
jovenes, a pesar de las desventajas que se ven hoy en dia por la inactividad que las redes
sociales han generado a nivel local e internacional (IR).

Asi como es natural que se generen clusters como: Gamarra - textiles, Silicon Valley
en Estados Unidos - tecnologia, Detroit - autos, etc. Las plataformas que permiten reunir
ofertantes de servicios similares, como en ActiveKids a aquellas relacionadas con actividad
fisica y relacionamiento, generan un gran valor agregado directo para el consumidor al poder
comparar precios, calidad de servicio, experiencias, entre otros. No obstante, no se tiene una
limitacion fisica para la expansion de las opciones que el consumidor puede tener a la mano
(literalmente), ademads que la aplicacion puede captar informacion muy relevante que permita
visualizar nuevas oportunidades de negocio o adelantarse a potenciales problemas dentro del
mercado objetivo o los asociados (IR).

8.3. Recomendaciones

Se proponen las siguientes recomendaciones para la elaboracion del proyecto:

Si bien se esta considerando una buena inversion en publicidad y marketing, se sabe
que una de las principales fuentes de captacion de usuarios son las recomendaciones. Al ser
un servicio nuevo, siempre se tienen riesgos de fallas inesperadas. Es por esto que es de suma

importancia contar desde el arranque con un alto nivel de soporte de servicio al cliente y post
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venta, de manera que se asegure una excelente experiencia al cliente desde todos los frentes y
se pueda solucionar de inmediato cualquier problema que se presente (WW).

Evaluar la expansion del servicio a otras localidades fuera de Lima Metropolitana en
el mediano plazo, con el fin de generar una mayor escalabilidad del modelo de negocio,
enfocandose en ciudades como Arequipa, Trujillo, Piura, Huancayo, Chiclayo. Estas son
ciudades con una masa de beneficiarios que se puede evaluar para este crecimiento (WW).

Evaluar a los socios comerciales y brindar una retroalimentacion por los servicios
brindados serd un control que como compaiia se debe realizar, esto va a permitir que por el
lado del Cliente sus opiniones relacionadas al servicio sean atendidas y evaluadas, buscando
asi una relacion comercial a largo plazo, desde el punto de vista de los socios estratégicos
esta retroalimentacion brindara la oportunidad de mejorar el servicio y/o implementar nuevos
productos para el cliente (RS).

Realizar evaluaciones, analisis de mercado periddicas relacionadas al sector, a los
usuarios y beneficiarios con la finalidad de buscar socios estratégicos que les interese
publicitar en las plataformas, app y web, esto no solo beneficiara al negocio con mayores
ingresos directos de publicidad si no que permitira atender necesidades indirectas
relacionadas de los usuarios y beneficiarios con lo que se podra conectar mejor, lograr
fidelidad y ademés de atraer nuevas suscripciones (MP).

Se sugiere realizar un analisis a profundidad de riesgos integrales y posteriormente
gestionarlos, esta actividad se deberia realizar previamente al lanzamiento de la aplicacion al
mercado. Se debe contar con seguros que respalden el servicio, ademas de una evaluacion
previa con una consultora especializada. Los riesgos a los que la empresa podria estar
expuesta principalmente son: riesgo de tipo de cambio (al contar con ingresos en dolares y
los gastos locales en soles como: planilla salarial, presentaciones, alquileres, etc.), el cual sera

material a medida que la aplicacion crezca, riesgo reputacional (al brindar acceso a
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nifios/jovenes a talleres que no necesariamente son éticos en sus procesos o incluso puedan
ser victimas de agresion, hurto u otros), lo cual también podria arrastrar una demanda legal,
riesgo de mercado objetivo (al estar concentrados en Lima, podria ocurrir un fendmeno
natural, crisis social, crisis sanitaria u otra, que afecte a todo el mercado que atiende la
aplicacion), riesgo de un ciberataque (al contar con la informacion sensible de diversas
tarjetas de crédito y débitos de los clientes, ActiveKids podria ser victima de un secuestro de
informacion o incluso responsable de robos digitales) (IR).

Se sugiere realizar posteriormente una version mejorada de las funcionalidades de la
aplicacion incorporando: a) La retroalimentacion de los usuarios, b) Agregar la posibilidad de
comentar después de recibir un servicio (para los padres/nifios/jovenes), ¢c) También generar
un perfil de los usuarios, mediante calificacion de los representantes de los talleres, mediante
estrellas y comentarios. Esto con el fin de generar una base de informacién valiosa para
proteger a los asociados del mismo modo que se realiza con los suscriptores. d) Generar una
visualizacion de historias en la aplicacion por taller, que permita que se comparta (vigencia
de 24 horas) en las redes sociales de los clientes como los asociados. €) Generar un boton de
emergencia para que se llamen/notifiquen a los padres de familia/apoderados en caso los
nifios/jovenes vayan solos a los talleres y sufran de un accidente. f) Generar una seccion de
talleres que ayuden a reciclar, recoger desperdicios de la playa, cultivar plantas u otros que
contribuyan a forjar cultura ambiental y civica a los jévenes/nifios y aporten a la
descontaminacion de la sociedad. Del mismo modo otra seccion de talleres que generen
impacto social positivo como pintar casas, apoyar a una olla comunal, entre otros (IR).

Analizar y monitorear las nuevas soluciones en el mercado, similares a la propuesta,
para poder innovar constantemente, implementar un estudio del anélisis de tendencias de los
consumidores, para ello se debe realizar un sondeo anual de encuestas y focus group, para

identificar factores que podrian ayudar a que la aplicacion sea mas atractiva. Las campafias
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de publicidad y marketing, seran fundamentales para la captura de nuevos socios y el
afianzamiento de los consumidores. Por otro lado, se puede evaluar la implementacion de
bonificaciones a los usuarios que tengan mayor tiempo de suscripcion en la plataforma, como

inscripcion a un taller gratis cada 6 meses de membresia comprobada en la plataforma (CS).
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Apéndice A. Cuestionario a Padres de Familia
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Apéndice B. Resultados de Encuestas a Padres de Familia
Figura B1
¢ Qué tan importante considera que son los talleres extracurriculares en la formacion de sus

hijos?

Figura B2
¢,Sus nifios muestran interés por aprender nuevas actividades recreativas y académicas?

¢, Cuéles? Por favor, seleccione méas de una opcion.
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Figura B3
¢Habia escuchado antes sobre una app que actte como un intermediario (empresa) entre

talleres e instituciones y los padres o tutores de familia?

87 respuestas

80

60

40

20
1(1,1%) 21(2,3 %) 2(2.3%)

0
No he escuchado talleres de este tipo

NO Si

Figura B4

¢Suele inscribir a su hijo en talleres del colegio?



104

Figura B5

¢Alguna vez su hijo no llego a concretar todas las sesiones de un taller?

Figura B6
¢ Seria valioso para usted que su hijo tenga la experiencia de asistir a mas de un taller en

una semana o0 en un mes?

https://docs.google.com/forms/d/18-

cOV6LeoLleLA 6vEzxPiJonCB4pMscJ14x02UWIOY /edit#responses



https://docs.google.com/forms/d/18c0V6LeoLleLA_6vEzxPiJonCB4pMscJ14xo2UWlOY/viewform?edit_requested=true&responses
https://docs.google.com/forms/d/18c0V6LeoLleLA_6vEzxPiJonCB4pMscJ14xo2UWlOY/viewform?edit_requested=true&responses
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Apéndice C. Respuestas a Encuestas a Socios Estratégicos
Figura C1

¢ Que tipo de talleres ofrece? Seleccione mas de una opcion.

Figura C2

¢Hay algin incremento de matriculados respecto a afios anteriores?
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Figura C3
¢ Estaria dispuesto a tener alumnos solo por una clase, como prueba o alumnos libres?

Indique por qué.

Figura C4

¢En qué proporcidn, respecto a sus alumnos matriculados, no culmina los talleres?
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Figura C5
Valore del 1 al 5 su interés para que su empresa forme parte de una comunidad que se
preocupe por la salud fisica y bienestar de los nifios y jovenes, y en donde ademas pueda

mostrar sus servicios.

Figura C6
¢, Habia escuchado antes sobre una app que actte como un intermediario (empresa) entre

talleres e instituciones y los padres o tutores de familia?
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Figura C7

¢ Qué tan importante es para usted la publicidad para su establecimiento?

Figura C8

¢ Estaria dispuesto a invertir en publicidad para su empresa a corto plazo mediante esta

app?

https://docs.google.com/forms/d/12u¥Y_tAByEt6QeUvycNbTdp65L.X97WItkttlOI8aGlSY/ed

it#responses


https://docs.google.com/forms/d/12uY_tAByEt6QeUvycNbTdp65LX97WJfkttlOl8aGl5Y/edit#responses
https://docs.google.com/forms/d/12uY_tAByEt6QeUvycNbTdp65LX97WJfkttlOl8aGl5Y/edit#responses
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Apéndice D. Mapa de Experiencia de Usuario
Figura D1

Mapa de Experiencia de Usuario

Nota. Adaptado de Metodologia de la investigacion aplicada (material de aula), por O. Uribe, 2019, Centrum, Centro de Negocios de la

Pontificia Universidad Catolica del Peru.
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Apeéndice E. Detalle del Célculo del WACC

Tabla E1

Detalle del Calculo del WACC

Calculo WACC ActiveKids
Patrimonio $50,000.00
Deuda proporcionada accionistas $30,000.00
Total $80,000.00
RF 3.77%
beta ap= bu*(1+d(1-t)/E)

Bu -beta desapalancado

T - Tasa impuesto a la renta

Beta apalancado

RM-RF

CAPM

WACC

0.97

0.295

1.38031

8.70%

15.78%

15.55%




Apéndice F. Lista de Hipotesis

Figura F1

Pruebas de Puntos de Dolor

Nota. Adaptado de The test Card, Strategyzer. Elaboracion propia

(https://www strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card).
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http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)

Figura F2

Pruebas de Usabilidad

Actividad Prueba de usabilidad (Usuario) - 1

Responsable  Grupo 3

Paso 1: Hipétesis (Riesgo % & 2

Creemos que Los usuarios (padres de familia) que adguieren

S— citas mediante la Active Kids app para que
sus hijos asistan a talleres lograran que sus
hijos tengan una mejor calidad de vida (una
vida mas feliz).

Paso 2: Prueba (Confiabilitad de los datos ¢ & ©)

Para verificarlo, nosotros b 8 una
inicial de como ven a sus hijos
antes de reservar la primera
cita del taller y al final de log
talleres le daremos una
encuesta final.

Paso 3: Métrica (Tiempo requerido © (& ()
Ademas, mediremos De una escala del 0 al 20 cuanta

felicidad y sociabilidad observan en
sus hijos.

Paso 4: Criterio

Estamos bien si €l valor de felicidad del hijo se
incrementa en 3 puntos
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Actividad Prueha de usabilidad (Usuario) - 2

Responsable  Grupo 3

Paso 1: Hipétesis (Riesgo % % %)

Creemos que Los usuarioz (padres de familia) que adquieren
Sm—— citas mediante la Active Kids app para que

sus hijos agistan a talleres lograran que sus
hijos tengan una mejor salud mental.

Paso 2: Prueba (Confiabilidad de los datos & & ©)

Para verificarlo. nosotros enviaremos algunes usuarios
? una producto en marcha

blanca (Active Kids app)

donde reservaran una cita y podran gozar de manera gratuita de
los talleres gue elijan.

Paso 3: Métrica (Tiempo reguerido & & (D)

Ademas, mediremos Al final de servicio les enviaremos
g una encuesta de zatizfaccién.

Paso 4: Criterio

Estamos bien si La encuesta de satisfaccion debe ser mas
de & puntos en un rango del 1 al 10.

Nota. Adaptado de The test Card, Strategyzer. Elaboracion propia

(https://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card).


http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)
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Figura F3

Pruebas de Usabilidad Beneficiario

Nota. Adaptado de The test Card, Strategyzer. Elaboracion propia

(https://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card).


http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)
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Figura F4

Pruebas de Usabilidad PMV

Prueha de usabilidad (Producto
Minime Viable) - 2

Grupe. 03

les usuarios [padres de lamilia) adguirirds
clitas para gue sus hijos asistan o talleres
mediante Active Klds app.

accedliands ol prototips de Active K3 donde Inlciaran s
experiencia de Active Kids,

accediends al prototipe de Active Kids, doade reservaran de
manera expeditiva un taller especifics para gue sus hijos asistas.

@l tizmpe empleade para crear un
AREVD LS WA,

el tiempo Lolal para reglstre es messr a1
minute vla confirmaciin on cofres
b trnd o

@l Uidmpo pAFE FEServar o et &5 Merf &
3 minatas via cenfirmacion del corres
electrnio.

Nota. Adaptado de The test Card, Strategyzer. Elaboracion propia

(https://www .strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card).


http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)
http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)
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Figura F5

Pruebas de Interés (Mercado)

Nota. Adaptado de The test Card, Strategyzer. Elaboracion propia

(https://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card).


http://www.strategyzer.com/resources/canvas-tools-guides/the-test-card)
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Apéndice G. Aplicacion (PMV)
Figura G1

PMV de Aplicacion
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Apéndice H. Encuesta a Socios Estratégicos (PMV)
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https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdcGaPTh3RX6iKIL ESKK27kQITCH {4z48hU

NLaxwRznhxNong/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0



https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdcGaPTh3RX6iKLESkK27kQITCH_f4z48hUNLaxwRznhxNong/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLSdcGaPTh3RX6iKLESkK27kQITCH_f4z48hUNLaxwRznhxNong/viewform?vc=0&c=0&w=1&flr=0

Tabla 11

Beneficios por Ahorro en Costo de Salud por Ansiedad y Depresion Infantil, Detalle Mensual por 5 Afios

Apeéndice I. Rentabilidad Social

120

Afo 1

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa global
de fecundidad (TGF)
2020 =2.2) INEIT 2020

Tasa de depresion infantil
promedio 5.75% (INSM,
2012)

% de nifos a los que se
impacte positivo 50%

Salud mental: consulta
médica Psicologica
430201 (80.19 Soles) 4
sesiones mes - Rimac
EPS

S/321

40

88

S/321

60

132

S/321

80

176

S/321

100

220

13

S/321

120

264

16

S/321

140

308

S/321

160

352

21

S/321

180

396

23

S/321

200

440

26

S/321

220

484

28

S/321

240

528

31

10

S/321

Total social salud mental

S/ -

S/642

S/962

/1,283

/1,283

S/1,604

S/1,925

S/2,245

S/2,245

S/ 2,566

S/2,887

$/3,208

S/ 20,849
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Afo 2

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa global
de fecundidad (TGF)
2020 =2.2) INEI 2020

Tasa de depresion infantil
promedio 5.75% (INSM,
2012)

% de nifos a los que se
impacte positivo 50%

Salud mental: consulta
médica Psicologica
430201 (80.19 Soles) 4
sesiones mes - Rimac
EPS

260

572

33

S/321

270

595

35

S/321

281

619

36

11

S/321

292

643

37

12

S/321

304

669

39

S/321

316

696

41

13

S/321

329

724

4

S/321

342

753

44

14

S/321

356

783

46

14

S/321

370

814

47

S/321

385

847

49

15

S/321

400

881

51

S/321

Total social salud mental

S3,208

S/3,528

S/3,528

S/3,849

S/3,849

S/4,170

S/4,170

S/4,491

S/4,491

S/4,811

S/4,811

S/5,132

S/50,039
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Afio 3

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa global
de fecundidad (TGF)
2020 =2.2) INEI 2020

Tasa de depresion infantil
promedio 5.75% (INSM,
2012)

% de nifos a los que se
impacte positivo 50%

Salud mental: consulta
médica Psicologica
430201 (80.19 Soles) 4
sesiones mes - Rimac
EPS

480

1057

61

19

S/321

504

1110

64

20

S/321

530

1165

67

21

S/321

556

1223

71

22

S/321

584

1284

74

23

S/321

613

1349

78

24

S/321

644

1416

82

25

S/321

676

1487

86

26

S/321

710

1561

90

27

S/321

745

1639

95

29

S/321

782

1721

99

30

S/321

821

1807

104

32

S/321

Total social salud mental

S/6,094

S/6,415

S/6,736

S/7,057

S/7,377

S/7,698

S/8,019

S/8,340

S/8,661

S/9,302

S/9,623

S/10,264

S/95,586
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Afio 4

Mes 1

10

11

12

Nro de suscripciones
. 879
activas (padres)

Nro de nifios (tasa global

de fecundidad (TGF) 1934
2020 = 2.2) INEI 2020

Tasa de depresion infantil
promedio 5.75% (INSM, 112
2012)

% de nifos a los que se 34
impacte positivo 50%

Salud mental: consulta

médica Psicologica

430201 (80.19 Soles) 4 S/321
sesiones mes - Rimac

EPS

923

2030

117

36

S/321

969

2132

123

37

S/321

1018

2239

129

39

S/321

1068

2351

136

41

S/321

1122

2468

142

43

S/321

1178

2591

150

45

S/321

1237

2721

157

48

S/321

1299

2857

165

50

S/321

1364

3000

173

52

S/321

1432

3150

182

55

S/321

1503

3307

191

58

S/321

Total social salud mental S/10,906

S/11,547

S/11,868

S/12,510

S/13,151

S/13,793

S/14,434

S/15,396

S/16,038

S/16,680

S/17,642

S/18,604

S/172,569
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Afio 5

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa global
de fecundidad (TGF)
2020 =2.2) INEI 2020

Tasa de depresion infantil
promedio 5.75% (INSM,
2012)

% de nifos a los que se
impacte positivo 50%

Salud mental: consulta
médica Psicologica
430201 (80.19 Soles) 4
sesiones mes - Rimac
EPS

1564

3440

198

60

S/321

1642

3612

208

63

S/321

1724

3792

219

66

S/321

1810

3982

229

69

S/321

1900

4181

241

73

S/321

1995

4390

253

76

S/321

2095

4610

266

80

S/321

2200

4840

279

84

S/321

2310

5082

293

88

S/321

2426

5336

307

93

S/321

2547

5603

323

97

S/321

2674

5883

339

102

S/321

Total social salud mental

S/19,246

S/20,208

S/21,170

S/22,132

S/23,415

S/24,378

S/25,661

S/26,944

S/28,227

S/29,831

S/31,114

S/32,718

S/305,043




Tabla 12

Beneficios por Ahorro en Costo por la Prevencion de la Obesidad Infantil, Detalle Mensual por 5 Afios
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Afo 1

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Nro nifios obesos
(Tasa de obesidad
infantil 28.6%
(Minsa, 2018))

% de nifios que les
impacte
positivamente (50%)
estimado

Obesidad: consulta
médica nutriciéon
500101 (consulta
ambulatoria) (Rimac
EPS 2022)

S/100

40

88

26

S/100

60

132

38

12

S/100

80

176

51

16

S/100

100

220

63

S/100

120

264

76

23

S/100

140

308

89

27

S/100

160

352

101

31

S/100

180

396

114

35

S/100

200

440

126

38

S/100

220

484

139

42

S/100

240

528

152

46

S/100

Total social
Obesidad

S/-

S/800

S/1,200

S/1,600

S/1,900

S/2,300

S/2,700

S/3,100

S/3,500

S/3,800

S/4,200

S/4,600

S/29,700
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Afo 2

Nro de suscripciones

. 260 270 281 292 304 316 329 342 356 370 385 400
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Nro nifios obesos
(Tasa de obesidad
infantil 28.6%
(Minsa, 2018))

% de niflos que les
impacte
positivamente (50%)
estimado

Obesidad: consulta
médica nutriciéon
500101 (consulta S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100 S/100
ambulatoria) (Rimac

EPS 2022)

572 595 619 643 669 696 724 753 783 814 847 881

164 171 177 185 192 200 207 216 224 233 243 252

50 52 54 56 58 60 63 65 68 70 73 76

Total social

Obesidad S/5,000 S/5,200 S/5,400 S/5,600 S/5,800 S/6,000 S/6,300 S/6,500 S/6,800 S/7,000 S/7,300 S/7,600 S/74,500
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Afio 3

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Nro nifios obesos
(Tasa de obesidad
infantil 28.6%
(Minsa, 2018))

% de niflos que les
impacte
positivamente (50%)
estimado

Obesidad: consulta
médica nutriciéon
500101 (consulta
ambulatoria) (Rimac
EPS 2022)

480

1057

303

91

S/100

504

1110

318

96

S/100

530

1165

334

101

S/100

556

1223

350

105

S/100

584

1284

368

111

S/100

613

1349

386

116

S/100

644

1416

405

122

S/100

676

1487

426

128

S/100

710

1561

447

135

S/100

745

1639

469

141

S/100

782

1721

493

148

S/100

821

1807

517

156

S/100

Total social
Obesidad

S/9,100

S/9,600

S/10,100

S/10,500

S/11,100

S/11,600

S/12,200

S/12,800

S/13,500

S/14,100

S/14,800

S/15,600

S/145,000
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Afo 4

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Nro nifios obesos
(Tasa de obesidad
infantil 28.6%
(Minsa, 2018))

% de niflos que les
impacte
positivamente (50%)
estimado

Obesidad: consulta
médica nutriciéon
500101 (consulta
ambulatoria) (Rimac
EPS 2022)

879

1934

554

167

S/100

923

2030

581

175

S/100

969

2132

610

183

S/100

1018

2239

641

193

S/100

1068

2351

673

202

S/100

1122

2468

706

212

S/100

1178

2591

742

223

S/100

1237

2721

779

234

S/100

1299

2857

818

246

S/100

1364

3000

858

258

S/100

1432

3150

901

271

S/100

1503

3307

946

284

S/100

Total social
Obesidad

S/16,700

S/17,500

S/18,300

S/19,300

S/20,200

S/21,200

S/22,300

S/23,400

S/24,600

S/25,800

S/27,100

S/28,400

S/264,300
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Afio 5

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Nro nifios obesos
(Tasa de obesidad
infantil 28.6%
(Minsa, 2018))

% de niflos que les
impacte
positivamente (50%)
estimado

Obesidad: consulta
médica nutriciéon
500101 (consulta
ambulatoria) (Rimac
EPS 2022)

1564

3440

984

296

S/100

1642

3612

1033

310

S/100

1724

3792

1085

326

S/100

1810

3982

1139

342

S/100

1900

4181

1196

359

S/100

1995

4390

1256

377

S/100

2095

4610

1319

396

S/100

2200

4840

1385

416

S/100

2310

5082

1454

437

S/100

2426

5336

1527

459

S/100

2547

5603

1603

481

S/100

2674

5883

1683

505

S/100

Total social
Obesidad

S/29,600

S/31,000

S/32,600

S/34,200

S/35,900

S/37,700

S/39,600

S/41,600

S/43,700

S/45,900

S/48,100

S/50,500

S/470,400




Tabla 13

Beneficios por Disminucion de Consumo Eléctrico, Detalle Mensual por 5 Afios
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Ao 1

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Nro de suscripciones 40 60 80 100 120 140 160 180 200 220 240
activas (padres)
consumo laptop para
busqueda de taller 025 025 025 025 025 025 025 025 025 025 025 025
(kWh)
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 - 2. 0 88 132 176 220 264 308 352 396 440 484 528
INEI 2020
Consumo energético
tedrico TV + PS4 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68
(kWh)
ro. de talleres por 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
nino mes
horas de taller 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total kWh 0 1582 2372 3163 3954 4745 5536 6327 7117 7908 8699 9490 60894
costo KWh S/ S/1,067  S/L600  S/2,134  S/2,667  S3200  S/3,734  S/4267  S/A801  S/5334  S/5868  S/6401 S/ 41,073
TON CO2 0.00 0.40 0.59 0.79 0.99 1.19 138 158 178 1.98 2.17 237 15.22

+

Total soles CO2 S/ SA211  S/A,816  S2421  S3,027  S/3,632  S/4237  S/A842  S/5448  S/5448  S/6053  S/7264  S/46,609

tarifa eléctrica
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Ano 2
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de suscripciones 260 270 281 292 304 316 329 342 356 370 385 400
activas (padres)
consumo laptop para 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 025 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
busqueda de taller
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
2 1 4 24 14 4 1
(TGF) 2020 = 2.2) 57 595 619 643 669 696 7 753 783 8 847 88
INEI 2020
Consumo energético
tedrico TV + PS4 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68
(kWh)
nro. de talleres por
o 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
nifio
horas de taller 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total kWh 10281 10692 11120 11564 12027 12508 13008 13529 14070 14633 15218 15827 154476
costo KWh S/6,934 S/7,212 S/7,500 S/7,800 S/8,112 S/8,437 S/8,774 S/9,125 S/9,490 S/9,870 S/10,265  S/10,675  S/104,194
TONCO2 2.57 2.67 2.78 2.89 3.01 3.13 325 3.38 3.52 3.66 3.80 3.96 38.62
Total soles CO2 +
S/7,869 S/8,184 S/8,511 S/8,852 S/9,206 S/9,574 S/9,957 S/10,355  S/10,769  S/11,200  S/11,648  S/12,114  S/118,238

tarifa eléctrica
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Afio 3
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de suscripciones 480 504 530 556 584 613 644 676 710 745 782 821
activas (padres)
consumo laptop para 0.25 0.25 025 0.25 025 025 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
busqueda de taller
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
1 111 11 122 1284 134 141 14 1561 1 1721 1

(TGF) 2020 = 2.2) 057 0 65 3 8 349 6 87 56 639 7 307
INEI 2020
Consumo energético
tedrico TV + PS4 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68
(kWh)
nro. de talleres por

o 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
nifio
horas de taller 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total kWh 18992 19942 20939 21986 23085 24239 25451 26724 28060 29463 30936 32483 302299
costo KWh S/12,810  S/13,451  S/14,123  S/14,829  S/15,571  S/16,349  S/17,167  S/18,025  S/18926  S/19,873  S/20,866  S/21,910  S/203,901
TONCO2 4.75 4.99 523 5.50 5.77 6.06 6.36 6.68 7.01 7.37 7.73 8.12 75.57
Total soles CO2 +
tarifa eléctrica S/14,537  S/15264  S/16,027  S/16,828  S/17,669  S/18,553  S/19,481  S/20,455  S/21,477  S/22,551 S/23,679  S/24,863 S/231,383
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Ano 4
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de suscripciones 879 923 969 1018 1068 1122 1178 1237 1299 1364 1432 1503
activas (padres)
consumo laptop para 0.25 0.25 025 0.25 025 025 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
busqueda de taller
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
1934 2 2132 22 2351 24 2591 2721 2 1

(TGF) 2020 = 2.2) 93 030 3 39 35 68 59 7 857 3000 3150 3307
INEI 2020
Consumo energético
tedrico TV + PS4 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68
(kWh)
nro. de talleres por

o 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
nifio
horas de taller 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
Total kWh 34757 36495 38319 40235 42247 44359 46577 48906 51351 53919 56615 59446 553227
costo KWh S/23,443  S/24616  S/25,846  S/27,139  S/28,496  S/29,920  S/31,416  S/32987  S/34,637  S/36,368  S/38,187  S/40,096  S/373,152
TONCO2 8.69 9.12 9.58 10.06 10.56 11.09 11.64 12.23 12.84 13.48 14.15 14.86 138.31
Total soles CO2 +

S/26,603  S/27,933  S/29,330  S/30,796  S/32,336  S/33,953  S/35,651 S/37,433  S/39,305  S/41,270  S/43,334  S/45,500  S/423,445

tarifa eléctrica
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Afio 5

Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 1 12
Nro de suscripciones 1564 1642 1724 1810 1900 1995 2095 2200 2310 2426 2547 2674
activas (padres)
consumo laptop para 025 025 0.25 0.25 025 0.25 025 0.25 0.25 0.25 0.25 0.25
busqueda de taller
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad

44 12 2 2 4181 4 461 484 2
(TGF) 2020 - 2.2) 3440 36 379 398 8 390 610 840 508 5336 5603 5883
INEI 2020
Consumo energético
Ori +
tedrico TV + PS4 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68 0.68
(kWh) niflos
Comparten
nro. de talleres por 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13 13
nimno
horas de taller 2 2 2 2 2 2 JA 2 2 2 2 2
Total kWh 61824 64915 68161 71569 75147 78904 82850 86992 91342 95909 100704 105739 984054
costo KWh S/41700 S/43,785  S/45.974  S/48273  S/50,687 S/53.221  S/55.882  S/58.676  S/61.610  S/64.690 /67925  S/71321  S/663,745
TONCO2 15.46 16.23 17.04 17.89 18.79 19.73 20.71 2175 22.84 23.98 25.18 2643 246.01
Total soles CO2 +
S/47320  S/49.686  S/52,171  S/54779  S/57.518  S/60394  S/63414  S/66,585  S/69.914  S/73.409  S/77.080  S/80.934  S/753205

tarifa eléctrica




Tabla 14

Beneficios por Ahorrar Tiempo en la Busqueda de Talleres, Detalle Mensual 5 Afios
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Afio 1

Mes

10

11

12

Suscripcion de padres
en cantidades

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Tiempo ahorrado por
reserva virtual
(Hr/mes): 1 hora de
busqueda
convencional (revisar
sitios web, redes
sociales, contactar
con el proveedor,
pagar, etc.) - 10 min
de uso de app
ActiveKids.

costo hora hombre

0.83

S/7.00

40

88

0.83

S/7.00

60

132

0.83

S/7.00

80

176

0.83

S/7.00

100

220

0.83

S/7.00

120

264

0.83

S/7.00

140

308

0.83

S/7.00

160

352

0.83

S/7.00

180

396

0.83

S/7.00

200

440

0.83

S/7.00

220

484

0.83

S/7.00

240

528

0.83

S/7.00

Ahorro por tiempo de
busqueda

S/513

S/770

S/1,027

S/1,283

S/1,540

S/1,797

$/2,053

$/2,310

S/2,567

/2,823

$/3,080

S/19,763
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Afo 2

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Tiempo ahorrado por
reserva virtual
(Hr/mes): 1 hora de
busqueda
convencional (revisar
sitios web, redes
sociales, contactar
con el proveedor,
etc.) - 10 min de uso
de app ActiveKids.
(02 veces por mes)

costo hora hombre

260

572

0.83

S/7.00

270

595

0.83

S/7.00

281

619

0.83

S/7.00

292

643

0.83

S/7.00

304

669

0.83

S/7.00

316

696

0.83

S/7.00

329

724

0.83

S/7.00

342

753

0.83

S/7.00

356

783

0.83

S/7.00

370

814

0.83

S/7.00

385

847

0.83

S/7.00

400

881

0.83

S/7.00

Total social Obesidad

S/3,337

S/3,470

S/3,609

$/3,753

$/3,903

S/4,060

S/4,222

S/4,391

S/4,566

S/4,749

S/4,939

S/5,137 S/50,136
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Afio 3

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Tiempo ahorrado por
reserva virtual
(Hr/mes): 1 hora de
busqueda
convencional (revisar
sitios web, redes
sociales, contactar
con el proveedor,
etc.) - 10 min de uso
de app ActiveKids.
(02 veces por mes)

costo hora hombre

480

1057

0.83

S/7.00

504

1110

0.83

S/7.00

530

1165

0.83

S/7.00

556

1223

0.83

S/7.00

584

1284

0.83

S/7.00

613

1349

0.83

S/7.00

644

1416

0.83

S/7.00

676

1487

0.83

S/7.00

710

1561

0.83

S/7.00

745

1639

0.83

S/7.00

782

1721

0.83

S/7.00

821

1807

0.83

S/7.00

Total social Obesidad

S/6,164

S/6,472

$/6,796

S/7,136

S/7,492

S/7,867

$/8,260

S/8,673

$/9,107

$/9,562

S/10,040

S/10,542

S/98,113
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Afo 4

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Tiempo ahorrado por
reserva virtual
(Hr/mes): 1 hora de
busqueda
convencional (revisar
sitios web, redes
sociales, contactar
con el proveedor,
etc.) - 10 min de uso
de app ActiveKids.
(02 veces por mes)

costo hora hombre

879

1934

0.83

S/7.00

923

2030

0.83

S/7.00

969

2132

0.83

S/7.00

1018

2239

0.83

S/7.00

1068

2351

0.83

S/7.00

1122

2468

0.83

S/7.00

1178

2591

0.83

S/7.00

1237

2721

0.83

S/7.00

1299

2857

0.83

S/7.00

1364

3000

0.83

S/7.00

1432

3150

0.83

S/7.00

1503

3307

0.83

S/7.00

Total social Obesidad

S/11,280

S/11,844

S/12,437

S/13,059

S/13,711

S/14,397

S/15,117

S/15,873

S/16,666

S/17,500

S/18,375

S/19,293

$/179,553
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Afio 5

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Tiempo ahorrado por
reserva virtual
(Hr/mes): 1 hora de
busqueda
convencional (revisar
sitios web, redes
sociales, contactar
con el proveedor,
etc.) - 10 min de uso
de app ActiveKids.
(02 veces por mes)

costo hora hombre

1564

3440

0.83

S/7.00

1642

3612

0.83

S/7.00

1724

3792

0.83

S/7.00

1810

3982

0.83

S/7.00

1900

4181

0.83

S/7.00

1995

4390

0.83

S/7.00

2095

4610

0.83

S/7.00

2200

4840

0.83

S/7.00

2310

5082

0.83

S/7.00

2426

5336

0.83

S/7.00

2547

5603

0.83

S/7.00

2674

5883

0.83

S/7.00

Total social Obesidad

S/20,065

S/21,068

S/22,122

S/23,228

S/24,389

S/25,609

S/26,889

S/28,234

S/29,645

S/31,128

S/32,684

S/34,318

S/319,380




Tabla 15

Beneficios por Ahorro Generado por la Estimacion de Clases no Asistidas al no Poder Cambiar de Taller, Detalle Mensual por 5 Afios
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Afo 1

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios por
familia (tasa global
de fecundidad (TGF)
2020 =2.2) INEI
2020

Costos de clases
perdidas por que no
se puede hacer
cambio con sistema
actual de planes
mensuales

Nro de Clases
perdidas mes
(estimado 10%)

S/12.00

40

88

S/12.00

114

60

132

S/12.00

172

80

176

S/12.00

229

100

220

S/12.00

286

120

264

S/12.00

343

140

308

S/12.00

400

160

352

S/12.00

458

180

396

S/12.00

515

200

440

S/12.00

572

220

484

S/12.00

629

240

528

S/12.00

686

Ahorro por
flexibilidad de
cambio de talleres

S/1,373

S/2,059

S/2,746

S/3,432

S/4,118

S/4,805

S/5,491

S/6,178

S/6,864

S/7,550

S/8,237

S/52,853
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Afo 2

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Costos de clases
perdidas por que no
se puede hacer
cambio con sistema
actual de planes
mensuales

Nro de Clases
perdidas (estimado
2%)

260

572

S/12.00

744

270

595

S/12.00

773

281

619

S/12.00

804

292

643

S/12.00

836

304

669

S/12.00

870

316

696

S/12.00

905

329

724

S/12.00

941

342

753

S/12.00

979

356

783

S/12.00

1018

370

814

S/12.00

1058

385

847

S/12.00

1101

400

881

S/12.00

1145

Ahorro por
flexibilidad de
cambio de talleres

S/8,923

S/9,280

S/9,651

S/10,037

S/10,439

S/10,856

S/11,291

S/11,742

S/12,212

S/12,700

S/13,209

S/13,737

S/134,078
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Afio 3

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Costos de clases
perdidas por que no
se puede hacer
cambio con sistema
actual de planes
mensuales

Nro de Clases
perdidas (estimado
2%)

480

1057

S/12.00

1374

504

1110

S/12.00

1442

530

1165

S/12.00

1514

556

1223

S/12.00

1590

584

1284

S/12.00

1670

613

1349

S/12.00

1753

644

1416

S/12.00

1841

676

1487

S/12.00

1933

710

1561

S/12.00

2030

745

1639

S/12.00

2131

782

1721

S/12.00

2238

821

1807

S/12.00

2349

Ahorro por
flexibilidad de
cambio de talleres

S/16,484

S/17,308

S/18,174

S/19,083

S/20,037

S/21,039

S/22,090

S/23,195

S/24,355

S/25,572

S/26,851

S/28,194

S/262,382
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Afio 4

Mes 1

10

11

12

Nro de suscripciones

. 879
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Costos de clases
perdidas por que no
se puede hacer

1934

. . S/12.00
cambio con sistema

actual de planes
mensuales

Nro de Clases

perdidas (estimado 2514
2%)

923

2030

S/12.00

2640

969

2132

S/12.00

2772

1018

2239

S/12.00

2910

1068

2351

S/12.00

3056

1122

2468

S/12.00

3208

1178

2591

S/12.00

3369

1237

2721

S/12.00

3537

1299

2857

S/12.00

3714

1364

3000

S/12.00

3900

1432

3150

S/12.00

4095

1503

3307

S/12.00

4300

Ahorro por
flexibilidad de S/30,167
cambio de talleres

S/31,676

S/33,259

S/34,922

S/36,668

S/38,502

S/40,427

S/42,448

S/44,571

S/46,799

S/49,139

S/51,596

S/480,175
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Afio 5

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020

Costos de clases
perdidas por que no
se puede hacer
cambio con sistema
actual de planes
mensuales

Nro de Clases
perdidas (estimado
2%)

1564

3440

S/12.00

4472

1642

3612

S/12.00

4695

1724

3792

S/12.00

4930

1810

3982

S/12.00

5177

1900

4181

S/12.00

5435

1995

4390

S/12.00

5707

2095

4610

S/12.00

5992

2200

4840

S/12.00

6292

2310

5082

S/12.00

6607

2426

5336

S/12.00

6937

2547

5603

S/12.00

7284

2674

5883

S/12.00

7648

Ahorro por
flexibilidad de
cambio de talleres

S/53,660

S/56,343

S/59,160

S/62,118

S/65,224

S/68,485

S/71,909

$/75,505

S/79,280

S/83,244

S/87,406

S/91,777

S/854,112




Tabla 16

Costo Social por Incremento de CO- por el Transporte de los Nifios a los Talleres, Detalle Mensual por 5 Afios
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Afio 1

Mes

10

11

12

Nro de suscripciones
activas (padres)

Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
(TGF) 2020=2.2
nifios por familia)
INEI 2020

Talleres asistidos

ton Co2 generado por
auto medio a gasolina
recorrido 3km 2
pasajeros

0.0

40

88

1144

44

60

132

1716

6.6

80

176

2288

8.8

100

220

2860

11.0

120

264

3432

132

140

308

4004

15.4

160

352

4576

17.6

180

396

5148

19.8

200

440

5720

22.0

220

484

6292

242

240

528

6864

26.4

Total soles CO2

S/-

S/399

S/599

S/799

S/998

S/1,198

S/1,398

S/1,597

S/1,797

$/1,997

/2,197

$/2,396  S/15,376
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Afo 2
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de suscripciones 260 270 281 292 304 316 329 342 356 370 385 400
activas (padres)
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
572 595 619 643 669 696 724 753 783 814 847 881
(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020
Talleres asistidos 7436 7733 8043 8364 8699 9047 9409 9785 10177 10584 11007 11447
ton Co2 generado por
auto medio a gasolina
. 28.6 29.7 30.9 32.1 334 34.7 36.1 37.6 39.1 40.6 423 44.0
recorrido 3km 2
pasajeros
Total soles CO2 S/2,595.87 S/2,700 S/2,808 S/2,920 S/3,037 S/3,158 S/3,285 S/3,416 S/3,553 S/3,695 S/3,843 S/3,996 S/39,005
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Afio 3
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de suscripciones 480 504 530 556 584 613 644 676 710 745 782 821
activas (padres)
Nro de nifios (tasa
global de fecundidad
1057 1110 1165 1223 1284 1349 1416 1487 1561 1639 1721 1807

(TGF) 2020 =2.2)
INEI 2020
Talleres asistidos 13737 14424 15145 15902 16697 17532 18409 19329 20296 21310 22376 23495
ton Co2 generado por
auto medio a gasolina

. 52.7 554 582 61.1 64.1 67.3 70.7 74.2 77.9 81.8 85.9 90.2
recorrido 3km 2
pasajeros
Total soles CO2 S/4,795.46 S/5,035 S/5,287 S/5,551 S/5,829 S/6,120 S/6,426 S/6,748 S/7,085 S/7,439 S/7,811 S/8,202 S/76,330
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Ano 4
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de
suscripciones 879 923 969 1018 1068 1122 1178 1237 1299 1364 1432 1503

activas (padres)

Nro de nifios

(tasa global de

fecundidad 1934 2030 2132 2239 2351 2468 2591 2721 2857 3000 3150 3307
(TGF) 2020 =

2.2) INEI 2020

Talleres

asistidos 25139 26396 27716 29102 30557 32085 33689 35374 37142 38999 40949 42997

ton Co2

generado por

auto medio a 96.5 101.4 106.4 111.8 117.3 1232 129.4 135.8 142.6 149.8 157.2 165.1
gasolina

recorrido 3km 2

pasajeros

Total soles CO2  S/8775.99 /9215 §/9,676  S/10,159  S/10,667 /11201  S/A1,761  S/12349 /12,966  S/13,614  S/14295  S/15010  S/139,689
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Ao 5
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
Nro de
suscripciones 1564 1642 1724 1810 1900 1995 2095 2200 2310 2426 2547 2674
activas (padres)
Nro de nifios (tasa
global de
fecundidad (TGF) 3440 3612 3792 3982 4181 4390 4610 4840 5082 5336 5603 5883
2020 =2.2) INEI
2020
Talleres asistidos 44717 46952 49300 51765 54353 57071 59925 62921 66067 69370 72839 76481
ton Co2 generado
por auto medio a 171.7 180.3 189.3 198.8 208.7 219.2 230.1 241.6 253.7 266.4 279.7 293.7
gasolina recorrido
3km 2 pasajeros
S/15,610 S/16,391  S/17,210  S/18,071 S/18,974  S/19,923  S/20,919  S/21,965  S/23,064  S/24,217  S/25,428  S/26,699  S/248,472

Total soles CO2




Tabla 17
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Costo Social por Incremento de CO> por los Equipos Electronicos Necesarios para la Operacion de ActiveKids, Detalle Mensual por 5 Afios

Afio 1
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
M2 oficina 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Consumo kWh por m2/mes 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22
Total kWh 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 8848
TON CO2 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 2212
Zl‘:;lii‘:es CO2 + tarifa S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  $/804.37
Afio 2
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
M2 oficina 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Consumo kWh por m2/mes ~ 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22
Total kWh 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 8848
TON CO2 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 2212
Total soles CO2 + tarifa S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/804.37

eléctrica
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Afio 3
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
M2 oficina 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Consumo kWh por m2/mes 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22
Total kWh 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 8848
TON CO2 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 2212
lezliizles CO2 + tarifa S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  $/804.37
Afio 4
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
M2 oficina 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80
Consumo kWh por m2/mes ~ 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22
Total kWh 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 8848
TON CO2 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 2212
Total soles CO2 + tarifa S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/804.37

eléctrica
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Afo 5
Mes 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

M2 oficina 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80 80

Consumo kWh por m2/mes 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22 9.22

Total kWh 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 73733 8848

TON CO2 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 0.184 2212

Total soles CO2 + tarifa S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  S/67.03  $/804.37

eléctrica
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Apeéndice J. Proyeccion de Demanda
Tabla J1

Proyeccion de Alumnos de Colegios Privados en Lima Metropolitana hasta el 2032, en Miles

Ao 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020
Secundaria 250.9 253.8 261.6 263.4 288.4 293.7 294.6 296.2 292.6 297.8 299.9 284.4
Primaria 351.2 372.7 386.8 390.7 413.8 428.7 4304 430.7 4222 435.1 450.6 427.0
Inicial 166.9 172.4 179.8 187.9 214.8 227.6 231.2 226.3 223.1 229.2 2324 181.4
Total 769.0 798.9 828.2 842.1 917.0 950.0 956.3 953.2 937.9 962.0 982.8 892.8
Ao 2021 2022 2023 2024 2025 2026 2027 2028 2029 2030 2031 2032
Total Proyeccion 1 002.6 1018.5 10344 10503 10662 1082.1 1098.0 11139 11298 11458 1161.7 1177.6

Tomado de Alumnos matriculados en el sistema educativo nacional, del area urbana, segun departamento, 2011-2021, por INEI, 2022

(https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/sociales/)



https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/sociales/
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Apéndice K. Cotizacion de Marketing Digital
Figura K1

Cotizacion Marketing Digital



