F 9 3 I G R \ D O

S\ ECONOMIA Y Akar
BBNEGOCIOS e’

UNIVERSIDAD DE CHILE

AKA Science: Desarrollo Cognitivo y
Pensamiento Analitico en Alumnos de Primer

Ciclode Educacidon General Basica

Parte |

PLAN DE NEGOCIOS PARA OPTAR AL GRADO DE

MAGISTER EN ADMINISTRACION

Alumno: Paola Marchant Vega

Profesor Guia; Arturo Toutin Donoso

Santiago, noviembre 2021



INDICE

RESUMEN EJECUTIVO ... 7
1. Oportunidad de NEQOCIO.....ccccciiiriiiririeieee st 8
2. Anadlisis de la Industria, Competidores y Clientes........ccccocevveveeeeveeceecceesveenn, 10

2 S [ o (UL = USSR 10
2.2. Competidores, sustitutos y mapa de posicionamiento............c..cccevueeneen. 15
2.3, ClBNTES. ..ot 17
3. Descripcion de la Empresay Propuesta de Valor.........cccoovvviiincniennienene 18
G0 N \V/ T Yo =1 Fo T =T AN =Y o o ox o T 18
3.2.  DescripCion de la EMPreSa.......ccccvireerienenieenese e 19
3.3, ANALISIS FODA ...ttt bbb 22
3.4. Estrategia de Crecimiento 0 Escalamiento........ccccccevcvevveieveereeneein s 25
3.5. RSE y Sustentabilidad...........ccccoooiiieiiiiiiie e 27
4. Plan de MarketiNg ......coceeiriririeierieseseeee et ne s 28
4.1. ODbjetivos de Marketing ........ccoeereririeerienieeie e e 28
4.2. Estrategia de SegmeNntacion .........ccccceveeieeieesieeseese e 29
4.3. Estrategia de ProduCtO/SEIVICIO ........ccceiiiirerinieieiese st 31
4.4, Estrategia de PreCio .....cccoiiciiieiice e 32
4.5. Estrategia de DiStriDUCION ........c.ooeiiireinireeeee e 33
4.6. Estrategia de Comunicacion y VENLaS.........ccccceveevieieereciesie e 34
4.7. Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual ......... 35
4.8. Presupuesto de Marketing........cccceceeiiriiiesiie e 35
5. Plan de OPEraCiONES........ccoouiiiiiiririe ettt e e s e sne e 37
T =0 W T T o Jo N (= I = () V/=Tox (0 RSP 38



T Plan FINANCIEIO. ... et e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaaaaeanaeens 39

8.  RIESYOS CIUCOS ...eevieieeie sttt a e e e reeste e esreeseenns 40

9.  Propuesta INVEISIONISTA. ......cccoiiiriririeieee e 40

10, CONCIUSIONES.... .ottt et eb b et besn e s e sre e 40
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ees et ses st sttt ettt 43
ANEXO N.° 1: Investigacion de Mercado.........c.ccceveeeeeeecieeiieeie et e 45
ANEXO N.° 2: Calculo Tamafio de Mercado ..........ccoeeerereririenineseseseeee e 53
ANEXO N.° 3: Analisis Macroentorno — PESTEL........cccccooniiriniieceseseeeeseeeens 53
ANEXO N.° 4: Analisis Microentorno — PORTER..........cccceoniieinineeieneseeee s 57
ANEXO N.° 5: Productos sustitutos y COMPELOreS .........ccoeierenerenireeiesesie e 59
ANEXO N.2 6: ANAIISIS VRIO ..ot s e 61
ANEXO N.O2 7: ANAIISIS FODA ...ttt st nne e 61
ANEXO N.° 8: Cadena de Valor AKA SCIENCE........ccurirriiririeieiniesesee e 63
ANEXO N.° 9: Estrategia de crecimiento pPOr fases ........ccccevvverirenenenienesese e 64
ANEXO N.° 10: Mapa de Stakeholders ... 65
ANEXO N.© 11: ProductoS AKA KitS.......ccurereeiiirieinire s 66
ANEXO N.212: Flujo de OPEraCIONES.......ccceoveiieieieriesiesieeeesie et 68
ANEXO N.° 13: Carta Gantt Plan de desarrollo e implementacion ..............c.ce....... 70
ANEXO N.° 14: Estructura Organizacional...........c.ccoeeirinirierieniseseseseeeeeeee e 71
ANEXO N.© 15: PIan FINANCIEIO .......ccueiieiiiieieieiiesiee et 72
ANEXO N.° 16: Prototipo PAGING WED .......oociiiiiieerieree e 73
ANEX0 N.2 17: Propuesta de ValOr ........cccuiiiieiiiiiie et 74
ANEX0 N.2 18: SEGMENTACION ....c.eeviriiieiieiesieiees ettt neeneas 75



TABLAS

Tabla 1 Clientes y usuarios. Fuente: Elaboracion propia........cccccceeeeceveesecceecseesneenn 18
Tabla 2 Tabla de precios por materia. Fuente: Elaboracion propia..........ccccecevevnenee 32
Tabla 3 Tabla de precios por frecuencia de compra. Fuente: Elaboracion propia..33

Tabla 4 Estimacion delademanday proyeccion de crecimiento. Fuente: Elaboracion
o]0 01 = VSRRSO 35

Tabla 5 Presupuesto de Marketing. Fuente: Elaboracion propia........cccceceeevevennnene. 36

Tabla 6 Dotacion de personal Fuente: Elaboracion propia.jError!  Marcador no
definido.

Tabla 7 Descripcién de cargos AKA Science Fuente: Elaboracién propia....... iError!
Marcador no definido.

Tabla 8 Remuneraciones mensuales Fuente: Elaboracion propiajError! Marcador

no definido.

Tabla 9 Tabla de Supuestos Fuente: Elaboracion propiajError! ~ Marcador  no

definido.

Tabla 10 NUumero de Establecimientos Educacionales. Region de Antofagasta
Fuente: Centro de Estudios MINEDUC. Afio 2020....jError! Marcador no definido.

Tabla 11 Numero de matriculas. Region de Antofagasta Fuente: Centro de Estudios
MINEDUC. ARO 2020 ......ccueeeeeeieeee et iError! Marcador no definido.

Tabla 12 Numero de hogares en funcion al Grupo Socioeconémico Fuente:
Asociacion de Investigadores de Mercado: AIM. Afio 2019iError! Marcador no

definido.

Tabla 13 Estimacion de Ingresos Fuente: Elaboracion propiajError! Marcador no

definido.

Tabla 14 Resumen de Inversiones Fuente: Elaboracion propiajError! Marcador no

definido.



Tabla 15 Depreciacion y valor residual Fuente: Elaboracion propia................. iError!

Marcador no definido.

Tabla 16 Estado de Resultados Fuente: Elaboracion propiajError!  Marcador no
definido.

Tabla 17 Inversion en capital de trabajo Afio 0 Fuente: Elaboracion propia....iError!
Marcador no definido.

Tabla 18 Inversion en capital de trabajo Afio 1 Fuente: Elaboracion propia....jError!

Marcador no definido.

Tabla 19 Tasa de descuento Fuente: Elaboracion propiajError!  Marcador no
definido.

Tabla 20 Flujo de caja proyectado a 5 afios Fuente: Elaboracién propia........ iError!

Marcador no definido.

Tabla 21 Flujo de caja a perpetuidad Fuente: Elaboracién propiajError! Marcador
no definido.

Tabla 22 Capital requerido Fuente: Elaboracién propiajError! Marcador no
definido.

Tabla 23 Balance Proyectado Fuente: Elaboracién propiajError!  Marcador no
definido.

Tabla 24 Principales ratios financieros Fuente: Elaboracion propia.................. iError!
Marcador no definido.

Tabla 25 Estado de Resultados. Caso: 69% de Ingresos por venta Establecimientos

Educacionales. Fuente: Elaboracion propia............... iError! Marcador no definido.

Tabla 26 Flujo de caja proyectado. Caso: 69% de Ingresos por venta
Establecimientos Educacionales. Fuente: Elaboracién propiajError! Marcador no
definido.

Tabla 27 Riesgos criticos. Fuente: Elaboracién propiajError! Marcador no
definido.



Tabla 28 Retiros de socios inversionistas. Fuente: Elaboracion propia ........... iError!

Marcador no definido.

Tabla 29 Numero de Matriculas de Educacion Parvularia y Basica Regular........... 45
Tabla 30 Principales descriptores de 10S GSE 2019........ccccocviieveevecee e 45
Tabla 31 Encuesta Investigacion de Mercado: Segmento Padres........cccccoceeevvreenee 46
Tabla 32 Numero de establecimientos que imparten cada nivel de ensefianza.....48

Tabla 33 Encuesta Investigacion de Mercado: Segmento Establecimientos

EAUCACIONEAIES ... e nre 48
Tabla 34 Investigacion de MerCado .........cccuecvveereeiesee e 50
Tabla 35 Encuesta de conoCimiento de MAarCa .........c.ocoeerereeierineseneeesesresese s 52
Tabla 36 Matriz de AnalisiS de RIESOOS......ccccveiieieiieseee et 56
Tabla 37 Tabla de COMPELIAOIES ..o e 59
Tabla 38 Tabla de SUSHIUTOS ........cceoiiiieeee e 60
Tabla 39 AnAliSiS INtEMO FODA ... 61
Tabla 40 Analisis EXErNO FODA ...t 62
Tabla 41 FODA CUGNTTALIVO ...oc.eiuiiieiiiesieiesesie e s 62
Tabla 42 Analisis FODA CU@NtIHAtiVO .........cocrerierererierieee s 63
Tabla 43 Dotacion ProyeCtada........ccceueieeiuieeeceesieese e sre e 71
Tabla 44 RemMUNEracioN€s POI CANTO ....cceeueruereeeeeerresresseeseeeesessessessessessesseseessessessenes 71
Tabla 45 Gastos de reMUNEIACION ..........cccciriirreiireseseseese e e 71
Tabla 46 Tasa liDre de MESO0......cuiiii e 72
Tabla 47 Premio por rieSgo de MErCaAUdO ........cccueveeveeeeeceesie et eee et sre e e 72
ILUSTRACIONES



llustracion 1. Clasificacidén de la industria segun Servicio de Impuestos Internos.

Fuente: EIaboracion Propia ..ot sneens 10
llustracion 2. Mapa de Tendencia. Fuente: Elaboracion propia..........ccceeeeerereene. 12
llustracién 3. Las Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion propia.........cccccevveeienee 15
llustracion 4. Mapa de Posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia...........ccc....... 17
llustracién 5: Lienzo CANVAS. Fuente: Elaboracion propia........cccccceeeeeeeeveciecveennane 19
llustracion 6 Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia.........c.cccceeeen. 31
llustracién 7. Estructura Organizacional Fuente: Elaboracion propia............... iError!

Marcador no definido.

llustracion 8 Matriz de poder € INTEIES ... s 66
llustracion 9 CAPSUla €AUCALIVA..........cccccceerieiecie e 66
llustracion 10 Kits de Laboratorio........cccvveieiieieiieie e 67
llustracion 11 Manual de instrucciones kits de laboratorio..........ccccocvennininiennnnns 67
llustracion 12 Fases de crecimiento AKA KitS.....cccovoviieiriceeieie s 68
llustraciéon 13 Flujo de Operaciones Externo. Segmento Padres..........cccocevveneneee 68

llustracion 14 Flujo de operaciones externo. Segmento Establecimientos

BEAUCACIONAIES ... et aesenenennnnnen 69



RESUMEN EJECUTIVO

El plan de negocio AKA Science propone implementar una herramienta de apoyo
educativo para el desarrollo cognitivo y pensamiento analitico en alumnos de
educacion general basica de primer ciclo, mediante un kit de educacion cientifica,
interactivo tedrico — practico, que apoye a los profesores y padres en el ramo de
ciencias naturales, facilitando el alcance de aprendizaje.

El negocio se propone como una herramienta de educacion cientifica que abordara
las materias de ciencias naturales, enfocado principalmente en las materias de
biologia, quimica y fisica, en respuesta a la IM realizada, para incentivar la
curiosidad del nifio y reforzar los contenidos educacionales aportados por el

establecimiento educacional.

Ademas, la propuesta de negocio dara respuesta a las necesidades educativas del
de los niflosdado el contexto actual de pandemia. El producto ofrecera disminuirlos
vacios debido a los ajustes de contenidos generados por la priorizacién curricular
del MINEDUC.

La oportunidad esté respaldada por una Investigacién de Mercado dirigida a dos
segmentos: Padres de grupos socioecondémicos Cla, Clby C2;y Establecimientos
Educacionales: municipales, particular subvencionado y particular pagado,
determinando que en el 97% de los Padres encuestados existe el deseo de apoyar
el aprendizaje en el ramo de ciencias naturales, fomentar y desarrollar un
pensamiento critico y analitico utilizando herramientas interactivas Anexo N.° 1,
Tabla 29. Ademas, el 86% considera que el producto es innovadory el 62% cree
gue es un producto que necesita Anexo N° 1, Tabla 31; en el caso de los
Establecimientos Educacionales, el 81,8% indico la disposicidn a utilizar el producto
como apoyo a las clases de ciencias naturales, ademas el 90,9% demuestra el
interés de ser parte de una comunidad con responsabilidad social en la educacion

de nifios de riesgo social para promover las ciencias Anexo N.° 1, Tabla 33.

Finalmente, la evaluacién econdmica para el desarrollo de este negocio requiere
unainversion inicialde $77.282.241 cuyo VAN de $205.056.777, TIR de 54% y una

recuperacion en el tercer afio.



1. Oportunidad de Negocio

La necesidad identificada es que los padres de nifios entre 5y 10 afios quieren
despertar el interés de estos para potenciar el desarrollo cognitivo y el pensamiento
analitico a través de la integracion cientifica teérico — practica, necesidad que no ha
sido satisfechaporlos programas de educacién,generando vaciosen el aprendizaje
de los menores, ya que no poseen la flexibilidad necesaria que requieren los
intereses y curiosidades de estos, debido a que los colegios no estan preparados
para educar de manera analitica desde temprana edad.

La actualpandemiaha dejado en evidenciaquelos establecimientos educacionales
no estan preparados para la educacién a distancia y han tenido que desarrollar
planes sobre la marcha, lo que ha dejado vacios en la educacion de los alumnos de
primer ciclo, dejando a los padres la responsabilidad de llenar estos.

En la priorizacion curricular de ciencias naturales se propuso una organizacion
basada en los ejes establecidos en el Curriculum. De lero a 6to basico se
consideran los Ejes Ciencias de la Vida (el cual se precisé en lo relacionado a la
Estructuray Funcion de los seres vivos y la relacion de Organismos y Ambiente),
dejando de lado las restantes materias.

A partir de la Investigacién de Mercado (IM) se observa que el 52,3% de los padres
encuestados esta en desacuerdo a que la educacién formal chilena es efectiva en
la entrega de conocimientos sobre ciencias, porlo que no despierta el interés de los
nifios respecto a estas disciplinas Anexo N°1, Tabla 34, el 54,5% no estan seguros
de queel colegiocumplalas necesidades de aprendizaje de sus hijos en el ramo de
ciencias naturales y el 39,6% estima que las actividades ofrecidas se ajustan
moderadamente bien y nadabien a los intereses de los nifos AnexoN° 1, Tabla 31.
En base a la necesidad descrita y las expectativas no satisfechas por la oferta
actual, se identifica la oportunidad de negocio de ofrecer una experiencia de
aprendizaje de las ciencias naturales jugando de manera ladica y entretenida , a
través de un kit educativo compuesto por capsulas educativas, kits de laboratorio,
manual de actividades y acceso a plataforma web, que complemente y dé soporte

al desarrollo cognitivo en el area de ciencias naturales, adaptandose a unanueva



forma de ensefianza que permitirA que los nifios sean actores participando de
manera activa en su educacion.

En base a la IM desarrollada, se observa que el 92,3% de los padres encuestados
estaria interesado en adquirir un producto que complemente y dé soporte al
desarrollo cognitivo en el area de las ciencias Anexo N°1, Tabla 34;y que el 97%
esta interesado en fomentar y desarrollar el pensamiento critico y analitico de su
hijo a través de las ciencias naturales utilizando herramientas interactivas
Anexo N° 1, Tabla 31.

Durante la IM se identificaron dos segmentos objetivos: Padres y Establecimientos
Educacionales, mostrando que el 94% de los padres estaria dispuesto a usar un
producto para despertar el interés por las ciencias naturales compuesto por
capsulas educativas, kits de laboratorio, manual de la actividad y acceso a
plataforma web Anexo N° 1, Tabla 31; demostrando su preferencia: biologia
(23,4%), quimica (21,7%) y fisica (18,6%). Por otra parte, el 81,8% de los
establecimientos educacionales encuestados estaria dispuesto a utilizar un
producto como apoyo en las clases de ciencias naturales Anexo N° 1, Tabla 33,
cuyo orden de preferencia es: biologia (29,0%), quimica (22,6%) y fisica (19,4%).
En relacién con la disposicion a pagar de los padres, el 73% consideraria entre una
y dos materias, cuyos precios fluctian entre $15.000 y $35.000 y el 86% lo
compraria porque es innovador. En cuanto a la frecuencia de compra el 33%
adquiriria el producto de forma mensual Anexo N ° 1, Tabla 31. En cuanto, a los
establecimientos educacionales su disposicion a pagar se concentré en apoyar sus
clases con 1 materia por alumno representado por el 46,2% con un valor
comprendido entre $18.000 y $25.000, con una suscripcion semestral Anexo N° 1,
Tabla 33.

La capacidad de los emprendedores para apropiarse de esta ideaes alta, ya que el
equipo cuenta con experiencia en gestién, operaciones y financiamiento de
proyectos, ademas cuenta con una amplia red de contactos de profesionales
involucrados en la educacion a nivel escolar y universitario, asi como también

contactos que se dedican a la difusion de la ciencia en redes sociales (RRSS).
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2. Andlisis de la Industria, Competidores y Clientes

2.1. Industria

La industriaen la que se desarrolla el plan de negocios es la Ensefianza, la cual
esta dividida de acuerdo con la llustracion 1. De acuerdo con la Ley 20.370,
articulo N.° 5, “...correspondera al Estado, fomentar la probidad, el desarrollo de la
educacion en todos los niveles y modalidades y promover el estudio y conocimiento
de los derechos esenciales que emanan de la naturaleza humana...”.

En Chile existen 924.485 matriculas en los niveles de transicion mayor a 5to basico,
entre colegios particulares subvencionadosy particularpagado, que de acuerdo con
el estudio de AIM: Asociacion Investigadores de Mercado (2019), indica que los
hogares en Chile estan conformados por 1,6 hijosen promedio, en los Grupos Socio

Economicos Cla, Clby C2.

ENSENANZA J

SUPERIOR
(codigo 853XXX)

ENSENANZA
OTROS TIPOS DE

ENSENANZA
(codign 854XXX)

ACTIVIDADES DE
APOYQ ALA
ENSENANZA
{codigo 855000}

llustracion 1. Clasificacién de laindustria segun Servicio de Impuestos Internos. Fuente: Elaboracion propia

Las actividades de apoyo a la ensefianza, se enmarca en prestacion de servicios
no docentesque apoyan los procesos o sistemas educativos, estos son: consultoria
educativa, servicios de orientacibn o asesoramiento educativo, servicios de
auditoria de metodologias de evaluacién, servicios de auditoria educativa, servicios

de pruebas educativas y organizacion de programas de estudiantes.

Tendencias de la Industria
El contexto actual presenta cambios socio politicos y una condicion epidemiol6gica

a nivel mundial, COVID19. Esta ultima es la que ha afectado en mayor grado a la
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industria de la Ensefianza, debido a las restricciones de movilidad y los aforos de
los establecimientos educacionales. Como respuesta a esto, los establecimientos
educacionales y los profesores han tenido que adaptarse, provocando una
transformacion digital, la cual integra la tecnologia en el proceso de ensefianza
implementando metodologias que garanticen la educacion. Ademas, por motivo de
la priorizacién curricular como respuesta del Ministerio de Educacién, los padres se
han visto en la necesidad de buscar productos que complementen el aprendizaje.
Como consecuencia, laensefianza esta tendiendo a un aprendizaje personalizado,
con apoyo de la tecnologia basada en plataformas digitales, que permiten una
educacion flexible, versatil y a la medida.

No solo las salas de clases son un espacio de aprendizaje, sino también la
formacién online que crecié hasta un 85%, lo que generara un salto para crear
entornos donde los estudiantes puedan aprender. Ademas, el 89% de la poblacion
mundial cuenta con un dispositivo movil, por lo que la educacion debera adaptarse
integrando estos dispositivos al proceso de aprendizaje.

Los programas de estudios se estan alejando de los modelos educativos
tradicionales enfocados en losresultados, reemplazandolos por modelos queincitan
a los estudiantes a aplicar el aprendizaje de manera experiencial. Segun Marit
Acufia, co—fundadora de Evirtualplus, los especialistas en educacion estan
haciendo énfasis en laimportancia de desarrollar la aptitud en torno al pensamiento
cognitivo, en la resolucién de problemas y como gestionar proyectos.

En base a la IM realizada a través de motores de blsqueda, se observan distintas
tendencias a nivel local e internacional, descritas en el Anexo N° 5, tales como:
programas de TV por cable, canales de YouTube y aplicaciones de dispositivos
moviles. Otras tendencias, tanto nacional como internacional, son los divulgadores
cientificos, entre ellos Gabriel Le6n y José Maza en Chile y Javier Santaolalla en
Espafia; transnacionales ligadas a la investigacion que contribuyen a través de

blogs y plataformas educativas.
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llustracion 2. Mapa de Tendencia. Fuente: Elaboracion propia

Tamarfo de Mercado

Se estima que el tamafio de mercado de la macroindustriaEnsefianzade educacion
preescolar y primer ciclo basico es de $63.160.837.986, Anexo N° 2. Referente al
plan de negocios el tamafio de mercado esta divido en los dos segmentos objetivos
al que apunta:
e Segmentos objetivos:

Padres: Que pertenezcan al segmento socioeconémico objetivo Cla, Clby

C2, cuyo ingreso promedio del hogar es de $2.194.673. Inicialmente de la

Region de Antofagastay Metropolitana.

Establecimientos Educacionales: Que pertenezcan a comunas objetivos de

Antofagasta y Calama, que poseen 35.130 numeros de matriculas en
colegios de un nivel socioeconémico Cla, Clb y C2, que pertenecen a
fundacionesy congregaciones.
e Disposicidon a comprar, pagar y usar:

La disposicion a comprar del segmento padres es de 62% de los potenciales
clientes, con unadisposicion a pagar que fluctia entre los entre $15.000 y
$35.000 que concentra el 73% con una frecuenciade compra mensual. En el
caso del segmento establecimientos educacionesel 46,2% estaria dispuesta
a comprar con unadisposicion a pagar entre $18.000 y $25.000 y con una

suscripcion semestral.
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2.1.1. Andélisis Macroentorno: Modelo PESTEL

El andlisis del macroentorno se realiz6 usando el modelo PESTEL desarrollado en
el Anexo N.° 3. De este, se concluye que el pais esta frente a un escenario de
transicion que genera incertidumbre la cual impacta directamente a la industia
Ensefianza.

Politicamente se instaurd la asamblea constituyente que generara un nuevo marco
regulatorio para el pais, promovido por las movilizaciones sociales ocurridas a
finales de 2019 y principios del 2020, afectando la economia, la cual se agravé con
la pandemia. A raiz de esto ultimo, el estado considerdo medidas sanitarias, tales
como, restricciones de movilidad, cuarentenas prolongadas; obligando al cierre
temporal de los establecimientos educacionales, lo que llevé a la ensefianzaauna
modalidad virtual en un comienzoy posteriormente hibrida.

En respuesta a estas necesidades, el Ministerio de Educacidén propuso una
priorizacion curricular, potenciando algunas materias por sobre otras, lo que dejé en
evidencialas brechas educacionales y socioecondmicas existentes.

En la Tabla 36, Anexo N.° 2, se observan los riesgos mas importantes del analisis
donde: la aparicién de una nueva cepade SARS-Cov2 mas agresiva podria obligar
a nuevos confinamientos y restricciones de movilidad, riesgo que se mitigaria
considerando un sistema de logistica de distribucion en conjunto con los
establecimientos educacionales. Por otro lado, la generacién de una nueva
constitucion que dicte los lineamientos en la educacidn deberia ser favorable. Aun
asi, se deberan generar estrategias de respuestas a los posibles cambios.

A nivel econdmico la crisis en Chile obliga alos consumidores a priorizar los bienes
y servicios de primera necesidad, por lo que un acercamiento a los colegios y
centros de padres para ofrecer productos de apoyo a la educacién ayudaria a
visibilizar esta necesidad. También, las innovaciones tecnolégicas ofrecen la
posibilidad de una mejora continua para mantenerse como un producto y servicio
de vanguardia.

Enlo que se refiere a los factores ecoldgicos, un modelo de desarrollo sustentable
que permita involucrar el cuidado del medio ambiente en la educacién permitiria

mitigar cualquier potencial cambio en las politicas publicas.
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Los cambios en la legislacibn como respuesta al escenario actual, como la
priorizacion curricular, evidencia que existen brechas importantes que se deben
atender. Por lo tanto, es relevante lograr unarelacién con las instituciones y padres
para reforzar, complementar, dar soporte al desarrollo cognitivo y hacer del
aprendizaje del contenido educativo mas divertido para los nifios, utilizando los

medios tecnoldgicos actuales, a través del ramo de ciencias de naturales.

2.1.2. Analisis Microentorno: PORTER

El analisisdel microentorno se realiz6 a través del modelo de las 5 fuerzasde Porter
actualizado con los complementadores, Anexo N°4. De este analisis se concluye
gue la barrera de entrada es media, que limita el ingreso de nuevos entrantes es
la probabilidad de supervivencia en una industria con caracteristicas de
fragmentada.

El poder de negociacién de proveedoresy rivalidad de competidores es bajo,
al no tener un nivel de organizacion que les permita tener poder de decision en el
precio de los productos. Por otro lado, la gran variedad de productos sustitutos
ofrecidos en el mercado con caracteristicas similares sumado a la facilidad de
compra e importacion de productos provenientes de China,y la sensibilidad de los
clientes a las variaciones de precios hacen que la amenaza de productos
sustitutos y poder de negociacién de clientes sea alta.

En conclusioén, el atractivo de la industria Ensefianza, segun la codificacion del
Servicio de Impuestos Internos (Sll) en la categoria de actividades de apoyo a la
ensefianza, es medio/bajo, sin embargo, lo que hace atractiva a esta industria, es
gue se esta volviendo mas dinamica; la industria podria ser reclasificada como
emergente debido a las nuevas necesidades de los consumidores, cambios
econdmicosy sociales del entorno, satisfacer requerimientos de unos clientes cada
vez mas exigentes, a través de la innovacion y una diferenciacion, abriria una
ventanapara uningresorapidoy posicionamientoen un mercado nichoen regiones,
que permitiria captar una participacion de mercado que no esta siendo atendida en

la actualidad.
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Empresas
complementarias

Existe una alta
complementariedad con
empresas de la industria
para el desarrollo de
actividades claves e
inversion

entrantes es la probabilidad de
supervivencia en la industria.

Al ser una industria
fragmentada existe un
rivalidad baja

Clientes possen un poder de
negociacion alto, amplia oferta
de productos y sustitutos poco |
diferencia una inversion
media ingresar a la

llustracion 3. Las Fuerzas de Porter. Fuente: Elaboracion propia.

2.2. Competidores, sustitutos y mapa de posicionamiento

El analisis de los competidores en la industria ensefianza, categoria de actividades
de apoyo a la ensefianza, a través de la IM, Anexo N° 5 muestra que existen tres
tipos de competidores, estos estan orientados a ofrecer soluciones educativas
desde primer ciclo basico hasta segundo ciclo de ensefianza media, teniendo una
oferta restringida para el primer ciclo basico. Por otra parte, el mercado presenta
unagran variedad de sustitutos que ofrecen productos de apoyo educativo para los

padres.

Competidores
La determinacion de los competidores directos de AKA Science se muestran en
Tabla 37, Anexo N° 3, asi como, en qué segmento compiten, el rango de precios
gue ofrecen, una breve descripcion de las empresas, asi como sus fortalezas y
debilidades detectadas, utilizando motores de busqueda en la web para encontrar
empresas que ofrecieran productos de apoyo a la ensefianza similares a los
productos ofrecidos por AKA Science, mostro que los competidores directos de AKA
Science estan divididos en tres grupos:

e Productos y servicios a establecimientos educacionales: soluciones

integrales para el area de ciencias naturales, equipamiento de laboratorio,
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construccién e implementacion de salas teméticas, kits de laboratorio de uso
colectivo; basados en estrategia de diferenciacion de producto.

e Productos a padres: presentan unaamplia gama de productos importados en
el area educativa en general, ofrecen desde kits de ciencias importados,
jugueteria; basado en estrategia de diferenciacion por precio.

e Productos y servicios a padres y establecimientos educacionales: ofrecen
soluciones educativas colectivas e individuales a los establecimientos
educacionales, en menor grado a padres, productos son importados y de
fabricacion propia; basados en estrategia de diferenciacion parael segmento

establecimientosy precio para padres.

Cabe destacar que IM realizada, Anexo N° 1, Tabla 35, indicaque ninguno de los

competidores mas cercanos son marcas reconocidas en el segmento padres.
Sustitutos

El mercado ofrece una amplia gama de productos sustitutos estan descritos en
Tabla 38, Anexo N ° 3, programas de television por cable, canales de YouTubey
aplicaciones para dispositivos moviles que ofrecen acceso a plataformas web
educativas, realidad virtual, entre otros, a un rango etario mas amplio, partiendo

desde los 3 afos.

Mapa de posicionamiento

En relacién con el analisis de competidores, se genera el mapa de posicionamiento
expuesta en la llustracion 4, en el que el eje horizontal representa mas 0 menos
reconocimiento de las marcas y en el eje vertical la experiencia favorable o no de
los productos.

De esta se desprende, que la marca Bioquimica.cl es la mas reconocida entre los
competidores y con una experiencia favorable por parte de los usuarios, y la marca
Celestron presenta una muy favorable experiencia de producto, no obstante, no es
de las mas reconocidas. Ademas, esta Ultima, presenta un perfil dedicado sélo a
establecimientos educacionales.

Por lo tanto, AKA Science presenta una oportunidad de posicionarse como una

marca reconocida en el sector de actividades de apoyo a laensefianzay enfocarse
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a tener una favorable experiencia del producto mediante la innovacion y la

diferenciacion cubriendo los segmentos padres y establecimientos educacionales.

(+) Experiencia producto

!
1

CELESTRON

bioquimicascl
JA e

0 imi “CIE}' )
N

# Edutech i MEL Science

(2]

[\ rain

(-) Experiencia producto

llustracion 4. Mapa de Posicionamiento. Fuente: Elaboracién propia

2.3. Clientes

Los clientes de AKA Sciences son personas naturales e instituciones que desean
apoyar el desarrollo cognitivo y potenciar el interés de aprender de los nifios, y que
estan dispuestos a comprar productos y servicios innovadores que satisfagan sus
necesidades.

Las instituciones buscan productos y servicios que estan acordes a las bases
curriculares del Ministerio de Educacion y las personas buscan productos faciles de
incorporar a la rutina diariay que se adapte a su estilo de vida.

Los clientes (B2B) son establecimientos educacionales: particulares,
subvencionados y publicos que pertenezcan o no, a fundaciones y/o
congregaciones, que buscan material de apoyo educacional practico y ludico,
preocupados por el cumplimiento de lamalla curriculardel MINEDUC.

Los clientes (B2C) son hombres y mujeres preocupados por la educacién de los
nifosdispuestosapagar por un producto y servicio innovador,ladicoy diferenciador

enfocado en despertar y facilitar el interés por aprender.
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Los usuarios no necesariamente son los clientes, estos se detallan en la Tabla 1,
sin embargo, la decision de compra y uso se basa en la innovacion del producto, de

acuerdocon el AnexoN.° 1.

Clientes Usuarios

B2B Establecimientos

educacionales Nifios Yy profesores

B2C | Hombres y mujeres Padres y nifios

Tabla 1 Clientesy usuarios. Fuente: Elaboracion propia

Los influencers, en primer lugar, se consideran las Universidades con las que se
trabajard en conjunto para el desarrollo del producto y los establecimientos
educacionales que trabajen con estas; en segundo lugar, divulgadores cientificos
contratados para patrticipar en el desarrollo de contenido, quienes utilizaran las
RRSS para promocionarlo. Finalmente, se considera la recomendacion directa de
los usuarios a amigos, conocidos y familiares, que compartirdn su experiencia, a
quienes se les ofreceran distintos tipos de incentivos en la adquisicion de productos

dependiendo del numero de referidos que se suscriban.
3. Descripcién de la Empresay Propuesta de Valor
3.1. Modelo de Negocio

A continuacion, se presenta el modelo Canvas que permite conocer los aspectos

claves de la propuesta de negocio.
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llustracion 5: Lienzo CANVAS. Fuente: Elaboracion propia

3.2. Descripcion de la Empresa

AKA Science nace el 2021, sus gestores son Paola MarchantVega y Andrés Lagos

Contreras, motivados por su pasion porla cienciay la educacion, deciden compartir

sSus conocimientos y experiencias para crear un producto Unico que integra

actividades tedrico—practicas en el aprendizaje de las ciencias naturales en el
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colegio y hogares de nifiosy nifias entre 5 — 10 afios. Este producto fue bautizado
como AKAKit, el que se desarrollara en conjunto con profesionales involucrados en
la educacién anivel escolary universitario, divulgadores cientificos que se dediquen
a la difusion de la cienciaen RRSS; para obtener un producto creativo e innovador

que resulte atractivo, entretenidoy genere valor en los nifios.

Proposito

Revolucionar el aprendizaje de las ciencias, convirtiéndolo en una experiencia
entretenida e interactiva para nifios, nifias, padres, educadoresy la comunidad.
Misién

Proveer un producto innovador que apoye el aprendizaje de las ciencias naturales
de unamanera entretenida, ludica e interactiva en nifiasy nifios desde temprana

edad que involucre a padres y educadores.
Visién
Ser lideres del sector para incentivary potenciar el capital intelectual de los nifios a

través del juego, quienes se convertirAn en los profesionales del futuro que

construyan el pais.

Valores

e Aprendizaje: Es el resultado de estimular la curiosidad que nos permite
desarrollar el pensamiento y habilidades a través del trabajo colaborativo.

e Diversiéon: Es la pasién cuando realizamos un trabajo que nos permite
desarrollar todo el potencial que nos lleva a cumplirla meta.

e Imaginacion: Es la manera como despertamos la creatividad para convertir
lo ordinario en extraordinario.

e Colaboracién: Es trabajar en conjunto con todos los grupos de interés para
alcanzar juntos nuestros objetivos.

¢ Innovacién: Es la constante evolucion en transformar y crear nuevos
productos que generen un desafio persistente a los colaboradores.

e Equidad: Porque cada uno cuenta, todas las opiniones son valoradas y
consideradas en la creacién, desarrollo y obtencion de la maximizacion de
los resultados.
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Objetivos

Ser unamarca reconocida por la calidad e innovacién de sus productos.
Establecer unared de colaboradores robusta.

Imponer unatendencia de consumo novedosa, rentable y respetuosa con el
medio ambiente.

Promover una educacién equitativa para todos los nifios y nifias.

Andlisis de la Ventaja Competitiva

La ventaja competitiva de AKA Science se obtiene a través del anélisis de las

actividades y recursos claves, descritos a continuacion:

Recursos claves

Los recursos claves de la empresa se materializa en:

Fisicos: Infraestructurade Tl, almacenamientoy logistica. Plataforma Web,
bodega de embalaje de kits, impresion de manuales, software multimedia

Intelectuales: Base de datos de clientes, marca, propiedad intelectual,
disefios patentados.

Humanos: Equipo creativo, comercial.

Econdmicos: Financiamiento mediante bancos, fondos concursables, capital

angel, capital semilla, financiamiento Start-up.

Actividades claves

Las actividades claves de la empresa estan definidas en:

Produccién:Disefioydesarrollo de cdpsulas educativas con profesionalesde
las distintas materias y fabricacién de Kits.

Resolucién de Problemas: Servicio de post venta, capacitaciones en el uso
del producto, Servicio personalizado e interactivo

Plataforma: Gestion de pagina web, marca, promocion de la plataforma a
través de RRSS, publicidad.

Mediante el analisis VRIO se revisaron los recursos y actividades claves que

otorgan unaventaja competitiva, ademas se incluyeron fortalezas que se obtuvieron

en el analisis FODA.
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Del Anexo N.° 6, se destaca que la ventaja competitiva est4 centrada en cuatro
pilares que definen una ventaja competitiva con enfoque de diferenciacién, esto
significa que AKA Science aporta unasolucioén a la problemética mediante kits de
educacion cientifica teorico-practico, que ayuda al desarrollo cognitivo vy
pensamiento analitico, desarrollando un producto de calidad e innovador, cuyo
contenido es desarrollado por profesionales apoyados por universidadesy docentes
en el desarrollo del contenido del MINEDUC, ademés de realizar una mejora
continua de los productos, a través de un seguimiento a los clientes y usuarios,

liderado por el servicio de post venta, mediante atencion personalizada.

3.3. Analisis FODA

En el Anexo N.° 7, se presenta el andlisis interno (fortalezas y debilidades) y el
andlisis externo (oportunidades y amenazas) junto al FODA Cuantitativo y su
analisis. De este, se presentan los siguientes desafios:

e Desarrollarjunto a profesionales del area y docentes productos que cumplan
de manera didactica y entretenida el programa de educacién del MINEDUC
para el ramo de ciencias naturales.

e Diferenciar el producto mediante la co—creacién e innovacion constante,
atencion personalizada a los clientes y usuarios para aumentar el interés
cientifico de nifias y nifios.

e Generar alianzas estratégicas:

o Universidadesy profesionales para desarrollar contenido acorde con
el programa de educacién del MINEDUC en el ramo de ciencias
naturales para nifias y niflos de primer ciclo de ensefianza bésica.

o Disefadores graficos y audiovisuales para la creacion de capsulas
educativas creativas centradas en nifiosy nifias entre 5 a 10 afos.

o Servicios de distribucién, almacenamiento, proveedores vy
profesionales de disefio grafico para reducir la estructura de costos.

3.3.1. Factores Criticos de Exito
Del analisis FODA Cuantitativo se extrae que los factores criticos de éxito de AKA

Science, como medio para lograr los objetivos estan dados por:
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Generar alianzas para desarrollo de contenido con profesionalesde las areas
de ciencias naturales apoyados por docentes para guiar el proceso de
ensefianza—aprendizaje de acuerdo con el programa educacional del
MINEDUC.

Generar unarelacion con los clientes y usuarios mediante un servicio de
asistencia personalizada que apoye en el entendimiento de los AKA Kkits y
produzca contenido mediante la co-creacion.

Publicarlaexperienciay calidad de los profesionalesde las areas de ciencias
naturales, Universidades e Influencers convencidos por la misioén, vision,

valores y objetivos de AKA Science.

3.3.2. Cadenade Valor
Con respecto al analisis a las actividades relacionadas a la Cadena de Valor, segun

el modelo M. Porter Anexo N° 9, se identifican los siguientes puntos:

Las actividades claves para generar ventaja competitiva se centran en las
actividades relacionadas con operaciones, ya que el desarrollo de los AKA
kits se basa en el aporte de conocimiento de profesionales de las areas de
ciencias naturales y Universidades; y el servicio post venta por la
retroalimentacion constante para generar nuevos contenidos y actualizacion
de acuerdo con el MINEDUC

Entre las actividades claves para el proceso se centra en la logistica de
salida, para cumplimiento del programa del MINEDUC para apoyo de
docentesy padres.

Las actividades mejorables estan relacionadas en el servicio, con foco a la

asesoria personalizada a clientesy usuarios.

El principal valor de AKA Science es el desarrollo cognitivo y pensamiento analitico

mediante kits de educacion cientifica. Porlotanto, la propuestase basa en la calidad

e innovacion del producto y servicio post venta, cuyo contenido sera desarrollado

por profesionales y apoyado por Universidades y docentes, ademas de la co—

creacion constante y atencion personalizada a clientes y usuarios, con una

estrategia basada en la diferenciacion Anexo N°8.

Actividades Primarias
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Logistica de Entrada

» Recepcion de kits de laboratorio por parte de proveedores.

» Recepcion de AKA kits desarrollados por profesionales del area de ciencias
naturales.

= Recepcion de insumos para la fabricacién de kits.

= Almacenamiento de productos

» Base de datos de clientes

Operaciones (Produccion)

*» Proceso de preparacion de AKA Kits redes con las materias de ciencias
naturales.

= Impresion de etiquetasy manuales de actividades.

= Embalajey etiquetado de los AKA Kits por asignaturas.

» Puntosde ventasfisicos y virtuales

» Gestidon de marketing

Logistica de Salida

= Almacenamiento de los AKA kits

= Control de inventario

» Logistica de distribucion de los AKA kits.
» Informe de ventas

Marketing y Ventas

= Promocion y publicidad de la marca a través de RRSS, pagina web y
colegios.
» Visitas comerciales a clientes (Establecimientos educacionales)
= Ventadirecta porinternety colegios
Servicios
= Atencibn aclientesy usuarios personalizada
= Servicio de postventa

= Soporte técnicoy tecnoldgico de las capsulas
Actividades Secundarias

Infraestructura de la Empresa

= Planificacién de desarrollo de contenido
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» Infraestructura de Tl, almacenamientoy logistica, plataforma web, software
multimedia.

» Financiamiento bancos, fondos concursables

= Control financiero

Gestion de Recursos Humanos

» Reclutamiento de personal para ventas y soporte a la asistencia post venta

» Asesoria de docentesy profesionales de los ramos de ciencias naturales

= Capacitacion del personal

» Sistemas de remuneracion. Equipo comercial sueldo base + comision.
Personal staff sueldo base + incentivo por cumplimiento de metas.

» Disefiadores graficosy audiovisuales

» Mantencién y actualizaciones serviciosweby gestion de RRSS

Desarrollo de Tecnologia

= Software de disefo

» Desarrollo de contenido con profesionalesdelas areas de cienciasnaturales,
Universidades y docentes.

» Desarrollo de contenido de acuerdo con el programa educacional del
MINEDUC

» Investigacion y desarrollo para la creacion de nuevos contenidos y productos

» Disefio de producto segun tendencia de mercado y competidores

Abastecimiento

» Adquisicién de productos, insumos, materiales y equipos
» Servicios graficos y audiovisuales

= Control de inventario

3.4. Estrategia de Crecimiento o Escalamiento

Elingresode AKA Sciencea laindustriay su crecimiento esta disefiadoen un plazo
de 5 afos, que contempla una estrategia de entrada diferenciada para los dos
segmentos objetivos, una estrategia de crecimiento desarrollada en fases y
finalmente, en caso de que no existan los retornos, de definird una estrategia de

salidade laindustria.

Estrategia de Entrada
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Segmento establecimientos educacionales, el ingreso al mercado serd en la

comunade Calama, de acuerdo con el estudio de mercado, Anexo N°1, Tabla 33.

Reuniones de negocios: Liderada por el socio que reside en la comuna de
Calama, quien agendara reuniones con los colegios que respondieron la
encuestay mostraron su disposicién ausary a pagar el producto.
Demostraciones in situ: Se realizaran demostraciones de capsulas, kits y
manuales a cargo del equipo comercial, para mostrar su implementacion e
interaccién en las salas de clases, entre los profesores y los nifios.

Demos promocionales: Se usaran prototipos del producto para promocion,
actividad que permitira recabar informacion del cliente y utilizarla en la

personalizacion del producto.

Segmento Padres, el ingreso al mercado seran en el grupo socioeconémico objetivo

Cla,Clby C2, de las Region Metropolitanay Comunade Calama, a quienesse les

dara a conocer la marca AKA Science através de:

Redes sociales: A cargo del Community Manager teniendo como objetivo
principal dara conocery posicionar la marca gestionando RRSS, ademas de
ser el enlace con los Influencers que utilizardn sus plataformas para
promocionar.

Videos promocionales: A cargo del equipo de disefio, a través de la
plataforma web propia y de los socios claves, como Universidades y
proveedores, se daran a conocer los productos.

Publicidad en colegios: A cargo del equipo de disefioy el equipo comercial,
se publicitarda mediante pendones, afiches y regalos promocionales la marca
AKA Science en los colegios de la comuna de Calama de acuerdo con la

estrategia de entrada expuesta anteriormente.

Estrategia de Crecimiento o Escalamiento

AKA Science estara enfocadaen el desarrollo de planes de mejoramiento educativo

regidos por el programa de educacion del MINEDUC, por lo que aprovechara las

alianzas con profesionales de las areas de ciencias naturalesy Universidades con
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el proposito de generar confianzay acercar los beneficios a los clientes y usuarios

del producto enfocado ala mision y vision de AKA Science.

Para apoyar lo anterior, AKA Science tendra un crecimiento en fasesy diferenciado
para cada uno de los segmentos, Anexo N°9. El crecimiento comenzara en la
Region de Antofagasta, debido a la menor existencia de competidores directos,
decisién respaldada por la IM, Anexo N° 1, Tabla 33.

En relacidon con los clientes para ambos segmentos, independiente de que el
crecimiento se realice por fases, las bases de datos obtenidasen cadaunade estas

seran revisadas constantemente para mantenerla curva de crecimiento.

Estrategia de Salida

Se consideraran dos estrategias de salida. En caso de no conseguirlos objetivos,
proyecciones de ventas y margen de utilidad esperada, se liquidaran los activos de
la empresa y pagaran los sueldos de los colaboradores de la estructura
organizacional.

En el caso de satisfacer y cumplirlos objetivos, proyecciones de ventas y margen
de utilidad esperada, se evaluara mantener la propiedad para convertirse en un
propietario pasivo con el proposito de ser parte del directorio y tener injerencia en
las decisiones importantes de la empresa; al ser socios fundadores existe la

conviccion de mantenerlamision y cultura que dio origen a AKA Science.

3.5. RSEYy Sustentabilidad

En relacion con la Responsabilidad Social Empresarial, AKA Science desea jugar
un rol activo en el desarrollo de la comunidad, especialmente que nifias y nifios de
Chile despierten el interés cientifico para que en su futuro contribuyan al desarrollo
del pais y mejoren la calidad de vida de las personas del mundo.

AKA Science, definira como estrategia, seguir los lineamientos de las Naciones
Unidad adoptando un conjunto de objetivos globales para erradicar la pobreza,
proteger el planetay mejorar las vidasy las perspectivas de las personas en todo el
mundo. Por lo tanto, AKA Science declara seguir los siguientes Objetivos de
Desarrollo Sostenible, ODS:

e Ponerfin ala pobreza en todas susformas
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Garantizar una educacion inclusiva, equitativa 'y de calidad y promover
oportunidades de aprendizaje durante toda la vida para todos.
Promover el crecimiento econémico inclusivo y sostenible, el empleo y el

trabajo decente para todos.

En relacion con los objetivos estratégicos definidos, se presenta el Mapa de
Stakeholders, Anexo N.° 10.

4. Plan de Marketing

4.1. Objetivos de Marketing

Los objetivos del plan de marketing estan orientados a los dos segmentos de

clientes, de acuerdo con la estrategia de crecimiento, expuesto en el apartado

anterior.

1.

Generar una red inicial de contactos / apoyo con dos Universidades que
participen de forma activa en la co—creacion del producto inicial, con su

expertiz del ambito cientifico. Para lanzar el primer prototipo en 3 meses.

. Aumentar el trafico hacia el sitio web y RRSS en un 100% en el primer

trimestre, para captar mas clientes.

Aumentarlas descargas de la aplicacion en un 100%, a través del sitio web
para la captacion de nuevos clientes y alentandolos a viralizar el producto en
el primer semestre.

Alcanzar y mantener un alto nivel de satisfaccion respecto al producto y
servicio provisto, a través de encuestas trimestrales a 100 consumidores,
manteniendo unnivel de satisfaccién en elrango de NPS entre el 30% Yy 60%.
Posicionar la marca como lider del mercado en concepto de educacién de
cienciasen menoresde 5 a 10 afios, duplicandolabase de clientes cada afio
durante los 5 primeros afos.

Captar cinco establecimientos educacionales que pertenezcan afundaciones
y/o congregaciones como clientes que se identifiquen con los aspectos
distintivos del producto en el primer semestre.

Aumentar el numero de clientes de 5 a 10 a través de los establecimientos

cautivos para expandir nuestrared de colegios en un trimestre.
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8. Fidelizarlos establecimientos educacionales cautivos aumentando el nGimero

de ventas en un 50%, ofreciendo mayor diversidad de productos en los ramos

de ciencias naturales que requieran, en los dos primeros afos.

4.2. Estrategia de Segmentacion

Al contestar las preguntas porqué, qué y quién, para el modelo de negocio, se

obtuvo como resultado dos segmentos: Padres y establecimientos educacionales;

ya que son necesarios distintos canales de distribucién, sus necesidades requieren

y justifican una oferta diferente, asi como un tipo diferente de relacién y estan

dispuestos a pagar por diferentes aspectos de la oferta.

Segmento Padres y Establecimiento Educacionales

Geografica: La decision esta basada en los resultados obtenidos en la
encuesta realizada a directores de establecimientos educacionales, Anexo
N.° 1, en la Region de Antofagasta y entrevistas presenciales que realizadas
por el socio fundador que reside en laregién antes mencionada. Ademas, en
relacion con el analisis de competidores la mayor cantidad se concentra en
la Region Metropolitana, por lo tanto, la Regiones del Norte de Chile tiene
potencial de captacion de clientes. En el caso del segmento padres, por la
posicion estratégica se decide incluir las comunas de la Region
Metropolitana.

Demografica: Padres del nivel socioecondmico Cla y Clb que comparten
nivel educacional siendo en su mayoria profesionales universitarios con
postgrado y el nivel socioeconémico C2 que son profesionales técnicos,
quienes envian a sus hijos a establecimientos educacionales que son parte
de fundacionesy congregaciones, de dependencia administrativa particular
y particular subvencionado. Los datos obtenidos a través de la encuesta,
Anexo N.° 1, Tabla 34, apoya la seleccién del segmento objetivo, ya que el
63,41% de las respuestas corresponden a personas que tienen ingresos
mayores a $2.500.000. De estos, el 41,46%, corresponden a profesionales
universitarios con post grado, el 31,71% son profesionales universitarios en

el que uno de los padres tiene un post grado, el 51,06% son profesionales
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jefes de area y el 29,79% tienen cargos directivos o profesionales de alto
nivel.

Psicogréficas: Esta variable esta determinada por el Grupo Socioecondmico
del segmento objetivo. Segmento Clabuscaque loreconozcan desde lo que
es, lo quetiene y lo que ha podido alcanzar gracias a su trabajo. Segmento
C1b: Este segmento vive para pasarlo bien. Pero, aunque su propio disfrute
esta en primer lugar, le gusta estar rodeado de personas que lo acomparien
en esta busqueda. Segmento C2: Liberales, optimistas y exploradores,
tienden a ser entusiastas consumidores, siempre dispuestosa probar nuevos
productos y experiencias. Anexo 18 se caracteriza la psicologia de los
segmentos socioecondmico.

Conductual: De los padres encuestados interesados en despertar el
pensamiento analitico de sus hijos, el 94% esta dispuesto a usar un producto
relacionado alos ramos de cienciasnaturales,con unafrecuenciade compra
mensual representado por el 33%, y el 73% adquiriria una o dos materias
con una disposicion a pagar en el rango de precios de $15.000 — $35.000,
Anexo N° 1, Tabla 31. En el caso de los establecimientos educacionales el
81,82% utilizaria el producto como apoyo a las clases de ciencias naturales,
en el que 46,15% consideraria una materia con unadisposicion a pagar en
el rango de precios de $18.000 — $25.000, con una frecuencia semestral,

representado por el 54,55%, Anexo N° 1, Tabla 33.

Posicionamiento

El posicionamiento esperado de la marca AKA Science, llustracion 6, muestra la

actual brecha que existe entre los competidores, donde existen empresas

dedicadas a entregar material didactico a establecimientos educacionales y a

personas naturales, sin embargo, en la encuesta de conocimiento de marca

realizada, Anexo N.° 1, Tabla 35, el 61,29%, desconoce la existencia de estas

marcas. Por lo tanto, AKA Science busca ser reconocido como lider de mercado y

estar en el Top of Mind de los consumidores, como una marca reconocida por la

calidad e innovacion de sus productos imponiendo una tendencia de consumo

novedosa, rentable y respetuosa con el medio ambiente.
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llustraciéon 6 Mapa de posicionamiento. Fuente: Elaboracion propia.

4.3. Estrategia de Producto/servicio

Dado que los productos y servicios a ofrecer dependen principalmente de las
preferenciasde los clientes, a continuacion, se detallan los productos en las distintas
fases de introduccién al mercado.

El producto AKA Kit, Anexo N.° 11, llustraciones9, 10y 11, estd compuesto por una
capsuladigital interactiva, kit de laboratorio que refuerza el contenido de la capsula,
un manual de actividades, paginaweb y una aplicacion mavil, que estan dirigidas a
dar apoyo al contenido del ramo de ciencias naturales en sus asignaturas de
biologia, quimica, fisica, astronomia, botanica y geologia, listadas segun las
preferencias recopiladas en IM.

Los AKA Kits tendran un proceso de mejora continua, llustracion 12, aprovechando
la retroalimentacion de los clientes y/o usuarios finales del producto, para realizar
innovaciones de manera constante que se iran implantando segun la respuesta de

los clientes en las fases mencionadas.
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4.4. Estrategia de Precio
La estrategia de cartera de precios a utilizar, segun los criterios de la matriz de
Ansoff, corresponde a desarrollo de producto. La eleccién de precio de entrada al
mercado se establecera en el punto de equilibrio entre la disposicién a pagar del
clientey los costos de produccion de los AKA Kits.
El precio del producto esta determinado por las siguientes variables, informacion
obtenida a través de IM, Anexo N.° 1.

e Tipo de suscripcién: mensual, trimestral, semestral o anual.

e Numerode asignaturas: 1,2y 3.
Supuestos para el calculo de los precios de los AKA Kit representados en las
Tablas 31y 33, encuestadel AnexoN.° 1y AnexoN.° 5 “Competidores y Sustitutos”,
se consideralo siguiente:

e Compra de hastatres materias.

e Frecuenciade compra para cada segmento objetivo

e Compra mensual no se consideraya que aplica descuento por materia

e Caélculosrealizados en base a compra de dos materias

¢ No se aplican descuentos sobre descuentos

e Elvalor de kit promedio por segmento

e EI precio promedio es mayor que el presentado por la competencia y

sustitutos. Esto por la estrategia de enfoque por diferenciacion

Segmento
No
. Padres Establecimientos | Descuento
Materias
1 $17.500 $21.500 0%
2 $33.250 $40.850 5%
3 $44.625 $54.825 15%

Tabla 2 Tabla de precios por materia. Fuente: Elaboracion propia
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Segmento
Frecuencia Padres Establecimientos | Descuento
de compra
Mensual N/A N/A -
Trimestral $97.650 $119.970 7%
Semestral $189.000 $232.200 10%
Anual $369.600 $454.080 12%

Tabla 3 Tabla de precios por frecuencia de compra. Fuente: Elaboracion propia

4.5. Estrategia de Distribucion
Los canales de distribucidén que seran utilizados a corto y mediano plazo estan

agrupados en:

Distribucion de informacién para captacién de clientes

Segmento Padres: se utilizara como herramienta las RRSS para promocionar
mediante divulgadores cientificos e Influencers, demos promocionales a
través de la pagina web; presentando de manera atractiva el producto
destacando sus aspectos distintivos.

Segmento establecimientos educacionales: se utilizaran reuniones presenciales con

equipo comercial capacitado para realizar demostraciones in situ del producto,

demos promocionales a través de la paginaweb; presentando de manera atractiva
el producto destacando sus aspectos distintivos.

Venta del producto

Canales de distribucién a utilizar se ordenan segun etapa del proceso de venta
guedando de la siguiente manera:

« Compra: Ventadirecta por internet, venta directa a colegios, asesorados por
vendedores capacitados en las caracteristicas y aspectos distintivos del
producto.

+ Entrega:lacapsulaeducativaseradistribuidaatravés del sitio web, mediante
acceso codificado, los componentes fisicos del kit seran entregados a través
de un outsourcing ala puerta de la casa.

* Post Venta: Asesoria continua, participacion en ferias cientificas, creacion de

comunidades
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4.6. Estrategia de Comunicacién y Ventas

La estrategia de comunicacion y ventas de AKA Science, tiene como objetivo

principal el posicionamiento de la marca, para ser reconocida como lider del

mercado por su alta experiencia de producto, innovacion y calidad ofrecida, para

ambos segmentos objetivos.

Por lo tanto, los esfuerzos se enfocaran en:

Visibilizar la marca: Dar a conocer la marca a los segmentos objetivos,
buscando crear unarelacion a largo plazo con los consumidores, mediante
la colaboracion de Influencersy divulgadores cientificos, que presentaran los
productos y servicios mediante una estrategia de marketing agresiva en
RRSS vy publicidad grafica en establecimientos educacionales. El
responsable de analizarlos datos obtenidos en la colaboracién mencionada
sera el Community Manager, que tendralatarea de entenderlas necesidades
del consumidor.

Publicidad en redes sociales: Se utilizaran las siguientes plataformas:
pagina web (www.akascience.cl), YouTube (AKA Science), Instagram
(@akascience) y Facebook (AKASCIENCE), donde se podra acceder a la
informacion de los productos y servicios. De esta se medira y evaluara la
experiencia de usuario para implementar programas de mejora.

Ferias cientificas en establecimientos educacionales: Participar como
auspiciador en ferias cientificas escolares de los colegios cautivos y red de
establecimientos que trabajan con las universidades, donde los participantes
podran usar demos de los productos de AKA Science, para apreciar su
calidad y los beneficios asociados a este.

Bocaen boca: A través de los clientes y usuarios fidelizados se generara el
boca en boca de la experiencia de los productos de AKA Science, en donde
la recomendacion de productos entre usuarios les entregara un beneficio a
ambos, cliente fidelizado y cliente nuevo, por ejemplo, un mes gratis de

suscripcion o un descuento en la siguiente compra.
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4.7. Estimaciéon dela demanday proyecciones de crecimiento anual

El tamafio de mercado de la industria Ensefianza con respecto al primer basico es

de $63.160.837.986, Anexo N.° 2. De este, se propone alcanzar una participacion

de mercado de 0,3% el primer afio, creciendo sostenidamente para alcanzarel 3,5%

el quinto afo.
En conjunto con los objetivos de marketing, se plantealo siguiente:
Segmento Establecimientos Educacionales:

» Captar 06 colegios por afio los primeros tres afios

+ Captar 04 colegios por semestre desde el cuarto afio.
Segmento Padres

» Captar 10 familias mensuales los primeros dos afios

* Duplicarlacaptacién anual acumulada desde el tercer afio

Descripcion 2021 2022 2023 2024

2025

Tamafio de Mercado $63.160.837.986 $63.160.837.986 $63.160.837.986 $63.160.837.986
Ventas: Padres $7.875.000 $32.550.000 $71.400.000 $149.100.000
Ventas: Est. Educacionales $204.680.000 $614.040.000 $975.240.000 $1.396.640.000

$63.160.837.986
$304.500.000
$1.878.240.000

Total Ventas $212.555.000 $646.590.000 $1.046.640.000 $1.545.740.000

$2.182.740.000

Participacién de mercado 0,3% 1,0% 1,7% 2,4%

3,5%

Tabla 4 Estimacion de la demanday proyeccion de crecimiento. Fuente: Elaboracién propia.

4.8. Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing se estima considerando lo siguiente:

« Community Manager: Encargadode la gestiony desarrollo de la marca AKA

Science en las RRSS: Instagram, Facebook y YouTube.

» Influencer: Se considerala contratacion de un divulgador cientifico cada afio

hasta el tercer periodo, quienes presentaran la experiencia de los productos

de AKA Science.

* Publicidad en Google/Redes Sociales: Se consideran campafas de

publicidad online que derivaran ala pagina de AKA Science.

* Publicidad en colegios: Se consideran campafas publicitarias mensuales

en los colegios quetienen suscripcion paracaptar la atenciény dar a conocer

los productos y servicios de AKA Science alos padres y alumnos.
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Descripcién 2021 2022 2023 2024 2025
Community Manager $7.200.000 $7.416.000 $7.638.480 $7.867.634 $8.103.663
Influencer $6.000.000 $12.180.000 $18.545.400 $19.101.762 $19.674.815
Publicidad Google/RRSS $202.288 $208.357 $214.607 $221.046 $227.677
Publicidad en colegios $321.776 $482.664 $723.996 $1.045.772 $1.367.548
Total Gasto Marketing $13.724.064 $20.287.021 $27.122.483 $28.236.214 $29.373.703
Ventas $212.555.000 $646.590.000 $1.046.640.000 $1.545.740.000 $2.182.740.000
Porcentaje respecto a Ventas 6,5% 3,1% 2,6% 1,8% 1,3%

Tabla 5 Presupuesto de Marketing. Fuente: Elaboracion propia
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5. Plan de Operaciones

El detalle del plan de operaciones se presenta en la Parte Il de este Plan de
Negocios. A continuacién, se encuentraun resumen de los aspectos principales de

este.

La empresa ofrecerd sus productos y servicios inicialmente en las ciudades de

Calama, Antofagasta, estableciendo casa matriz en la Regidon Metropolitana.

Se requerira de infraestructura fisica, tecnoldgica, equipamiento oficinas,

abastecimiento, control de calidad y capacitaciones

Se tendra un flujo de operaciones constante en el tiempo, solo variara el tamafio de

la infraestructura fisica, en funciéon de la demanda.

El plan de implementacion y desarrollo contempla esta de puesta en marcha por un
periodo de cuatro meses, fase de crecimiento de cuota de mercado y

posicionamiento de marca.

Los socios fundadores seran asesores de la empresa, no trabajardn a tiempo
completo delegando responsabilidades en el administrador general, quien

consultara con los socios toda decision que involucre recursos y actividades claves.

La seleccion de los colaboradores claves dentro de la empresa sera realizada por

los socios fundadores
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6. Equipo del Proyecto

El detalle del equipo de proyecto se presenta en la Parte Il de este Plan de Negocios.

A continuacién, se encuentra un resumen de los aspectos principales de este.

El equipo gestor esta compuesto por: Paola Marchant Vega, socia fundadoray
asesora en el area de desarrollo e investigacion. Bioquimico de Universidad de
Chile, supervisara el area de investigacion y desarrollo de nuevos productos
cientificos. Andrés Lagos Contreras, socio fundadory asesor en el area de finanzas.
Ingeniero Civil Mecanico de Universidad de Santiago de Chile, supervisara el
cumplimiento del plan financiero. Rubén Polanco Oteiza, socio y enlace con
Universidades. Bioquimico de Universidad de Chile, Doctor en Bioquimica de
Universidad de Chile, académico de Universidad Andrés Bello (UNAB), sera el

responsable de conectar a la empresa con el mundo académico universitario.

La estructura organizacional de la empresa es matricial, formando equipos
multidisciplinarios. Un administrador general serd el responsable de supervisar las
areas de adquisiciones,ventasy disefio,un consultorindependiente supervisaralas

decisiones del administrador general para garantizar la transparencia.

El sistema de remuneraciones seran acorde al mercado, los colaboradores recibiran

incentivos proporcionalmente con los meses trabajados.
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7. Plan Financiero

El detalle del plan de financiero se presenta en la Parte Il de este Plan de Negocios.

A continuacién, se encuentra un resumen de los aspectos principales de este.

Inversion Inicial de $17.969.920 para el inicio de las operaciones considera,

equipamiento de oficina, dominio web, licencias de software, arriendos de oficina

para Santiagoy la Regién de Antofagasta.

Inversién en capital de trabajo es de $80.189.115 para cubrir el déficit operacional
para los dos primeros afios.

Ingresos por venta al primer afio corresponde a $212.555.000, alcanzando a
$2.182.740.000 al quinto afio.

Resultado operacional se estiman perdidas de -$56.778.629 al primer afio llegando
a$292.198.292 al quinto afio.

Flujo de caja al quinto afio $1.799.516.211.

Tasa de descuento 15,05% a cinco afios y una TIR de 90%.

VAN del proyecto de $962.138.904 con un Payback 2,99.

Retiro de dividendos a partir del tercer afo con retiros del 60% del capital
aportado, significando una rentabilidad acumulada de su inversién del 85% en el

periodo del proyecto.

El andlisis de sensihilizacion se realizo considerando como variable critica el

incumplimiento de metas en la captacion de establecimientos educacionales,

concluyendo que, si se captura el 69% de las ventas proyectadas en base a

establecimientos educacionales, el proyecto no es viable.
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8. Riesgos criticos

El detalle de los riesgos criticos se presenta en la Parte Il de este Plan de Negocios.

A continuacién, se encuentra un resumen de los aspectos principales de este.
Los principales riesgos detectados corresponden a riesgos en:

Gestion estratégica relacionado a la aparicién de productos de caracteristicas
similares debido a la imitabilidad del producto lo que impactaria directamente en las
ventas;y el incumplimiento de obligaciones adquiridas debido a la tercerizacion de

recursos claves

Gestion operacional relacionado con el aumento de competidores, debido a las
bajas barreas de entrada lo que impactaria directamente en perdida de la cuota de
mercado, y no captar un establecimiento educacional de acuerdo con las
proyecciones debido a la falta de experienciaen laindustrialo que nos llevariaaun
aumento del capital de trabajo e incumplimiento de las obligaciones financieras. Las
estrategias de mitigacion estan descritas en Parte Il de este plan.

9. PropuestaInversionista

El detalle de la propuesta inversionista se presenta en la Parte |l de este Plan de
Negocios. A continuacién, se encuentraun resumen de los aspectos principales de

este.

La inversion inicial requerida es de $98.159.035, con una contribucion en partes
iguales. El TIR de 54% y un payback de 2,97 afios, con retiros del 60% del capital
aportado a partir del tercer afo, significando una rentabilidad acumulada de su

inversion del 85% en el periodo del proyecto.

10.Conclusiones

De acuerdo con los antecedentesrecopilados y planteados en este plan de negocio,
para la implementacién de AKA Science, se demuestra que existe una necesidad
no cubierta actualmente, y la venta de un producto compuesto por capsula
educativa, kit de laboratorio practico que refuerzalo aprendido, junto con un manual

de actividades, haria factible la realizacién de este proyecto.
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Si bien, la industria ensefianza es poco atractiva para ingresar, la evolucién
constante de la tecnologia y la contingencia pais, indican que podria ser una
industria que esta evolucionando de fragmentada a emergente. Es en este punto,
donde la diferenciacién del producto a través de la innovacion y co — creacion
constante ayudaran a posicionar a AKA Science como lider de mercado.

La estrategia de entrada en regiones, para uno de los segmentos objetivo
identificados, nos permite capturar una cuota de mercado que estd siendo
descuidada por los competidores directos que se centran en la Region
Metropolitana, lo que la hace una oportunidad.

La evaluacion econdmica del plan de negocios para un periodo de 5 afios, lo
presenta como un proyecto rentable y viable, que la hace una opcion atractiva para
los inversionistas, principalmente por el EBITDA, que a pesar de que el primer afo
es negativo, aumenta cerca de 10 veces al quinto afio; la proyeccion de las
utilidades netas sobre las ventas en este periodo alcanza un 1% apoyados por el
ROE y ROA, que presentan buenosresultados demostrando la rentabilidad de la
empresa. Para esto, se requiere unainversion inicial cercanaalos $77 millones, un
VAN de $205 millones,una TIR de 54% y un payback de 2,97 afios.

No obstante, la operacibn debe enfocar sus esfuerzos al segmento de
establecimientos educacionales, que, de acuerdo con el andlisis de sensibilidad,
frente a una disminucion de un 31% del ingreso por ventas proyectadas, el VAN
resultaria negativo.

Por lo tanto, para la difusién e implementacion de este proyecto sera fundamental
el uso de las redes sociales, divulgadores cientificos y plataforma web, utilizando
una campafia de marketing agresiva para el ingresoy posicionamiento inicial, para
posteriormente tener un crecimiento organico acorde con la misién, visién y valores
de AKA Science.

Finalmente, a raiz del estudio financiero realizado se concluye que la creacion de
AKA Science es viable y con gran posibilidad de éxito, y su crecimiento organico

permitira obtener retornos crecientes en la operacion de este negocio.
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Se invitaa los empresarios a invertir y a participar de este proyecto enfocado en el
desarrollo cognitivo y pensamiento analitico de los lideres del futuro, siendo

participes de su educacion en sus primeras etapas.
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ANEXOS

ANEXO N.° 1: Investigacién de Mercado

Investigacién Mercado y Grupo Socioeconémico

Tabla 6 Numero de Matriculas de Educacién Parvulariay Basica Regular

Dependencia Administrativa
_ o Particglar Particular Corp_or.acién_qe
Nivel Municipal Subvencionad Administracién Total
o PR delegada
Transicion M3 71.378 114.793 21.088 1 207.260
1° 93.590 142.496 22.726 0 258.812
2° 92.944 139.629 22.548 0 255.121
3° 93.168 137.348 21.811 0 252.327
4° 90.247 131.595 21.065 29 242.936
5° 90.486 129.507 19.879 42 239.914
TOTAL 531.813 795.368 129.117 72 1.456.370
1.456.298
Hijos por Hogar 1,6 N° Encuestados 103
Apoderados 910.186 Muestra 0,011%

Fuente: Centro de Estudios MINEDUC

Tabla 7 Principales descriptoresde los GSE 2019

Grupo'chio Prolnmgergist’)odel Moda Ingreso Represen.tacién Miembros del Parej_a con
Econémico Hogar [$] [$] en Chile Hogar hijos
AB 7.177.530 5.100.000 1,80% 3,4 53%
Cla 3.010.391 2.000.000 6,00% 3,5 49%
Clb 2.072.853 1.200.000 6,30% 3,6 40%
C2 1.500.774 1.000.000 11,20% 3,8 37%
C3 1.003.426 700.000 24,70% 4,0 34%
D 640.667 400.000 35,90% 4,0 33%
E 361.583 300.000 14,00% 4,3 36%
Promedio Segmento Objetivo 3,6
Hijos Promedio por hogar 1,6

Fuente: AIM: Asociacién Investigadores de Mercado
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Tabla 8 Encuesta Investigacion de Mercado: Segmento Padres

1. ¢{Qué tan seguro/a esta de que el colegio cumpla con las
idades de aprendizaje de su hijo/a en el ramo de
ciencias naturales?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Extremadamente seguro/a

Muy seguro/a

Algo seguro/a

Un poco seguro/a

Nada seguro/a

3. {Qué tan seguro/a esta de apoyar el aprendizaje de su
hijo/a en casa en el ramo de ciencias naturales?

Extremadamente seguro/a ‘_

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%

Muy seguro/a

Algo seguro/a

Un poco seguro/a

Nada seguro/a

5. En promedio, ¢éQué tan bien trabaja su hijo/a por cuenta
propia en las actividades de aprendizaje en casa?

Extremadamente bien ‘_
Muy bien
Bastante Bien

Moderadamente bien

Nada bien

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35%

7. éEstaria dispuesto a usar un producto para despertar el
interés por las ciencias naturales de su hijo/a compuesto por
capsulas educativas, kits de laboratorio, manual de la
actividad y acceso a plataforma web?

2. ¢{Qué tan bien las actividades del ramo de ciencias
naturales ofrecidas en el colegio se ajustan a los intereses de
su hijo/a?

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Extremadamente bien

Muy bien

Bastante Bien

Moderadamente bien

Nada bien

4. écuénto esfuerzo invierte usted en ayudar a su hijo/a a que
aprenda los contenidos del ramo de ciencias naturales?

Bastante esfuerzo ‘.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Mucho esfuerzo

Algo de esfuerzo

Casi ningun esfuerzo

Ningun esfuerzo

6. JEs de su intenés fomentar y desarrollar el penssmiento
eritico y analitico de su hijo a temprana edad a través de Las
clencias naturales utilizando herramientas interactivas?

s Fli Y a0, B, N 100rs

8. ¢Qué materias del ramo de ciencias naturales le gustaria
reforzar mediante el producto?

0% 5% 10% 15% 20% 25%

Quimica

Biologia

Fisica

Geologia

Botdnica

Astronomia

a7



9. éCon qué frecuencia estaria usted dispuesto a adquirir una 10. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por el producto para
herramienta de apoyo a través de material interactivo en despertar el interés por las ciencias naturales y desarrollo
ciencias naturales? cognitivo de su hijo/a?

venseol | 1 materia enve $15.000- 20000
2 materias entre $25.000 - $35.000 \_

5 materias entre $55.000 - $65.000

oo | S matrias enre $65000-$75000 [

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45%
11. ¢Qué tan innovador es el producto compuesto por 12. Cuando piensa en el producto, ¢Cree que es algo que
capsulas educativas, kits de laboratorio, manual de la usted necesita?

actividad y acceso a plataforma web?

] e lomeme
- Probablemente no lo necesito

Definitivamente lo necesito

Extremadamente innovador

Probablemente lo necesito

Muy innovador

Algo innovador

No tan innovador

Nada innovador Definitivamente no lo necesito ‘I
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
13. ¢Coémo calificaria la relacion precio / producto? 14. Si la fecha de lanzamiento de nuestro producto fuese

hoy, é{Lo recomendarias a otros?

Excelente ‘.
Si, en definitiva ‘-

Por encima del promedio _ s ‘
- I
I oo T

I No ‘I

Promedio

Por debajo del promedio

Mala ‘I No, en definitiva
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 0% 10% 20% 30% 40% 50%
15. Cual de las siguientes son razones por las que no 16. ¢Qué edad tiene su hijo/a?

compraria este producto?. Seleccione todas las respuestas

que apliquen
Menor de 5 afios ‘-

Compré algo similar y estoy... [N

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

No quiero algo como esto

No necesito algo como esto

Es muy caro

No conozco anadie que quiera esto

Mayor a 10 afos

Silo compraria

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 9 Numero de establecimientos que imparten cada nivel de ensefianza

Dependencia Administrativa

. : Corporacion de
i L Particular Particular . L.
Nivel Municipal . Administracién Total
Subvencionado Pagado
delegada
Educacién Parvularia 2.768 2.827 484 6.079
Educacién Basica 4.532 3.290 451 3 8.276
TOTAL 7.300 6.117 935 3 14.355
14.352
N° Encuestados 13
Muestra 0,09%

Fuente: Centro de Estudios MINEDUC

Tabla 10 Encuesta Investigacion de Mercado: Segmento Establecimientos Educacionales

1. i Qwé tipo de establecimiento dirige usted?

Subwendonado

Muricipal

%

5%

1 1% 0% 5%

M 35W 40N

3. Con relacidn a los alumnos de primer ciclo de
education basica, {Cudntos curios tienen por nivel?

>3

158

a5

5. iQué tipo de material de apoyo utiliza su
establecimiento en clases de ciencias naturales a
alumnos de primer ciclo basico?

Libros

Videos

Juegos educatives
Maquetas
Expavimentos
Ferias cientificas

Mo utiliza

20-30

30-40

4045

Imdliviciaalrnie

2. ¢En gué regitn estd ubicada?

esin o= |
. Reegidin de Coquimbo .

V. Regidn deValparaiso .

XL Regidn Metropolitana -

<58

4. (Cudntos alumnos por cursa?

i

L3 pl-

5% 15 256

EL Y a5

558

6. éDw qué manera utiliza estos materiales de apoyo en
clases de clenclas naturales a alumnos de primer clclo

Combinados

&) 5%

bésico?

(L T L L

ELY

SN TEN

L)

(2
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7. ¢0ué tan frecuente utiliza material de apoyo en dlases
de ciencias naturales a alumnos de primer ciclo bdsico?

sienore N
Casi 4 mpre
Con frecuercia

En ocasones

Casi nunca
Munca
L 1Y i1 A

0% L 1. 1% o,

9. £Qué materias le gustaria reforzar mediante ¢l
producto?

Biclagia
Flsica
Geologia
Botinka

S ranamia

8. Si tuviera la posibilidad de utilizar un producto de
apoyo para clases de ciencias naturales a alumnos de
primer ciclo basico compuesto por capsula educativa, kit
laboratorio que refuerce la capsula, manual de
sugerencia de actividades, acceso a plataf

-

No

Tal vez

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

10. En base a su respuesta anterior £ Cuil seria su
disposicién & pagar por una suscripcidn por alumna?

1 materiaentre $18.000 - 525000

T materias entre 535 000-545,000

3 materias entre $50.000 - 570,000

4 materias entre $71.000 - $50.000

5 materias entre 585000 - 5115000
G materias entre 5120000 -..

0% 5% 108 1 5% 200 150 300 359 4 0% 4 5% 508

12. Le gustaria pertenecer a una comunidad con
responsabilidad social, que se invelucre en la educacién
de nifios en rlesgo soclal, que incluya: Coleglos,
Universidades y Profesionales para promover las dencias
&n los niflos.

« I
v

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 11 Investigacion de Mercado

Q6 - LEn qué tipo de Establecimiento Educacional se tra(n)
matriculado(s) sus(s) hijo/a(s)?
455
25,00
7045%
B nicipal [ Parcids subvencionado [l Parscudar
Q8 - LEn qué rango de edad|estd(n) su(s) hijola(s)?
23.08%
55.77%
21.15%

Bs57a0s @ 79atcs  @911akos

Q10 - . Cudl s ol rango de ingreso de los padres?

i

3%

M5

(S R

BV 232500000 [ Erre 52000000y 52500000 () Erere 51300 000 y 32 000 000

I Eroe 5900 000 y $1 300 000 Menor 3 $300 000

Q7 - ¢ Cuéntos hijo/a(s) tiene en Educacién General Basica?

238%
7.14%

42 86%

4762%

®: 9: B:

P masce3

Qf - La edi 16n formal chilena es efectiva en la ga de
sobre la Clencia, ya que despierta of interés de los nifos respecto a estas
dsciplinas

1™
BLY L

D Totabrente e Sesscueess [ 00 cenacuerts [ 10 sceertio of e Gesacuess

Torsmente Se 20vev00

Q11 - ;Cul o3 ol nivel de aducacién de los padres

14m

439%

4L

ATIW

B Protesionsion Ureverstaros con Posgace () Protescnses Universtancs o mencs o0 con Postgaso

B Protesionates Universanon ([ Profesionaies Tacnco Emetaras Meda Completa
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Q12 - L Cudl es [a ocupacion de los padres?
03w

™
* 2979

51 06w

D Cargon Doectnvon y Portessonales o sito sivel [ Profesionuins Jefes o Sres

B Tratapaores admirkiatves, uperisores [l Tratugs en ofcos Que sequeen educackin format

Trabaja e oAC0S QU NG TEQUANren eOUCACION tormat

Q14 - LEstaria usted interesado en adquirir un producto para su hijo, que
complemente y dé soporte al desarrollo cognitivo en el &rea de ciencias?

T

2.3

@ 0cocuerdo [ En desacuenco

Q13 - ;Cudl es [a edad promedio de los padres?

1220 970

2204

@7

Pracccesiatos [Pemesoyidatos [PeEmeiSydoaton [PErme 30y IS aten

Nence de 30 acs

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 12 Encuesta de conocimiento de marca

1. {Cudl & cusles de Lis siguiestes maress ha oido hablar?
nreero
sioguimicacl |
cdetron [
active Brsin [
el seerce [
Tepein .
n
0%

Edugech

3, {Usted ha adquirido un producto de alguna de estas marcas?

bl ®dutech
= et e
B Asirww Braen
w D e ey
W Colastron

Al = B £l

0% 10W 2OW 0N A0 BN &0R oW BON MM LOOW 110%.

5. 2Por qué comprd este productal
Sy
renso e v
prce
prucs oo |
reaicss |

Facibdad de compea

L i bos (Rtimos ¥ meses
{Ddmde ha visto u olde hablar de las marcas mencdonadas?

st on v |
st ot oo D

Anundosde aplicackanes mives -

Tienda Esica .

o 1 F s [ o

4, {Cdmo fue su experiencla con el producto?

e L

Mo tan favorable

. — .

by frvoriblt  —

 [duiech
u et Scircn
§ Bapwin

w CHEATD

B Actiew Brsin
® i ol

i 13 i

Fuente: Muestra: 155 encuestados. Elaboracion propia
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ANEXQO N.° 2: Célculo Tamano de Mercado

Establecimientos

Tamano de mercado

Item Padres Educacionales

Suscripciéon Mensual 12 10

Ne de kit 1 1
Valor promedio por kit $17.500 $21.500
Total a pagar por afio $210.000 $215.000
GSE Padres - Regiéon Antofagasta 32,8% -
GSE Padres - Regiéon Metropolitana 30,8% -
Poblacion - Region Antofagasta (*) 599.335 -
Poblacion - Region Metropolitana (*) 7.037.000 -

N° Miembros del Hogar 3,6 -

N° Hogares Obijetivo 656.661 -

N° matriculas - Chile - 1.456.298
% matriculas - Region Antofagasta - 3,8%
N° matriculas - Region Antofagasta - 55.339
Disposicion a usar 94,0% 81,8%
Disposicion a pagar 73,0% 46,2%
Disposicion a comprar 62,0% -

$58.668.178.635 $4.492.659.351

Tamaiio Total de Mercado

$63.160.837.986

(*) Censo: 2017

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO N.° 3: Analisis Macroentorno — PESTEL

Factores Politicos

Con la instauracion de la asamblea constituyente, que creara un nuevo marco

regulatorio que regird a Chile, se genera incertidumbre en el nuevo rol de las

instituciones (Ministerio de Educacién, Municipalidades, Gobernaciones, entre

otros) y las incidencias de estas en la educacién. Adicionalmente, el Plan “Paso a

Paso nos cuidamos”, restringe la movilidad de las personas dependiendo de la

situacién epidemioldgica por area a nivel nacional, debido a las normas sanitarias

que rigen actualmente, genera un desmedro en el acceso y la calidad de la

educacion. Frente a este escenario, la oportunidad que se genera en esta industia
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es lograr unarelacion con las institucionesy padres para disminuirlas brechas de
la actual educacion en Chile reforzando las materias no abordadas por la

priorizacion curricular.

Factores Econémicos

La crisis sanitaria actual COVID19 gener6 variaciones significativas en los indices
econdmicos representados por un aumento en la tasa de desempleo, una caida en
el IMACEC y en el PIB durante el 2020 a la fecha, Impactando negativamente a la
industriaen lo que se refiere a actividades de apoyo a la ensefianza. Ademas, el
costo de endeudamiento de personas y empresas aumenta, debido a mayores tasas
de interés y restricciones de acceso a créditos. En el largo plazo, se prevé que las
tasas de interés tengan una recuperacion debido a mayores libertades de
movimiento, por efecto de plan de vacunacion;y unareactivacion de la economia

qgue podria reflejarse en la concrecion de inversiones.

Factores Sociales

Los efectos de la pandemia se sienten fuertemente en el sistema de educacion
chileno. La crisis sanitaria generada por el COVID19 oblig6 al cierre temporal de los
colegios por extensos periodos y la implementacion de clases remotas, como parte
de las medidas preventivas para evitar contagios, casos extremos fue el cierre de
colegios que no pudieron hacer frente a las consecuencias que conllevé la
pandemia, lo que ha tenido efectos negativos en las brechas educacionalesy se
refleja en el aumento de la desercién escolar. Ademas, existe una presion por parte
de los padres para que sus hijos estudien y por parte de estos para tener una
plataforma virtual mas atractiva. Lo que ha generado una exacerbacion en el
movimiento social que exige educacion gratuita y de calidad. Como consecuencia
del plan de vacunacion, las clases presenciales volveran gradualmente
dependiendode como los establecimientosimplementen las medidas de prevencion

exigidas.

Factores Tecnologicos
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La tecnologia actual y los costos asociados a nuevos desarrollos, como resultado
de la rapidez de las innovaciones del sector y la inversion en 1+D, permiten la
implementacion de paginas web y desarrollo de material interactivo; una
consecuenciade la actual pandemia fue la creacion de nuevas formas de compras
de productos a través de plataformas, tales como: Facebook, Instagram y paginas
web, por otro lado, la conectividad y la carencia de equipamiento en colegios
publicos genera desigualdades entre este tipo de establecimientos y los privados.
Parte de esta desigualdad en la conectividad, se vera subsanada por el proyecto de
internet gratuito StarLink, en el que Chile es parte del programa piloto (agregar
referencia). Ademas, de generacion de estrategias para un entornodigital integrador

por parte del estado y privados.

Factores Ecoldgicos

Las politicas gubernamentales como consecuencia de los tratados internacionales,
a los que se ha acogido Chile, apuntan a un trabajo para llegar a ser un pais libre
de emisiones de CO2, apoyandose en la generacion de energias limpias y
renovables y modelos economicos de desarrollo sostenible; frente a estas politicas
publicas se genera la oportunidad de involucrar el cuidado del medio ambiente en
la educacion de los nifios en los ramos de ciencias naturalesy el plan de negocios

considera: reciclaje, economia circulary alianzas con proveedores eco — friendly.

Factores Legales

De acuerdo con el articulo 19 N.° 10 de la actual Constitucién chilena la educacion
tiene como objeto “el pleno desarrollo de la persona en las distintas etapas de su
vida y la legislacion actual representada en la ley N.° 20.370 articulo N.° 5 indica
que le corresponde al estado estimular la investigacion cientifica, tecnologicay la
innovacion, entre otras cosas. Actualmente, el estado no ha sabido llevar estos
objetivos a cabalidad y sumado a la emergencia sanitaria se generd el Acuerdo
N.°©080/2020 de la Resoluciéon Exenta N.° 151/2020 y la Resolucién Exenta
2765/2020 referido a la Priorizacion Curricular donde para alumnos de primer ciclo

se priorizd biologia por sobre las otras materias del ramo de ciencias naturales
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generando vacios en la educacion que se ven agravados por la imposibilidad de

realizar clases presenciales. Ademas, la incertidumbre politica actual afecta

directamente, generando un marco legal incierto para las futuras modificaciones,

sumado a los cambios que ha obligado la pandemia. La oportunidad del plan de

negocios es llenar los vacios y cumplir los contenidos educativos que exige el

MINEDUC de la malla curricular. La organizacion frente a sus colaboradores se

acogera al codigo de trabajo vigente.

Tabla 13 Matriz de Analisis de Riesgos

Impacto

Factores Corto Plazo Mediano Largo Plazo

12 meses Plaz~0 3-5 afos

1-3 afios

3 Asamblea constituyente / nueva constitucion Indiferente Favorable Favorable
g Incertidumbre en el nuevo rol de las instituciones Indiferente Indiferente Indiferente
£ Restriccion movilidad debido a la situacién epidemiolégica Favorable Indiferente Indiferente
3 Aumento Desempleo Desfavorable | Desfavorable | Indiferente
E Caida indices econémicos Desfavorable | Desfavorable | Indiferente
g Aumento tasas de interes Desfavorable | Desfavorable | Indiferente
a Restricciones crediticias Desfavorable | Desfavorable | Indiferente
4 Movimiento social Desfavorable | Indiferente Indiferente
-‘_g Crisis sanitaria Favorable Indiferente Indiferente
® Cierre establecimientos Desfavorable | Indiferente Indiferente
" Nuevas tecnologias Favorable Favorable Favorable
.g” Inversion I+D Favorable Favorable Favorable
% Estrategias entorno digital integrador Favorable Favorable Favorable
§ Conectividad Desfavorable | Indiferente Indiferente
F Dispositivos electronicos Favorable Favorable Favorable
Energias limpias Indiferente Indiferente Indiferente

§ Modelos econémicos de desarrollo sostenible Favorable Favorable Favorable
:‘_c_? Cuidado medio ambiente Favorable Favorable Favorable
L|8J Economia circular Indiferente Favorable Favorable
Reciclaje Indiferente Indiferente Indiferente

@ Regulaciéon cambiante como respuesta a la pandemia Desfavorable Indiferente Indiferente
S Marco legal incierto Desfavorable | Desfavorable | Indiferente
3 Referencia a Unesco como marco regulador Favorable Favorable Favorable

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N.° 4: Anélisis Microentorno — PORTER

Amenaza de Nuevos Entrantes

El andlisis de las barreras de entrada nos indica que es unaindustria fragmentada,
en la cual se requiere una inversion de capital medio, donde no existe una
diferenciacionde producto y la posibilidad de importar productos desde Chinaamuy
bajo costo, en mayor medida el acceso a canales de distribucién la posibilidad de
unaestrategia de integracion vertical de los incumbentes nos indica que estamos
frente a unaindustria con barreras de entrada media, lo que limita el ingreso de
nuevos entrantes es la probabilidad de supervivencia en la industria, ya que puede
tomar bastante tiempo alcanzar economias de escala, junto con una potencial

regulacion del mercado por parte del Estado.

Amenaza de Productos Sustitutos o Servicios Sustitutos

Existe una amplia oferta en el mercado de productos sustitutos nacionales e
internacionales; en la actualidad el poder de compra de los consumidores, la
facilidad de acceso a canales de distribucion fisicos y virtuales, a productos poco
diferenciados de diversa calidad a costos similares, facilita la probabilidad que los
compradores sean propensos a sustituir. Por lo tanto, la amenaza de productos

sustitutos es alta.

Poder de Negociacion de los Proveedores

Al encontrarnos en una industria fragmentada, el nivel de organizacion de los
proveedores es bajo, o que no les permite tener poder de decision en el precio,

sumado al gran numero de proveedores que se encuentran en China.

Poder de Negociacion de los Clientes

La amplia oferta de productos y sustitutos poco diferenciados a precios similares
hace que el cliente sea sensible a la variacion del precio del producto y sus costes
de cambio no son muy altos, ya que posee gran disponibilidad de informacién; una

inversion media para ingresar a la industria permite tener bajo grado de
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apalancamiento; por todo lo descrito anteriormente se considera el poder de

negociacion de los clientes alto.

Rivalidad entre Competidores

Al ser unaindustria fragmentada la rivalidad entre competidores es baja, esto se ve
reflejado en la baja diferenciacién de los productos ofrecidos en el mercado tanto
de la oferta local como internacional los que estan divididos por rangos etarios de
los usuarios, los costos fijos tienden a ser medio — bajo, ya que esta la posibilidad

de importar desde China, lo que implica que la barrera de salida es baja.

Empresas Complementarias

La revision de la competencia en el sector nos indica que existe una alta
complementariedad con empresas del rubro tecnolégico, audiovisuales, educacion
superior, por medio de sus facultades a fines a las ciencias naturales, e industrias
de biotecnologia con las que se puede buscar apoyo en el desarrollo de las
actividades claves e inversion.
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ANEXO N.° 5: Productos sustitutos y competidores

Tabla 14 Tablade Competidores

Competidor

Descripcion

Fortaleza

Debilidad

Estrategia de Precios

Distribucién

Contacto

Tienda Zepelin

- Venta de experiencias para

nifios y familia, arriendo de
equipos y venta de kits de

ciencias, arte, cocina y juegos.

- Novedad en la venta de
experiencias que incluyen todos los
materiales a utilizar.

- Repetir la experiencia implica
comprar nuevamente el producto.
- No tiene despacho a toda la
region metropolitana.

- Kits de experimentos
precios oscilan entre:
$4.590 - $30.500

- Panoramas para nifios
precios oscilan entre:
$32.500 - $ 150.000

- Panorama familiar
precios oscilan entre:
$32.500 - $150.000

- Cobertura en
Regién
Metropolitana (34
comunas).

https:/tiendazepelin.cl/
Teléfono/Whatsapp: +56 9 6898 8628
e-mail: contacto@tiendazepelin.cl

- Jugeteria online y fisica,

enfocada en productos del area|

- Cuentan con equipo de
profesionales del area de educacion

- Poca variedad, productos poco
especificos que podrian apoyar el

- Precios oscilan entre:

- Cobertura a nivel

https://educatoys.cl/
Los Canelos #111, San Pedro de La Paz -

extranjeras de alto nivel de
desarrollo y lideres en sus
respectivas areas.

y chromebook.
- Representa 12 marcas
internacionales.

informacion para ensefanza
media.

+ Ciencias/kits, didactica,
implementos laboratorio no
muestra informacion.

nacional.

Educatoys . i salud que seleccionan los juguetes : N Provincia de Concepcién
Y educativa y estimulacion. Y g | g» ramo de ciencias naturales. $16.000 - $70.000 nacional. . P
= de acuerdo a estandares de calidad, Teléfono: +56 9 8361 5926
Juguetes de 0-10 afios. . e - Oferta solo para padres. - .
seguridad y funcién. e-mail: iendaeducatoys@gmail.com
- Construccion de salas tematicas
completamente equipadas, listas - Oferta solo para establecimientos https://site.edutech.cl/
- Soluciones educativas a para usar: biblioteca escolar, educacionales. . . Av. Presidente Frei Montalva 103, Renca -
- Pecios desde - Cobertura a nivel
Edutech colegios, fundaciones, laboratorio de ciencias experimental, | - No publica precios en pagina $1.500.000 nacional Santiago
corporaci y universi ala bienestar, sala de  |web para salas tematicas. e : Teléfono: +56 4 4208 2110
clases, sala de computacién, social e-mail: contacto@edutech.cl
media.
- Pagina web no esta actualizada.
- Los precios no estan listados en
- Empresa dedicada a la - Ofrece ciencias experimentales en |pagina web.
transferencia de ciencias y talleres a nivel nacional de acuerdo | - Pagina web seccion: http://www.celestron.cl/ciencia/
tecnologias, representando a  |al pograma del Mineduc, ofrecen + Ciencias/laboratorios Cobertura a nivel Eliodoro Yafez 1231 Providencia -
Celestron una seleccion de empresas software gratuito para android, apple |tecnolégicos, solo muestra - No proporcionado Santiago

Teléfono: +56 22 763 7401
e-mail: celestron@celestron.cl

Mirada Educativa

- Creacion, desarrollo, disefio y

fabricacion de material

educativo, acorde a las bases

curriculares nacionales,

destinados al sector preescolar

y todos los ciclos de la

ensefianza escolar, contando

con 3 lineas de productos:
Mirada Infantil, Mirada
Cientifica y Mirada
Tecnolégica.

- Catalogo de mas de 800
productos, que cubren todas las
areas de la ensefianza, desde sala
cuna a educacion media, con
productos en todos los ambitos de la
formacion, que incluyen:
sicomotricidad, lenguaje,
matematicas, interculturalidad,
integracion, ciencias, mobiliario,
fisica, quimica, biologia, Tic,
hardware, software y mucho mas.

- Oferta solo para establecimientos
educacionales.

- No publica precios en pagina
web.

- Desde $114.595 hasta
$3.648.544 pesos

- Cobertura a nivel
nacional.

https:/www.miradaeducativa.cl/
Almirante Riveros 042, Providencia -
Santiago

Teléfono: +56 2 2665 1050 / +56 9 5873
4659

e-mal: contacto@miradaeducativa.cl

- Soluciones integrales para

- 80 afios de trayectoria, servicio

- Oferta solo para establecimientos
educacionales.

- Pecios desde

- Cobertura a nivel

https:/www.arquimed.cl/educacion/produ
ct-category/ciencias/

jardines infantiles, menor grado

directo a familias.

habilidades fundamentales en todas
las materias.

- No estan especializados en
ciencias naturales

- Kits Laboratorio
indivudales valores oscilan
dependiendo del tipo de
materia:

$86.000 - 1.024.140

nacional.

Arquimed :;ui:c?::e ciencias, saludy técnico especializado y certificado - No publica precios en pagina $1.500.000 nacional. ?;‘:;Z:;;aiggszrzss%:":ggo
web. e-mail: arquimed@arquimed.cl
- Laboratorios de trabajo
colectivo valores oscilan
- Productos destinados al 1do del tipo de https:/www.activebrain.cl/
- Venta de material educativo aprendizaje para trabajo individual o - Pagina web no presenta los materia: Francisco Aranda 529, San Bernardo -
principalmente a colegios y precios de todos los productos. $133.570 - 1.137.610 - Cobertura a nivel |Santiago
Activebrain colectivo, estimulando las

Teléfono: +56 2 2529 1270/ +56 9 6274
6961 /+56 9 8596 6018
e-mail: creyes@activebrain.cl

Biogquimica.cl

- Desarrollo, elaboracién,
produccién y provision de
productos y servicios para
educacion cientifica,
principalmente para
establecimientos
educacionales.

- Amplia gama de productos de
desarrollo propio, asi como también
importados.

- Equipo multidisciplinario de
aseguramiento de calidad de los
productos y servicios.

- Ofrece soluciones para los ramos
de fisica, quimica y biologia.

- Poca variedad de producto en
oferta para padres (5 kits, solo dos
para primer ciclo Basico).

- Kits individuales precios
entre:

$14.990 - 24.990

- Kits colectivo valores
oscilan dependiendo del
tipo de materia::
$89.476-535.500

- Cobertura a nivel
nacional.

https://bioquimica.cl/

Teléfono: +56 2 2225 2583 / +56 9 5518
3119

email: educacion@bioquimica.cl

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 15 Tabla de Sustitutos

PROGRAMAS DE TV POR CABLE

Nombre

Proveedor

Rango Etario

Area

Creative Galaxy

Amazon prime

mayores de 3 afios

Arte

Tumble Leaf

Amazon prime

mayores de 3 afios

Conceptos de ciencias
Aprender mediante juegos

Daniel el tigre

Habilidades sociales

[, PB mayor A R’
Daniel Tiger S ayores de 3 afios y emocionales
Peg + Gato " Matematicas
Peg + Cat PBS mayores de 3 afos Habilidades sociales
Jorge le curioso - Ciencias
Curious George PBS mayores de 3 afos https:/iwww.pbslearningmedia.org/collection/pbs-kids-lab/
Resolucién de problemas
Super Why PBSkids mayores de 3 afios Habilidades sociales
Aprender a leer
Wallykazam NickJr mayores de 3 afios Conceptos basicos de lectura
Dra Juguete Disney Jr mayores de 4 afios Informacion sobre salud
Doc McStuffins Y Y https://hollywoodhealthandsociety.org/
TV Educa Chile CNTV familia Contenld.o pedggoglco currlc.ular.lnfantll de aguerdo alos
lineamientos de ministerio de educacion
Aprendiendo ciencias Directv mayores de 3 afios Ciencias
con la NBA
| . "
Una escuela Directv mayores de 3 afios Recursos naturales
sustentable
El viaje de Gaia Directv mayores de 3 afios Recursos naturales
CANALES DE YOUTUBE
Nombre Materias Rango Etario Observaciones
Inglés, musica, medio ambiente, habitos . . .
Pocoyo saludables 3-6 afios Plataforma educativa pagina web y app
Toy cantando Musica y manifestaciones literarias 3-6 afos Plataforma educativa pagina web y app
Little Baby bum Musica 2 -6 afios
. Canciones infantiles, educativas para .
Luna creciente 3-6 afios
aprender a leer
El mundo de luna Ciencias 3-5 afos
PioPio TV Experimentos, manualidades 3-6 afios Blog PioPio Family
Nene Leon Canciones infantiles 0-6 afios
Doctor Beet Lenguaje y matecaticas 3-6 afios
Smile and learn Matematicas, ge-ogrgfla,hlstorla, letras, 3.12 afios Plataforma educativa
ciencias App
Expcaseros Inquietud cientifica 6-12 afios
Aula 365 Matematicas, Ienguege, Cs Naturales, Cs 6-12 afios
Sociales
Happy Le_arnlng Historia, Cs Naturales y lenguaje 6-12 afios
esparol
Matemati | je y literat C
La Eduteca atematicas, lenguaje y literatura, Cs 6-12 aftos
Naturales y Cs Sociales
Los matecitos Matematicas 6-12 afos
Mundo Primaria Matematicas 6-12 afios Pagina web
Educapeques Lenguaje y matematicas 6-12 afios Plataforma educativa pagina web
UnProfesor Matematicas, historia, lengua, musica 6-18 afios
Tikitiklip Mdusica, artesania chilena y latinoamericana 3-7afos Chileno
Curiosamente Ciencia y cultura No provisto
APLICACIONES DISPOSITIVOS MOVILES
Nombre Materias Rango Etario Valor

matematicas, geografia,historia, letras,

Smile and learn : X 3-12 afios 6,99 EUR/mes
ciencias
Wallykazam 3,99 -6,99 USD
Superemociones inteligencia emocional 2-10 afios 1,98 EUR/mes
Smartick matematicas 4-14 afios 30 EUR/mes
Tinybop ciencias tierra, espacio, tiempo, mamiferos 229 EUR
cada uno por separado
Khan Academy matematicas, idiomas, ciencias desde 4 afos gratuita
¢ Cémo funciona? ciencias naturales desde 5 afios 3,49 EUR

Android 2,99 EUR

Thinkrolls 2 fisica desde 5 afios i0S 4.49 euros
Ciencias Sociales, Lenguaje, Ingles, . .
M.ARS. L 5-12 afios gratuita/pago
Ciencias Naturales
Matematicas, | je, inglés, cienci - ;
Academonds atematicas enguajg 'ng e? clenclas 8-12 afios gratuita/pago
naturales, ciencias sociales
. ratuita/mensual
StarWalk Astronomia nifios grauita/mensual

2,99 EUR

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N.° 6: Anédlisis VRIO

ANEXO N.° 7: Anélisis FODA

Valioso Raro Inimitable Organizado Resultado
¢Esta la empresa organizada
¢Es valioso para el cliente? ¢Es escaso? ¢Es dificil de imitar? ¢ 2 4 Implicancia competitiva
para capturar su valor?
Disefio y desarrollo de AKA kit con
Y ° " si si sl sl Ventaja competitiva sostenible
profesionales del drea de educacion
Personalizacion de productos a . " N
L SI SI SI Sl Ventaja competitiva sostenible
instituciones
Derechos de autor Sl Sl Sl Sl Ventaja competitiva sostenible
Redes de contacto con profesionales del . " N
. N . . SI SI SI Sl Ventaja competitiva sostenible
drea, universidades e influencers (*)
Disefios patentados SI Sl NO Ventaja competitiva temporal
Orientado a un rango etdreo no . ”,
. . N N NO Ventaja competitiva temporal
considerado por los competidores (*)

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 16 Anélisis Interno FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

FACTORES
ENDOGENOS

F1

F3

Fa

F5

F6

F8

Orientado a un rango etario que no es considerado por los
competidores.

Contenido gréfico reforzado con actividades practicas.

Desarrollo de contenido por profesionales del area apoyados
por docentes.

Creacidn de valor experiencial al involucrar a los padres en la
ensefianza de sus hijos.

Refuerzo a las materias del programa del Ministerio de
Educacion.

Adguisicion de producto de forma rapida y comoda a través de
la web.

Servicio al cliente personalizado.

Promover la responsabilidad social involucrandose en la
ensefianza de nifios en riesgo social.

Redes de contacto con profesionales del area, universidades,
influencers.

D1

D2

D3

D4

D6

D7

D8

Facilidad de imitacion.

Tercerizacion de recursos claves.

Dependencia de socios claves para la adquisicion de kits de
laboratorios.

Alta estructura de costos.

Falta de experiencia en la industria.

Falta de experiencia en multimedia.

Alto requerimiento de inversion.

Altos costos de envio.

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 17 Anélisis Externo FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS
01 | Modelo de educacion a distancia. A1 | Bajas barreras de entrada de la industria.
02 Generacion de alianzas estratégicas con proveedores para A2 | Alta amenaza de competidores
fortalecer el posicionamiento de ambos.
o3 Generacion de alianzas estratégicas con varias Universidades A3 | Alta amenaza de sustitutos.
del pais.
Ampliar |la red de clientes al generar alianzas con corporaciones
04 A4 | Baja aceptacion del producto por parte de los profesores.
ylo fundaciones educativas.
FACTORES
EXOGENOS 05 | Generacion de negocios en el extranjero. A5 | Alza de precios de los servicios tercerizados
06 Tendencia al alza de la adquisicion de productos tipo box que A6 | Dependencia de las normativas del Ministerio de Educacion.
traigan todo incluido.
07 | Utilizacion de redes sociales para darse a conocer. AT | Alta dependencia de capacidad multimedia de los compradores.
AB | Baja aceptacion del producto.
A9 | Tasa de cambio desfavorable por efectos de importacion.
Fuente: Elaboracién propia
Tabla 18 FODA Cuantitativo
L] o L] ] of ™ o7 | PROMEDSG | AN a1 A1 aa w ¥ ar s x| PR
L] 7 55 6.5 6.5 55 [ 7 (%] 3 45 4 5 LS 5.5 15 5 15 38
F1 i 4 6.5 & 15 L] 3 51 3 45 4 5 45 5 4 a5 15 40
L [ a5 7 B 45 4 4 50 4 4 4 EL 4 45 a5 45 15 38
L 7 5 7 45 4 T 7 59 4 45 4 3 4 q 15 3 15 35
L] 7 a 7 7 2 45 45 51 4 45 15 35 L1 3 L] k1 15 13
L 7 6.5 35 4 55 [ [ 2] 56 3 4 35 4 1 3 15 F 15 7
L 5 5 3 & 15 55 4 a4 35 35 3 35 LS 5 1 3 15 8
L 5 H 3 4 4 i 7 47 35 35 i3 35 s 3 3 3 L5 31
L] 5 g5 T [ -1 3 7 55 i5 315 3 E] 25 3 &5 25 15 28
oweon | 6,2 | 48 | 55 | 56 | 41 | 49 | 56 35 | 41 | 36 | 38 | %2 [ 47 | 31 | 34 | 18
L 6.5 ] 55 & L] ES 55 L% L] 65 55 35 45 35 35 5 45 48
oz 35 i 35 4.5 15 55 45 4.0 5 5 L] 35 55 q ] 35 55 a6
L] 5 55 4,5 4.5 H [ ] A48 35 35 6 35 6 q 1 4 ] 4.5
L] s 45 3 15 55 35 2 36 3 5 35 & .5 45 3 55 4.5
L] 7 LR ] UL 6,5 55 35 4.5 57 3 55 55 ] 4 4.5 i5 6 15 a4
o8 7 a i -] 5 4 [ a9 3 55 55 4 4 3 L3 55 2 a2
or [ | kS L] 5 4 F i 3 15 15 5 [ 3 kS 5 15 4.1
os 7 3 3 2.5 55 45 2 39 25 3 3 15 55 2 3 5 4 34
seomeno ] 57 | 43 | 39 | 45 | 51 ) 49 | a8 A | 49 [ EL AN ) ERE | SA ) AN B0 M|

Fuente: Elaboracién propia

63



Tabla 19 Analisis FODA Cuantitativo

FORTALEZAS DEBILIDADES
Estrategias FO Estrategias DO
FORTALEZAS PARA APROVECHAR OPORTUMNIDADES SUPERAR DEBILIDADES APROVECHANDO OPORTUNIDADES
F1 D1
Fortalezas que permiten har el de opor 05 Debilidades que frenan el conjunto de oportunidades. Debilidad a invertir.

o1 o1

OPORTUNIDADES

o3 Oportunidades més factibles de desarrollar as Opor fi por el de debilidades
Estrategias FA Estrategias DA
FORTALEZAS PARA EVITAR O ENFRENTAR AMENAZAS REDUCIR DEBILIDADES ¥ EVITAR O ENFRENTAR AMENAZAS
F1F2 Debilidades que activan el conjunto de amenazas a trabajar para

i3 Fortalezas que permiten enfrentar el conjunto de amenazas comvertirla en fortalezas

Amenazas importantes a mitigar sustentandose en las fortalezas Amenazas que se activan frente al conjunto de debilidades

£EE
& EEHE

Fuente: Elaboracion propia

ANEXO N.° 8: Cadena de Valor AKA Science

Infraestructura de la Empresa
S € Gestion de Recursos Humanos
- ©
22
'§ 3 Desarrollo de Tecnologia
v

Abastecimiento

Logistica de Loglistica de Marketing y
Entrada Salida Ventas SSTVIIO

Actividades Primarias

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N.° 9: Estrategia de crecimiento por fases

Segmento Objetivo
Establecimiento Educacionales Padres
Pertenecientes a congregaciones ylo Ampliar la base de clientes en la comuna de
= fundaciones en la Region de Antofagasta Calama y Region Metropolitana
Publicos en la comuna de Calama
Pertenecientes a congregaciones ylo Dar a conocer la marca en la Region de
fundaciones de las Regiones de Tarapaca y Antofagasta en los segmentos
Fase Il Arica y Parinacota socioecondmicos Cla, Clb y C2.
Publicos de la Region de Antofagasta
Pertenecientes a congregaciones ylo Dar a conocer la marca en la Regiones de
fundaciones de la Region Metropolitana en las | Tarapaca y Arica y Parinacota en los
F - comunas Nufioa, Providencia y Las Condes. segmentos socioeconomicos Cla, C1b y C2.
ase
Publicos de las Regiones de Tarapaca y
Arica y Parinacota
Pertenecientes a congregaciones ylo Dar a conocer la marca en la Regiones de
fundaciones de las comunas de la Regidn Los Lagos y Los Rios en los segmentos
Fase IV Metropaolitana. socioeconomicos Cla, C1b y C2.
Expansion a las Regiones de Los Lagos y
los Rios

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N.° 10: Mapa de Stakeholders

L Nivelde | Nivel de Acciones Posibles .
Objetivo o Resultado . . Estrategias
Interés | Influencia De Impacto + De Impacto -
Altamente involucrados .-
) L Ineficiente . -
= en la creacion y disefio o Realizar actividades Team
& |Establecer unared de comunicacion entre las oy ) .
5] de los productos. - ) Building. Sesiones de lecciones
) colaboradores Alto Alto R : distintas unidades. - ) N
5 Comunicacion efectiva .. | aprendidas. Evaluaciones 360°.
2 robusta . Retrasos en la creacion - )
eficiente entre las o Flexibilidad horaria.
L . y disefios de productos.
distintas areas
Personal competente y
expertos en el area que o cumplir con los ontratacion de personal
i I N | | Contrat d |
" Ser una marca ) . : e o
o . retroalimenten a la estandares de calidad calificado y carismatico que
= reconocida por la . L ) . L
S . . - Alto Alto unidad de Investigacion | propuestos. No cubrir la| realice seguimiento estrecho a
= | calidad e innovacion . . . .
O y Desarrollo con las necesidad de los través del servicio al cliente y
de sus productos . .
necesidades de los clientes. post venta.
clientes.
Ofrecer practicas . -
0 ; Generar alianzas estratégicas
) profesionales a Establecer contactos . .
S . con universidades en el que
S [Establecer unared de alumnos de pregrado con sélo una .
2 L A . alumnos en practica con
2 colaboradores Alto Alto de distintas universidad y no S
> . ; experiencia y docentes
> robusta especialidades. generar reuniones -
b= . . participen en el desarrollo del
5 Asesoria de docentes periodicas. roducto
universitarios al equipo P
Establecer unared de
Generar contratos de )
" alianza con Establecer relaciones proveedores que esten
o con proveedores que alineados con nuestros
G |Establecer unared de proveedores claves. L, o
k] ) o ) no compartan la vision principios y valores. Generar
o colaboradores Alto Bajo Minimizar el riesgo de . .
9 . . del negocio. Mala acuerdos formales de alianza
3 robusta inversion en el - - )
2 gestién que perjudicala| con proveedores y convenios
o desarrollo de nuevos o o
percepcion de la marca.| para alcanzar los objetivos de
productos.
cada parte.
. . . Establecer puntos de control de
%) Ser una marca Realizar encuestas de | No estar sintonizados . p ) i
9 ) : s ) . calidad periodicos, a través de
= reconocida por la . satisfaccion y calidad | con las necesidadesy
= i . ., Alto Bajo , L encuestas y focus group.
7 | calidad e innovacion de productos a través | requerimientos de los o
S - ) ) Actualizacion constante de la
de sus productos de servicio al cliente. usuarios. o
Investigacion de mercado.
. No revisar
O Promover una Estar en concordancia -
=) ) - . . periédicamente los )
0O | educacién equitativa . con los lineamientos del Establecer relaciones con el
w L Bajo Alto . programas
= |paratodos los nifiosy programa de educacion - MINEDUC.
s nifas del MINEDUC educacionales del
MINEDUC.
Imponer una o
= P ) Promover el empleo y el Mala gestiéon
IS tendencia de S S A~ .
° trabajo justo para todos.| publicitaria que impida | Establecer relaciones con las
£ | consumo novedosa, . . ; . .
E] Bajo Bajo Promover las dar a conocer la marca |comunidades, juntas de vecinos,
£ |rentable y respetuosa . .
5] . oportunidades de y su impacto a la centros culturales, entre otros.
o con el medio R )
. aprendizaje. comunidad.
ambiente
g Imponer una
% tendencia de No cumplir con las Convertirse en una empresa
consumo novedosa, ) ) er una empresa con normativas que verde. Producir productos
d Baio Baio S t de. Prod duct
§ rentable y respetuosa ! ! baja huella de carbono. | permitan convertirse en biodegradables con bajo
S con el medio una empresa verde. impacto en el tiempo.
= ambiente

Fuente: Elaboracién propia
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PODER

llustracidon 7 Matriz de podere interés

Mol Satstontit

Cestionar de Corca

Mondtoresas

v |
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ANEXO N.° 11: Productos AKA kits

+

llustracion 8 Capsula educativa

Fuente: Elaboracion propia

Fuente: Elaboracién propia
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llustracion 9 Kits de Laboratorio

Fuente: Elaboracion propia

llustracién 10 Manual de instrucciones kits de laboratorio
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Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 11 Fases de crecimiento AKA Kits

Fasel

Se ofreceran AKA Kits para las asignaturas de biologia y quimica para
nifios de entre 8-10 afios, apertura de pagina web y App

Fasell

Se ofreceran AKA Kits para las asignaturas de biologia y quimica para
nifios de entre 5-7 afios.

Faselll

Se ofreceran AKA Kits para las asignaturas de fisica y astronomia para
nifios de entre 8-10 afios, ampliacion de los recursos interactivos de la
pagina web.

FaselV

Se ofreceran AKA Kits para las asignaturas de fisica y astronomia para
nifios de enfre 5-7 afios, mejorarlosrecursos de App y pagina web.

FaseV

Se ofreceran AKA Kits para las asignaturas de botanica y geologia, se
buscara fidelizar a los clientes mediante ofertas y actividades, utilizar las
comunidades creadas en las redes sociales para ofrecer de manera mas
objetiva el o los productos de interés.

Fuente: Elaboracién propia

ANEXO N.° 12: Flujo de Operaciones

llustracién 12 Flujo de Operaciones Externo. Segmento Padres

¢ Stock ¢Recopcidn
disponible? conforme?
Si & Si
e ; —_— —_— _— — el

lNo No 1

Fuente: Elaboracion propia
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llustracion 13 Flujo de operaciones externo. Segmento Establecimientos Educacionales

¢ Se concreta
Visita?

Agendar si
Visita
Terreno

Visita in
situ

Demo
Producto

Base de
Datos

¢ Se concreta
Venta?

Si

Proceso

Facturacion

No

Base de
Datos

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO N.° 13: Carta Gantt Plan de desarrollo e implementacion

PLAN DE DESARROLLO E IMPLEMENTACION MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
bl S1 §S2 :S3 ;S4 |S5:S6:S7 ;S8 |S9 iS10:S11;:S12(S13:S14:S15 ; S16
Creacion de la empresa
Constitucion de Sociedad Socios
Busqueda de arriendo de instalaciones Socios
Inscripcion en Registro de Comercio (CBR) Socios
Publicacién en el Diario Oficial Socios
Iniciacion de Actividades y obtencidn del RUT (SlI) Socios
Documentos Tributarios (Contador) Socios
Registro de marca y dominio host (INAPI y NIC.cl) Socios
Apertura cuenta corriente Socios
Actividades prelimii
Certificado de informaciones previas Socios
Arriendo de instalaciones Socios
Certificado de calificacion técnica (Seremi de Salud) Socios
Solicitud de patente comercial (Municipalidad) Socios
Remodelacién de instalaciones Socios
Habilitacién de instalaciones Socios
Recl i de |
Publicacién oferta laboral Socios
Entrevista y contrataciones
Administrador General Socios
Disefiador grafico y audiovisual Socios
Desarrollador Web y APP A. General
Community Manager Socios
Profesor asesor de contenido A. General
Vendedores A. General
Contador Externo Socios
Influencer / Divulgador cientifico Socios
Personal de Aseo A. General
Bodeguero A. General
Otras Negociaciones
Mutualidades A. General
Caja de compensacion A. General
Seguros complementarios A. General
Desarrollo de Contenido
Crear pagina web y cuentas de RRSS Desarrollador
Creacion de capsulas educativas y manual de actividades Disefiador
Puesta en marcha y ajustes de Web y RRSS C. Manager
Adquisiciones
Compra de kits de laboratorio A. General
Compra de EPP e insumos de sanitizacion A. General
Marketing y Publicidad
Definicion de estrategia digital C. Manager
Lanzamiento de la marca AKA Science en RRSS C. Manager
Gestion de pagina web y RRSS C. Manager
Publicidad en Establecimientos Educacionales Disefiador
Publicidad en Instagram y Facebook C. Manager
Gestion de Google Ads C. Manager
Operaciones
Inicio de operaciones Todos

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N.° 14: Estructura Organizacional

Tabla 20 Dotacién proyectada

Cargo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Adm General 1 1 1 1 1
Disenador grafico 1 1 1 1 1
Desarrollador web 1 1 1 1 1
Community manager 1 1 1 1 1
Vendedores 1 1 2 2 2
Operadores 2 2 3 4 5
Aseo 1 1 2 2 2
Bodeguero 2 2 2 2 2

Total 10 10 13 14 15

Fuente: Elaboracién propia
Tabla 21 Remuneraciones por cargo

Cargo Sueldos Afo 2 Aio 3 Ao 4 Ao 5
Adm General 1.376.954 1.418.263 1.460.810 1.504.635 1.549.774
Disefiador grafico 617.362 635.883 654.959 674.608 694.846
Desarrollador web 983.467 1.012.971 1.043.360 1.074.661 1.106.901
Community manager 600.000 618.000 636.540 655.636 675.305
Vendedores 843.690 869.001 895.071 921.923 949.581
Operadores 541.094 557.327 574.047 591.268 609.006
Aseo 363.137 374.031 385.252 396.810 408.714
Bodeguero 505.262 520.420 536.032 552.113 568.677

Total 5.830.966 6.005.895 6.186.072 6.371.654 6.562.804

Fuente: Elaboracion propia
Tabla 22 Gastos de remuneracién

Cargo Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Adm General 16.523.448 17.019.151 17.529.726 18.055.618 18.597.286
Disefador grafico 7.408.344 7.630.594 7.859.512 8.095.298 8.338.156
Desarrollador web 11.801.604 12.155.652 12.520.322 12.895.931 13.282.809
Community manager 7.200.000 7.416.000 7.638.480 7.867.634 8.103.663
Vendedores 10.124.280 10.428.008 21.481.697 22.126.148 22.789.933
Operadores 12.986.256 13.375.844 20.665.678 28.380.865 36.540.364
Aseo 4.357.644 4.488.373 9.246.049 9.523.431 9.809.133
Bodeguero 12.126.288 12.490.077 12.864.779 13.250.722 13.648.244

Total 82.527.864 85.003.700 109.806.244 120.195.647 131.109.589

Fuente: Elaboracién propia
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ANEXO N.° 15: Plan Financiero

Tabla 23 Tasa libre de riesgo

Renta Fija Tasa  Var. B BCP 5 ANOS our wus) Buscar. Q 3
BCU 5 ANOS (Delay 48 hrs) 2,13 -0,01 Ultimo ~ Var.Pts.  Var.%
i > 574 1D 5D 1M 3M 1A 3A +
BCU 10 ANOS (Delay 48 hrs.) 2,55 +0,01 -
BCU 20 éNOS (Delaya8hrs.) 313 0,00 Ultima actualizacién: 04/11/2021 18:12:27
BCP 2 ANOS (pelay 48 hrs.) 5,05 -0,08
BCP 5 ANOS (Delay 48 hrs.) 5,74 | 0,00 6
BCP 10 ANOS (Delay 48 hrs) 6,07 | +0,08 4
DEP $ 3 MES 0,24 -0,06 2
DEP $ 1 ANO 583 +0,08 .
DEP UF 1 ANO 0,07 -0,02 2021 Mar May Jul Sep Nov

BCP 10 AN OS (DELAY 48 HRS.) Buscar..

Ultimo  Var. Pts. Var. %

N 6,07 1D 5D 1M 3M

Ultima actualizacién: 04/11/2021 18:12:27

2021 Mar May Jul Sep Nov
Fuente: https://larrainvial finmarketslive.cl/iwww/index.html?mercado=chile

Tabla 24 Premio por riesgo de mercado

Promedio Retorno
de Mercado 8,47% 8,48% 8,43% 8,47% 8,39% 8,37%
Esperado

Tasa Libre de Riesgo 1,48% 1,48% 1,48% 1,48% 1,48% 1,48%
Premio por Riesgo
de Mercado 6,99% 7.00% 6,95% 6,99% 1,48% 6,89%
Esperado

Fuente: Articulo de investigacion. C. Maquieira s.f.
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ANEXO N.° 16: Prototipo paginaweb

Fuente: Elaboracién propia

e
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Anexo N.°1

7: Propuesta de Valor

Disefio de Propuesta de Valor — Establecimientos Educacionales

Propuesta de
Valor: Colegios

Productos
y Servicios

ciencias naturales
Kits de experimentos
Suscripcién mensual

web de profesionales
Material impreso

Cdpsulas interactivas de

Soporte a través de pdgina

Vivir una experiencia entretenida, lidica e interactiva con
los compafieros de clases

Apoyar a docentes en la ensefianza de ciencias naturales
Generar el desarrollo cognitivo

Genarar hipétesis, probar y explicar hechos

Buscar soluciones

Creadores
de Alegria

P [

Perfil del Cliente:
Colegios

Beneficios
..

v

Ensefiar ciencias de forma lddica
Reforzar materias de ciencias naturlaes con
cdpsulas de apoyo

Adaquirir un pensamiento reflexivo / critico /
analitico

Ensefiar ciencias
Motivar el
aprendizaje

Aliviadores de
Frustraciones

Los kits se desarrollardn por nivel y materia

Los kits tendrdn todos los materiales y reactivos para el
experimento

Aprender ciencias naturales de una manera novedosa
Fomentar el aprendizaje de forma entretenida

Facilitar interaccién profesor - alumno y entre
compafieros

* Mantener a los v Je—
alumnos —
concentrados O

Despertar el
interés de los
alumnos

No tener tiempo para preparar las clases
Materia no comprendida por los alumnos

Materias de ciencias naturales aburridas
No contar con los materiales de apoyo para
desarrollar experimentos

.o
~

Frustraciones

Disefio de Propuesta de Valor — Padres

Propuesta de
Valor: Padres

Productos
y Servicios

ciencias naturales
Kits de experimentos

interés
Suscripcién mensual

Cdpsulas interactivas de

Soporte pdgina web y App
Eleccién de materias de

Vivir una experiencia entretenida, lidica e interactiva
con tus hijos

Pasar tiempo de calidad con los hijos

Despertar la curiosas por las ciencias naturales
Generar el desarrollo cognitivo

Genarar hipétesis, probar y explicar hechos

Buscar soluciones

Creadores
de Alegria

D [

Segmento de
Mercado: Padres

Beneficios
.o

A

Aprender ciencias de forma lidica
Aprender ciencias experimentando y
Jugando

Adquirir un pensamiento reflexivo /
critico / analitico

Fomentar la imaginacién

Cdpsulas con experimentos de interés a
la puerta de su casa

App que ayuda a identificar materias

de interés s Bitondan
materias de los Trabajos
colegios del Cliente]

Aliviadores de
Frustraciones

Los kits se desarrollardn por nivel y materias

Los kits tendrdn todos los materiales y reactivos para
el experimento

Aprender ciencias naturales de una manera novedosa
y personalizada

Pdgina web y App ayudard a encontrar materias de
interés

Fomentar el aprendizaje de forma entretenida

Ensefiar ciencias

+ Despertar el $ —
interés O w—
Motivar el

aprendizaje

No tener tiempo
No comprender las materias de ciencias
naturales

Materias de ciencias naturales aburridas
No interesarse por las cdpsulas educativas
No contar con los materiales para desarrollar
experimentos

.o
~

Frustraciones
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Anexo N.° 18: Segmentacién

Estilos de vida de los grupos socioeconomicos de Chile, GfK 2019

Segmento Cla: Este segmento busca que lo reconozcan desde lo que es, lo que

tieney lo que ha podido alcanzar gracias a su trabajo.

:CUANTOS SON?

388._127 h A

Su PORICIOR S0CIAL Eslin SATISFECHO

es snportante con su aspectio o
JLEND 45 a n OS para ellos apaciencia fisica
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w > " —_ (S » Masts o Cnie
° i | st '
6 (] Joi jete de hogar dal hogar pov pre [ .
) % 2% 8%
- m
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’ ! M n Buen servicls LINKEDIN
F2% direct) ’ 1
- 5% profesionales Z% directives " [, | e Nests 4o Cuie
$2.739.000 og y profesionales ! | |
Sniversearios do alte nivel® 2% L6% 20% e

Segmento Clb: Este segmento vive para pasarlo bien. Pero, aunque su propio

disfrute esta en primer lugar, le gusta estar rodeado de personas que lo acomparien

en esta busqueda.

,CUANTOS SON?

a1 3.061.
" =< o5 Una de ol Gltima aho
- ﬂ:\ _:, 45 anos 3.2 mu-mnnm’un'

wcor |
OV MAS L2 ¢ FUMO MARINUANA

flue represertan a ” e AERBR 1 g -
° DA FWOME ) (31 l.‘a.l‘-; | » -Mocu.in
6.4 /° del jefe de hogar del hogar | 77% 6% 29% 13%
y o o v&:"
| Ciid
¢ . . INVERTIRSE ¥
NGRES EDUCACION OCUPACION MAS SATIEFEONL PASARLD BN
I S NPT L1 O 0600 RO TN § G JUIG. 8 g —pLr e,
- 56% directivos '
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Ko de alto nivel* [ 7e% Be% . (718
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Segmento C2: Liberales, optimistas y exploradores, tienden a ser entusiastas

consumidores, siempre dispuestos a probar nuevos productos y experiencias.

AR
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