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Introduccioén

En el mundo se esta gestando una revolucion esclrsde educacién. El modelo actual de cientos
de afios de antigliedad esta volviéndose obsoleitma acelerado, y una serie de cambios
ayudados por el avance tecnoldgico estan dando duglternativas que crecen aunque adn ninguna
haya llegado a consolidarse.

Por otra parte, continlia luego de mas de 10 afimsideacion de actividades tradicionalmente
"offline" a actividades "online", o al menos larnsicion a modelos mixtos donde las actividades
virtuales complementan las del mundo real. Estaalizacion esta acompafiada del crecimiento de
las comunicaciones a través de internet, destagadios revoluciones de la propia web. Por un
lado la primer transformacion eliVeéb 2.0 que transmuté la forma en la cual los contenistos
creados en forma total o parcial por los usuariotugar de por las instituciones que proveen un
sitio. Por otro lado la evolucién de las redesalesi que revolucionaron la forma de comunicarse,
contactarse y compartir nuestras actividades Vatua

Estos cambios tienen un profundo impacto socio-@wnico, y su principal fuerza radica en dos
aspectos clave:

» En primer lugar incrementa el alcance de una aeti/idada, extendiendo drasticamente la
cantidad de personas que pueden no sélo accedmnalimo, sino también postularse como
oferentes. Por ejemplo, una banda de musica loogl ie sus horizontes ampliados con la
posibilidad de publicar un video de forma completata gratuita y llegar a 2.2 billones de usuarios
de internet. Las herramientas de la web han bajasocostos hasta permitir la creacion y
publicacion practicamente a cualquier persona, 1y éwtendido la forma de comunicacion de
novedades mediante portales de naticias, redesalssciblogs, etcétera, promocionando este
material de formas antes impensadas.

« En segundo lugar, cambia el foco de poder de E#uniones a los consumidores. Ante la
variedad de oferta, la capacidad de investigar,ecoan, puntuar y comparar, el consumidor esta
cada vez menos sujeto a la oferta de una institucibiene mucho mas control sobre su eleccién y
su experiencia. En muchos casos esto se tradusfegas mucho mas personalizadas, y oferentes
gue apuntan mas un nicho en lugar de a un mercagioa
Esto es exactamente lo que esta ocurriendo cqidaformas de educacion online. Para demostrar
la extensién del acceso de los servicios podemniac laei experiencia de Andrew Ng, profesor de
ciencias de la computacién en Standford y cofunddddCoursera, plataforma de educacion online

gratuita patrocinada por dicha universidad. Andmwenta que "Normalmente ensefio a 400



estudianteg’ cupo dado por la Universidad anualmente, penonafique el Gltimo cuatrimestre
ensefio a 100.000 a través del curso online. "Heaazar esa cantidad de estudiantes antes, deberia
haber dictado mi clase habitual en Standford poraéfos".

Siguiendo con esta experiencia, cabe destacar g tCoursera como otras plataformas
promocionadas por universidades (por ejemplo MIE®@ourseware y EDX de Harvard, Berkley,
MIT y Universidad de Texas) son completamente gy publicos. Es decir que hoy cualquiera
puede ingresar, suscribirse y tomar un curso basadel material que se usa en dichas
universidades.

Del mismo modo para reforzar la idea de persomafinaadquirida, podemos tomar por ejemplo las
categorias del agrupador de cursos online "DonGursm?® que van desde arte y humanidades
hasta criminologia. Cualquiera puede ofrecer usa@spbre el tema que quiera, y es probable que
encuentre algun interesado en el mismo. El podér ess los consumidores, que podran acceder
ahora no so6lo a lo que encuentren en su centrdwEeiéon cercano, sino a cualquier tdpico en el
gue deseen formarse a través de un curso online.

Si bien Latinoamérica puede estar retrasada raspectros paises y mercados en esta revolucion
tecnolégica y educativa, no es ajena a la misma gxiste un mercado incipiente de educacion
online que se vera en futuros capitulos.

Por otra parte se vera en detalle el desarrollm@u@o de la regidn en cuanto a métricas de
comercio y su correspondiente impacto en indicaddeeeducacion y comercio online que hacen

de la regién un excelente mercado para el lanzamiEnuna plataforma de estas caracteristicas.

La intencion de este plan de negocio es generauewo emprendimiento que dé una propuesta de
valor para profesores y alumnos de Latinoaméridaptando de lleno este cambio en el modo de
aprendizaje, adaptando un modelo exitoso a lassitkeaies de este mercado, y aprovechando el

auge econdmico de la region.

! New York Times/lega la revolucién, http://www.nytimes.com/2012I@opinion/friedman-come-the-
revolution.html
2 DonCursos.comhttp://www.doncursos.com/cursos.asp



Resumen Ejecutivo

Se plantea en este plan de negocio la generaciam @smprendimiento cuyo foco sea crear un
marketplace de educacion online para Latinoamédicade profesores de la regién puedan crear
cursos gratuitos o pagos que luego los alumnosgouezhsumir.

La oportunidad surge del éxito de este modelo s ahercados, como el estadounidense, siendo
este el momento indicado para hacerlo en Améritimd.@or la falta de competidores en la region
gue no tardaran en aparecer en el futuro. Porai@xieristicas necesarias para la generacion de un
marketplace, es fundamental estar entre los prenenosurgir y ganar mercado mas rapidamente
gue el resto.

Por otra parte, como se vera en los capitulos 2e} 8recimiento de Latinoamérica en aspectos
econdmicos, en penetracion de internet, y mismedarcacion refuerzan las posibilidades de un
emprendimiento con este modelo en la region.

Existen barreras de entrada para los competidoéssdesarrollados de Estados Unidos: el idioma,
siendo Latinoamérica una de las regiones con nyrraentaje de poblacion que domina el inglés,
y los medios de pago, requiriendo la regién sohggolocales para ampliar la posibilidad de e-
commerce a mayor cantidad de usuarios. Esto dalpergimiento de un emprendimiento con
objetivo de mercado localizado, cuyas ventajas etitiyas radiquen en la adaptacion del modelo a
la region, con su consecuente foco en idioma e$ygfmrtugués, y formas de pago adaptadas a las
necesidades locales. A estas ventajas competitezaama como fortaleza la experiencia previa en
plataformas de e-commerce y marketing online deeslnprendedores, asi como la participacién
previa en emprendimientos de similares caracteafsti

El emprendimiento plantea 36 meses de evolucidrierido un desarrollo inicial del MVRle 4
meses, y un lanzamiento completo con el inicioalegafias de marketing en el mes 6. Al inicio,
para evitar el dilema habitual de los Marketplaeend poder iniciar la demanda sin oferta ni la
oferta sin la demanda, se planea la carga ant&igadB00 cursos tomados de recursos libres o con
asociacion directa con profesores estratégicosadcpiisicion de usuarios se hard con camparfas
automatizadas a través de Google Adwords, calcalamd CPC promedio de U$S 0,07, una
conversion del 50% y entre los usuarios un 8% queeh cursos pagos, partiendo de una base
superior a los U$S 2.000 mensuales para masifigalataforma.

Para llevar el proyecto adelante se requerira owersion que sera utilizada para los sueldos de
personal que desarrolle la plataforma, y paradosarsos fisicos necesarios para realizar el trabajo

llegando a una exposicidon maxima de caja de US388.

3 Minimum Viable Product, ver capitulo 5



Se plantea un crecimiento paulatino de 15% mensmalinversién publicitaria, con un
correspondiente crecimiento en facturacion, logoagldepago de la inversién en el mes 8, con una
facturacion de U$S 150.000 y una ganancia de U$S0B8En el mes 16 se espera alcanzar el
millén de cursos tomados, con mas de 200.000 wsuadtivos, ganancias de U$S 118.000 y mas
de 2.300 cursos cargados en la plataforma. Pane€R?2 se plantea llegar al millon en ventas, con
ganancias por U$S 257.000 y mas de U$S 750.00@ipagaprofesores por sus cursos.

Entre los principales indicadores se espera un \d&NJ$S 192.000, una TIR de 29,58% y una
TER (con tasa de descuento del 14%) de 20,48%. db& ferma se puede apreciar la alta
rentabilidad del proyecto, que se mantiene positwaescenarios de caida de las variables
principales de hasta el 50% e incluso con una aidadas las variables en conjunto de un 20%.

En el desarrollo del plan de negocio se describoamsiguientes capitulos, divididos los primeros 4
en describir el panorama general y situacion secaomica, a diferencia de los UGltimos 4 que se
centran en el detalle del emprendimiento:

e Capitulo 1: Propuesta- Resume la propuesta y da un marco para el déisade los
siguientes capitulos del plan.

e Capitulo 2: Mercado Actual y potencial- Informa sobre el mercado latinoamericano, y
las particularidades del negocio de educacién enlin

» Capitulo 3: Demanda - Describe el publico objetivo del emprendimienim,demanda
esperada y las caracteristicas de la misma eralesgen que se pretende ofertar.

* Capitulo 4: Jugadores del sector- Se da a conocer los posibles proveedores,
competidores, socios y demas entidades que pogsdeitipar de alguna forma en la
propuesta.

» Capitulo 5: Descripcion del proyecto- Describe en detalle el proyecto, recursos
necesarios, tiempos, milestones, estrategias dartdaanto y expansion.

e Capitulo 6: Andlisis de riesgos Analiza posibles inseguridades en el plan dequto,
definiendo planes de contingencia y mitigacion pasamismos.

e Capitulo 7: Flujo de fondos y escenarios Detalla los aspectos econémicos, con el flujo
de fondos detallado, los principales indicadoregnfes de financiacion y posibles exit
strategies para el emprendimiento.

e Capitulo 8: Descripcién del emprendimiento- Se destacan algunos puntos sobre la

composicion y objetivos que tendra el emprendinignéociedad que lo lleve adelante.



En el Capitulo 9 se concluye el plan, resumiendo los aspectos reagahdos, las ventajas
econdmicas, y finalmente el beneficio social dee@dr cursos gratuitos a un gran namero de
habitantes de la region.



Capitulo 1- Propuesta

En este capitulo se detalla la propuesta del mamedocio. La idea y fundamentos que le dan vida,
el modelo de negocio que lo haria un emprendimienttable y una breve descripcién del producto
que se desea crear.

Ademas servira de introduccién a los subsiguiecaps$tulos que detallan cada una de las areas del

proyecto.

Idea y Fundamentos

En el mundo esta habiendo una revolucion en lgidefe educacion y aprendizaje. Cada vez mas
contenido educativo esté siendo abierto a un pailoids amplio y numerosas herramientas estan
surgiendo para poder consumir ese contenido ddonmea comoda y ordenada, revolucionando la
forma en la cual aprendemos.

Especialmente en Estados Unidos se puede ver wvecifiiento de start ups dedicadas a la
educacién online, con variadas propuestas enfoelasrecer programas educativos de las mas
diversas especialidades en la web.

En particular existe un modelo que es interesamta pn emprendimiento tecnoldgico, que supone
ofrecer una plataforma que sirva de Marketplaceld@rofesores puedan exponer cursos con su
propio contenido y alumnos puedan encontrar y auirsdichas clases. Pueden existir diferentes
formatos, pero son de particular interés aquellmsdd todo intercambio ocurre online, dandose
toda interaccién que sirva para el desarrollo ded@ a través del sitio que sirve de plataforma. De
esta forma se permite al profesor interactuar conimero practicamente ilimitado de estudiantes,
se da mas libertad a los estudiantes en el maeejosgitiempos de aprendizaje, e incluso el propio
intercambio de opiniones mediante foros u otrosiosefbmenta la creaciéon de un material mas
extenso del propuesto originalmente.

En América Latina existen varias razones para quenarketplace de estas caracteristicas pueda
aflorar. En primer lugar, el crecimiento econémieogenerado un correlacionado aumento de las
necesidades y demandas de educacion, acompafiddopdsibilidad de la gente de pagar por
servicios de estas caracteristicas. De acuerdodbdVBank Dat el PBI per capita de la region a
aumentado sostenidamente todos los afios de 2004lapdr encima del crecimiento promedio
mundial, pasando de 2,3 billones de dolares en 2a0R8 billones en 2011. Del mismo modo, este
crecimiento del PBI per capita sigue aumentandpelaetracion de computadoras e internet en

Latinoamérica, haciendo crecer el mercado de passgue podrian acceder a servicios online.

* World Bank DatayVorld Development Indicators & Global Developmeittafice USA, 2012



Incluso se ve un fuerte crecimiento en los paiksds de la region en lo referido al comercio
electronico y a la concrecion de pagos via webiendb pasado de 3 mil millones de délares en
2004 a 34,5 mil millones en 2011 con un crecimigrumedio interanual del 5®4or Ultimo, la
extension geografica de la region unificada en ismm lenguaje (a excepciéon de Brasil) hace que
la posibilidad de tomar cursos a distancia sinrtgne desplazarse fisicamente sea particularmente
atractiva, incluyendo ademas una baja en el caggaendria de hacerlo con traslado. Para ponerlo
en términos mas concretos, esta plataforma peénuitir un lado que una persona pueda descubrir
profesores de distintos lugares de la region auases no tendria acceso, y por otro, si no tiese |
medios econdémicos (u otros) para trasladarse artelncarso, lo pueda realizar igual sin incurrir en
ningun costo adicional.

Modelo de negocio

El modelo de negocio basico de la plataforma quar@gone es simple: los profesores crean cursos
a los cuales suben todo el material necesario gesarrollarlos, y marcan un precio a cobrar por
tomarlo. Los alumnos entran al sitio, buscan es@ugue les interesa y pagan la subscripcién a
dicho curso en la plataforma. La plataforma habidit acceso al curso, y le paga al profesor 70%
del valor abonado por el alumno. Es un modelo @@ gscalabilidad, ya que no se requiere un
mayor niumero de personas manteniendo la platafpam@asoportar mas cursos simultaneos.

Para los profesores hay importantes ventajas: pomterder a una masa critica de alumnos mucho
mayor, una extension de territorio inimaginable aarcurso presencial, la promocion de sus cursos
a través de los canales que la plataforma expopesiplemente un costo menor del que tendrian en
caso de tener que conseguir un lugar para darlasa fisicamente.

Para los alumnos también existen multiples ventajaso la capacidad de buscar para un tema
cursos que estén dados por multiples profesoredistintos lugares sin limitarse al lugar donde
ellos viven. También la posibilidad de tener vigtesvias del material para compararlo, asi como
para también cotejar los precios de los cursospgaean existir sobre el tema y las calificaciones
gue los usuarios anteriores dieron a los mismos.

En definitiva, la oferta de valor sera beneficitesato para vendedores como para compradores.
Finalmente, cabe destacar que la plataforma tequiedlograr acaparar una base importante de
profesores y alumnos para poder ser exitosa, ydgbera soportar la posibilidad de tener cursos
gratuitos. La principal forma de atraer alumnosasearketing a través de Google Adwords asi
como también marketing social a través de anuraragdes sociales y herramientas para la propia
divulgacion de los usuarios de su actividad en l&aforma. Para atraer a los profesores se

® AmericaEconomia Intelligenc&studio de Comercio Electrénico en América Latifa2 Chile, 2012



utilizaran las mismas técnicas, pero para no inama& una plataforma vacia se recurrira a tomar de
distintas fuentes los cursos gratuitos y publiapgs normativas permitan migrar el contenido al
marketplace.

Breve descripcion del producto
El producto tendra dos modos de operacion prinegoal modo de creacion de cursos donde los
profesores podran dar de alta el contenido queadesesefiar, y el modo de aprendizaje donde los

alumnos buscaran e iniciaran los cursos que deg@ender.

Modo creacion de cursos

Este modo ofrecerd diversas herramientas pararcargantenido del curso. Los mismos podran

contener textos, imagenes, audios, videos, slideslguier otro archivo que pueda ser importante
para el aprendizaje. Por otra parte se permitisérd®r un calendario o esquema de clases, y defini
puntos de control que podran tener test asociado®w@o de evaluaciéon del curso. También

solicitara titulo, categoria, precio y rotulos desctipcién para ayudar a que los estudiantes

encuentren el curso y también para poder promodmna

Modo de aprendizaje

Este modo debe en primer lugar permitir encontipidamente el curso que se busca, ya sea a
través de un buscador o a través de la explora@d@ursos existentes por categoria.

Una vez que un usuario se haya subscripto a uncd® aursos, tendrd una pantalla donde
centralizard la vista de todos estos con su estadwance y novedades, y con la opcién de entrar a
cada uno para ver el detalle y continuar el aprexjeli

Dentro del curso ya se verd la estructura de clasessu propia evolucion dentro de las mismas, y
todo el material brindado por el profesor para seapanzando. Otro componente importante aqui
seran los foros o paneles de preguntas y respyasttisulares del curso y las clases, donde los

alumnos podran tener intercambios con el profesatre ellos.

Reputacion

Finalmente, otra pata importante de las platafordeamarketplace es el manejo de la reputacion.
En este caso, se focalizara en la reputacion gudodealumnos a cursos y profesores, utilizando
esta informacién para nutrir la bisqueda de otsosuios.



Otros aspectos del crecimiento de la educacion raali

Relacionado a lo que se decia en la primera secsidnien es innegable el crecimiento de la
educacion online en todas sus formas, jamas lograréemplazo de la educacion tradicional y sin
duda existira una gran cantidad de disciplinasmupodran ofrecerse por esta via.

La gran oportunidad de esta emergente metodolegémsefianza no esta en reemplazar ningan tipo
de educacién actual, sino en su infinita capacitadlevar el contenido a personas que de otra
forma no tendrian posibilidad de accederlo, y deedificar enormemente los contenidos
propuestos.

Sobre este Ultimo punto hay dos factores que stenepn gran cantidad de rubros que se llevan a
un modelo online. Por un lado la posibilidad de geesonas que jamas hubiesen pensado en
ensefiar puedan crear un curso, dar a conocer aqgyel tienen para ensefiar, diversificando
enormemente la propuesta de contenidos. Por elladim la increible expansién del mercado,
llegando a personas que si no fuese a través @e lestramientas ni pensarian en tomar cursos de
estas caracteristicas.

Otros aspectos del Marketplace

Existe una gran cantidad de sitios que ofrecenosuysdiversas formas de educacién online. El
problema es que no concentran ni trafico ni ofertamdas. Suelen ser anexos de instituciones que
ofrecen ensefianza tradicional y buscan expandiesBamte alguna oferta puntual en el negocio
online, pero lejos esta de ser su prioridad. Edta fle foco, variedad y concentracion de publio e
lo que impide que haya un crecimiento sostenidoedecacion online. Y es exactamente el
problema que un marketplace puede resolver.

La analogia obvia es comparar Mercado Libre canflaidad de tiendas online de tecnologia que
no tienen éxito por si solas, pero que terminardiegido muy bien sus productos a través del
marketplace que concentra a los usuarios que bwssaproductos. Mercado Libre se encarga de
que todo aquél que esté buscando cierto produ@csguende en su plataforma, pase por alli a
comparar precios, buscar vendedores convenienfieslyente concretar la operacion.

Este factor de concentraciéon de oferta y demanala,attos valores de conversion de visitas a
transacciones, es lo que hace que un marketplazeacy madure, y sera el principal objetivo a

buscar con el producto que se cree.



Capitulo 2 - Mercado Actual y potencial de la Educeion Online en
Ameérica Latina

En este capitulo se busca describir la situacibnmeéecado, para tener una expectativa mas clara

del potencial del proyecto.

Educacion online en América Latina

El primer punto a destacar en lo referente a edbicamline en América Latina es que no hay una
gran variedad de oferta, que los recursos sondé@og, y que si bien muchas instituciones cuentan
con el apoyo de herramientas web, pocas establecaretodo de ensefianza 100% online.

Segun un estudio del 2008 de la UAT de Mékiem América Latina existia aproximadamente un
16% de instituciones que ofrecian cursos a distagaientro de las universidades privadas (mas de
1500 relevadas) un 16% ofrecia soporte de matamlale o cursos a distancia. Del mismo modo,
de ese 16% se distingue si ofrecian un espacimalipara cursos a distancia (es decir que tienen la
posibilidad de dictar un curso o carrera onling)jrscamente funcionan en modo virtual sin tener
formacion presencial, o si s6lo cuentan con eleasewittuales como soporte complementario a la
cursada presencial (foros de discusion, plataforpaa intercambio de material, etc.). En la
siguiente tabla pueden verse los porcentajes dewaal (recordando que son porcentajes aplicados

al anterior 16%):

Espacios | Unico/Virtual | Elementos
Virtuales Virtuales
53,09% 13,58% 33,33%
Figura 1 - Tipos de virtualizacion de educacion

Fuente: Nali Borrego y otros, Educacién Superiagtidl en América Latina

Con respecto a la variedad de oferta de materi@esstudio, la UAT diferencia a las instituciones
segun ofrezcan cursos, especialidades cortasciitaras o maestrias. En la siguiente tabla puede

observarse la oferta que las instituciones ofreleecada tipo de estudio:

Cursos | Especialidades | Licenciaturas | Maestrias

61,32% 30,04% 54,32% 47,33%
Figura 2 - Tipos de estudio online

Fuente: Nali Borrego y otros, Educacién Superiagtidl en América Latina

® Nali Borrego y otrosEducacién Superior Virtual en América Latina: Pezsfiva Tecnolégica-
Empresaria) México, 2008



Finalmente, fuera del ambito universitario, verernoga serie de sites que existen actualmente,
analizando su volumen o calidad y su modelo dealidacion. Los que correspondan se analizaran
en mas detalle en la seccion de competencia.

En la siguiente tabla, bajo la columna "Tipos desgtise distingue que tipo de producto propone

cada uno de los sites analizados. La mayoria dsities ofrecen cursos online pagos o gratuitos,

pero en este caso son publicaciones del propipestéecir que no funcionan como marketplace.

También se ve el concepto de agrupador, que singplenes una plataforma que lista cursos de
muchos sitios y redirige trafico a los mismos. Bibimo, los marketplace propiamente dichos se

han divido dado que de los 3 existentes uno esquasas presenciales (se compran cursos via web,
pero el dictado de los mismos es con presenc@jisitro es via citas online (hay una fecha y hora
para el dictado que debe respetarse, accedieru®m @unferencia via web al momento de la clase) y
finalmente otro si es de las caracteristicas bascpdra el proyecto pero opera sélo en Brasil,

estando la plataforma y cursos sélo en idioma pa#s.
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Cantidad Calidad

Calidad

Site Origen Target Tipo de cursos Material de cursos cursos plataforma
http://aulafacil.com/ Espana Espafiol Online gratuitos Texto e imagen | Alto Bajo Bajo
http://www.portalcursos.com/ Espana Portugués’ | Online gratuitos Texto e imagen | Bajo Bajo Bajo
http://www.cursosadistancia2l.com.ar Argentina Argentina | Online pagos Texto y videos | Alto Alto Medio
http://www.sceu.frba.utn.edu.ar/e-
learning/cursos-a-distancia/ Argentina Argentina | Online pagos - Alto - Medio
http://www.campusdigital.com/ Espafia Espafiol Postgrados a distancia |- Alto - Medio
http://ar.cursosycarreras.com/ Argentina Argentina | Agrupador N/A
http://www.witcamp.com/ Espafia Espafia Marketplace con cita Webinar Bajo - Alto
http://educabilia.com/ Argentina LATAM Marketplace presencial | Presencial Alto - Alto
https://www.buzzero.com/ Brasil Brasil Marketplace online Texto y videos |Alto - Alto
http://www.capacitacion.cac.com.ar/ Argentina Argentina | Online pagos Texto y videos | Medio Medio | Medio
http://ar.jobomas.com/Formacion.html LATAM Mundial Online pagos Texto y videos | Medio - Alto

Figura 3 - Sitios de educacion online en Latinoaméra
Fuente: Benchmark personal

" Anélogo de AulaFacil.com para el mercado de hpbituguesa
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Pricing

Es de valor para el modelo de negocio estimar fesigs de la oferta actual, para conocer los

valores que potencialmente podran ser incluidosl emarketplace (y ver los valores que el publico

esta dispuesto a pagar).

Se incluyen también en la comparativa algunosssit@EE.UU. para tener mas referencias.

Site Origen Pricing En Délares®
http://www.sceu.frba.utn.edu.ar/e-learning/cursos-a-distancia/ | Argentina 0 a 2000 pesos uss 417
http://www.campusdigital.com/ Espafia 3000 pesos USS 625
http://www.witcamp.com/ Espafia De 10 a 120 euros USS 156
http://educabilia.com/ Argentina 0 a 2000 pesos uss 417
https://www.buzzero.com/ Brasil De 0 a 500 reales USS 234
http://www.capacitacion.cac.com.ar/ Argentina De 0 a 500 pesos USS 104
http://ar.jobomas.com/Formacion.html Argentina De 0 a 400 pesos Uss 83
http://www.udemy.com/ EEUU 0a 1000 USD US$S 1.000
http://www.skillshare.com/ EEUU 0a 100 USD USS 100

Figura 4 - Pricing de sitios de educacién online
Fuente: Benchmark personal

Valores de compra de trafico para educacion en Amar_atina

A fin de completar la perspectiva de mercado, g®itante tratar los valores de compra de trafico

a través de Google Adwords en América Latina. Dichalores son considerablemente mas bajos

gue en EE.UU., Europa y otros mercados, lo que lqaecla adquisicion de trafico sea muy

rentable si la conversion del sitio es alta.

De acuerdo a una reciente publicacién de WordsfteairClick Through Rate (CTR) promedio en

Google Search es de 3,47% con un Cost Per Click)@P 0,53 U$D. Sin embargo, para América

Latina el costo puede ser inferior a los 0,20 USzgar a extremos inferiores a 0,01 U$D como se

puede ver en la siguiente tabla con valores denprendimiento argentino:

Clicks Impr. CTR

Avg. CPC

5,279 ]263,651 |2.00%

ARSO0.04

Figura 5 - Pricing Adwords emprendimiento latinoameicano
Fuente: Emprendimiento latinoamerickho

8 Al cambio oficial al 22/11/2012

® Larry Kim, WordstramThe Changing Economics of Google AdWords
http://www.wordstream.com/blog/ws/2012/10/25/goefglets USA, 2012

19 Se reserva la identidad del emprendimiento
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Capitulo 3 — Demanda

En este capitulo ahondaremos en la descripcidrosigpdtenciales clientes. Se detallara edades,
regiones, intereses, coOmo y por qué consumen.

A partir de esta informacion se hara un andlisis laledemanda esperada para el nuevo
emprendimiento. Cabe destacar que los segmentuspalies a los que se busca llegar son aquellos
gue hayan completado la educacién basica y tengasa a internet, y en las siguientes secciones

se vera la evolucién de los mismos.

Demografia
El primer punto para lograr mayor comprensiéon deblipo y el consumidor promedio de este

servicio, es analizar cédmo estd compuesto deguened de vista del género, edad, y paises.

Poblacion

En América Latina y Caribe de acuerdo a CEPAhay 603 millones de habitantes.

Haciendo una division de los principales paises @ee busca abordar con el

emprendimiento (descartando paises pequefios da cacon muy bajo PBI y penetracion

de internet) se abarcan 542 millones de los misha@®ntinuacion se puede ver una tabla

de poblacion por pais con el respectivo porcernfagerepresentan del total analizado.

1 Comisién Econémica para América Latina y el Cafi(BEPAL), Anuario estadistico de América Latina y
el Caribe, 2011Santiago de Chile, 2012. Publicacién de las NwsdJnidas.



Pais ‘ Poblacion (miles) Porcentaje

Argentina 41.523 7,66%
Bolivia 10.364 1,91%
Brasil 198.683 36,64%
Chile 17.454 3,22%
Colombia 47.555 8,77%
Costa Rica 4.769 0,88%
Cuba 11.208 2,07%
Ecuador 14.078 2,60%
El Salvador 6.262 1,15%
México 112.777 20,80%
Panama 3.616 0,67%
Paraguay 6.680 1,23%
Pert 30.174 5,56%
Puerto Rico 3.743 0,69%
Uruguay 3.394 0,63%
Venezuela 29.954 5,52%
Total seleccionados 542.234

Total general 603.174

Figura 6 - Poblacién por Pais en América Latina
Fuente: CEPAL

Division de Género

Como se indica en los estudios de poblacion delitgalo CEPAL, no existen diferencias
significativas en cuanto a asistencia a los distintiveles de educacion por género (ver
Anexo Il). Tampoco otros indicadores como nivelreaico o acceso a internet parecen
ser afectados por género. Por este motivo, el ptodestard orientado tanto a hombres

como a mujeres.
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Porcentaje de habitantes por género

100,00%
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Hombres Mujeres

Figura 7 - Habitantes por género
Fuente: CEPAL

Division de Edad

El target de edad es una decision de disefio deigimdya que se buscara fomentar contenido para
los grupos etarios entre 15 y 64 afios, por su dizedducacion, acceso a las plataformas online y a
los medios de pago.

De esta forma, se buscara acceder a 65% de lanii®fes de habitantes de América Latina.

Porcentaje habitantes por edad

10,00%
9,00% -
8,00% -

7,00% -
6,00% -
5,00% -
4,00% -
3,00% -
2,00% -
1,00% -
0,00% - ; ; ; ; | | | | |

15 19 2024 2529 3034 3539 40 44 4549 50 54 5559 50 _64

Figura 8 - Habitantes por edad
Fuente: CEPAL
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Otro dato favorable para el mercado latinoamericascque la poblacién es mayoritariamente
joven, con una tasa de natalidad alta, aseguramdeeucado creciente en el rubro educacién en los

préoximos afios.

Division Geogréfica

A continuacién se detalla la division en paised.dénoamérica de acuerdo a nivel econdémico,
asistencia escolar y penetracion de internet. izterama cubre los aspectos mas relevantes para
el éxito de una plataforma de educacién onlinegryisa para determinar la potencial demanda de
los mercados.

Cabe destacar que el objetivo de este analisiserd ®stringir mercados sino tener foco y
priorizacion para las inversiones de marketing ribeaé la region.

En cuanto a nivel econdémico, se establece unaidhvipor los paises que tienen un mayor
porcentaje y crecimiento de la clase media (elcjpal consumidor del servicio propuesto), asi
como también los paises con mayor PBI per capita.

De acuerdo a la Organisation for Economic Co-ojmraand Developmerif, la regién tiene un
promedio de 47% de clase media en las principalesagnias de la region, pero también cuenta
con 21% de personas dentro de las clases bajasdBe formas existen economias por encima del
promedio, como la Mexicana, y una gran parte dg@édses muestran una tendencia al incremento

de la clase media en los Ultimos afos.
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40
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Uruguay
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Colombia

Figura 9 - Estudio de clases sociales en América tirza
Fuente: Castellani and Parent (2010)

12 Organization for Economic Co-operation and Development, Organization for Economic Co-operation and
Development, USA, 2012



Siguiendo con el analisis econdémico, el PBI peritaafiene fuertes variaciones en ciertas
economias que han sido favorecidas en los (ltifios aomo Brasil, Chile, Mexico, Uruguay. De
esta forma, el siguiente grafico servira paraiarfzacion de lanzamientos del producto.

PBI per capita (USS)

Figura 10 - PBI per cépita por pais
Fuente: World Bank Data

Cabe destacar también la tendencia de crecimiezit®Bl general en la regién, que crece a un
ritmo mayor al mundial y dadas sus caracteristitaslesarrollo es de esperar que mantenga esta

tendencia.
|

B World B Latin America & Caribbean (all income levels)

Figura 11 - Crecimiento PBI América Latina vs Mundial
Fuente: World Bank Data
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En cuanto a educacion, el nivel general de la reigidica que casi el 50% de la poblacién tiene una
educacién de mas de 10 afios, indicando que cumplies ciclos basicos de ensefianza. De todas
formas un poco menos de 40% esta en el rango de dhas, indicando que en contraste existe un
amplio volumen de poblacién sin escolaridad inic@ipleta. Del mismo modo se presentan casos
donde los afios de escolaridad tienen un factotiymsnuy por encima del promedio de la regién
(como Chile por ejemplo) y los valores de otros aados grandes como Brasil para tener una
referencia mas amplia del indice de escolariddd dzgion.

Ademas, de acuerdo a CEPAL de 2005 a 2010 cayiséade analfabetos mayores a 15 afios de
9,5% a 8,3%, y la tasa de ingreso al primer niweledsefianza es en 2011 mayor al 94%. Del
mismo modo, el Banco Mundfdtambién expone una baja del 1% en el indice déadetismo en
mayores a 15 afios, y destaca un incremento de A8otasa de inscripcién a todos los niveles de
educacion.

Porcentaje de anos de escolaridad por pais

m0ab5aros
B6a9anos
10a 12 afos

W 13afios y mds

O > ) B
gy & N N
& Qo 3o A

\1\ Q‘$ \D‘» A@Qe

Figura 12 - Porcentaje de afios de escolaridad poafs
Fuente: CEPAL
En lo respectivo a penetracion de internet, derdoual World Bank Datd, la region cuenta con
una penetracion promedio cercana al 40%, pero mmw® algunos paises se destacan
particularmente por estar por encima (o por detdajese promedio).

13 Banco MundialThe Little Data Book on Information and CommunisatiechnologyUSA, 2012
* World Bank DatayVorld Development Indicators & Global Developmeirtafice USA, 2012
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Porcentaje de usuarios de internet por pais
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Figura 13 - Porcentaje de usuarios de internet popais
Fuente: World Bank Data

También se destaca un crecimiento entre 2005 y 21@107,2% a 29,7% en la presencia de

computadoras en el hogar, y de 16,5% a 34% dermsegsmn acceso a internet, habiendo crecido
de 55% a mas de 80% el porcentaje de conexionedgemeét que son de banda ancha. De

mantenerse esta tendencia se espera que en 3idrtelaacion de internet haya superado el 60% de
la poblacion.

Nuevamente cabe destacar que este crecimientomnédracion de internet es mayor a la media
mundial, teniendo un crecimiento interanual supeid. 5% entre 2005 y 2010.
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Figura 14 - Porcentaje de usuarios internet LATAM s Mundo
Fuente: World Bank Data

Division de idioma

De acuerdo al principal estudio de competencia dblahinglesa del mund la region
latinoamericana es la peor ubicada en el rankingdmlide angloparlantes. Se estima que un 10%
de la poblacion estaria en condiciones de entenglés oral y escrito.

Esto serad utilizado como ventaja ante posibles etidgres que tengan una plataforma con un
mayor grado de madurez, pero cuyo contenido esténglés, y orientado a economias con

poblacion cuyo dominio del inglés sea avanzadaioma

Medios de pago
Como se destacé en la seccion anterior, el accéagetas de Crédito en los principales mercados
esta en crecimiento, como lo indica el estudiernet Market Research & Outlojﬁkllegando en

Brasil a ser del 70%. El siguiente cuadro muestrzehetracion por pais.

15 EF API,indice de nivel de inglé&JSA, 2012
18 ENBOX, Internet Market Research & OutlogdSA, 2012



Latam's Leader
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Figura 15 - Tenencia de tarjetas de crédito por hatante por pais
Fuente: Estudio Regional de Comercio ElectréniccéAoa Economia 2010

Como medios de pago alternativos se evalla ofifeago Facil, Mercado Pago y/o Dinero Mail.
Dichos medios pueden ser abonados en efectivajesiaocesibles a todos los pobladores de los
principales mercados que se desea operar, comairge Brasil, Chile, Colombia, México y
Venezuela. Esto también supondra una ventaja citimpetespecto a competidores del exterior
cuyos medios de pago estén limitados a Paypaljetdarde Crédito internacionales.

Comportamiento esperado de usuarios en cuanto astwno de cursos

Es importante completar el estudio indicando el mantamiento esperado de los usuarios respecto
a cantidad de usuarios que toman un curso, pojeedéacursos pagos y cantidad de cursos
tomados.

Respecto a los ratios de conversion de nuevosiasuae considera de acuerdo a un estudio de
Udemy’ que el 50% de los usuarios que ingresen tomar&anso, que podra ser gratuito o pago.
Siguiendo con esta linea, segin un informe dendbwf Online Learning and Teaching (JOL)
existe un gran porcentaje de usuarios que tomadmas curso. Mas especificamente el estudio

provee los siguientes valores:

| Cursos | Alumnos | Porcentaje |
1 185 35,7
2ab 241 46,5
6 0 mas 80 15,4

Figura 16 - Cantidad de cursos por alumno en educ&m online
Fuente: Journal of Online Learning and Teaching

1" Udemy,http://www.udemy.com/blog/top-ten-earners-on-udetd$A, 2012
18 Suzanne Young, Mary Alice Bruc&lassroom Community and Student Engagement in ©@lourses
USA, 2012



Para evaluar la adopcién de cursos pagos nosregies a los valores promedios de conversion de
plataformas de e-commerce de educacion, cuya caiometle acuerdo al reporte de benchmark de
Marketing Sherpd es de 8%.

Professional or Financial

Services 10%
tediaor Publishing 10%
Other 8%
Education or Healthcare 2%
Software /Sass 7%

Technology Equipment

or Hardware =%

fanufacturing or

Packaged Goods 4%

Travelor Hospitality 4%
Retail or Ecommerce 3%

Man-profit 2%

Source: 2012 Marketingsherpa W ebsite Optimization EenchmarkSurvey

(\) mda rkeiing sherpu Methodology: Fielded April 2012, N=167

Figura 17 - Conversion promedio e-commerce por indstria
Fuente: MarketingSherpa

19 Marketing Sherpa2012 Website Optimization Benchmark Repd8A, 2012



Estimacion de la demanda
Por un lado se busca estimar la demanda potewntéd) siendo ésta el maximo de pobladores de
América Latina que podrian consumir este servieara ello se vieron 3 restricciones, basadas en
todos los estudios expuestos anteriormente:

« Poblacién mayor a 15 afos

» Poblacion con mas de 10 afios de educacion

» Poblacién con acceso a internet
Se tom6 de estas poblaciones la mas restrictivao cope, dado que es probable que alguien que
tenga por ejemplo mas de 10 afios de educacion tamdpen mas de 15 afios y acceso a internet.
Cabe destacar que el valor de acceso a internetrfumuchos casos el mas restrictivo, pero el
porcentaje tomado fue de 2010, y la region presanmtayor crecimiento de penetracion de internet

a nivel mundial, con lo cual este valor pude llegaer mas de 10% mayor al evaluado.

Pais Poblacién | Poblacion >15 | Educacion >9  Acc. Internet | Minimo
Argentina 41.523 31.142 19.391 19.808 19.391
Bolivia 10.364 6.654 4.840 3.109 3.109
Brasil 198.683 148.019 89.209 59.605 59.605
Chile 17.454 13.562 11.991 9.407 9.407
Colombia 47.555 33.859 22.208 19.212 19.212
Costa Rica 4.769 3.562 1.850 2.009 1.850
Cuba 11.208 9.269 4.349 2.604 2.604
Ecuador 14.078 9.770 6.518 4.420 4.420
El Salvador 6.262 4.289 2.029 1.966 1.966
México 112.777 81.312 41.389 40.769 40.769
Panama 3.616 2.567 1.924 1.544 1.544
Paraguay 6.680 4.442 2.605 1.597 1.597
Peru 30.174 21.152 17.169 11.014 11.014
Puerto Rico 3.743 2.957 2.130 1.815 1.815
Uruguay 3.394 2.630 1.649 1.750 1.649
Venezuela 29.954 21.118 15.756 12.113 12.113
Total 542.234 396.305 245.007 262.999 192.066

Figura 18 - Maximo potencial de mercado
Fuente: CEPAL y World Bank Data

Como se puede apreciar el maximo potencial es 2lenllfbnes de consumidores.
Por otra parte se busca ver de este maximo polemgié porcentaje realmente accederia a

educacién online. Para ello consideramos la pesiétrale Google en la regién (medio por el cual
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se conseguirian los usuarios) del 90% segin corecyrla tasa de conversion mencionada
anteriormente del 50%.

Potencial (MM) Google Conversion Real (MM)
192.06t 90% 50% 86.42¢

Figura 19 - Mercado potencial reducido
Fuente: comScore y Udemy

Como se vera mas adelante, ambos valores esténpiona del maximo de consumo planteado
para los 3 afios proyectados para este emprendimient

20 comScoreGoogle Sites Accounts for 9 of 10 Searches Condiiictieatin AmericaUSA, 2012



Capitulo 4 — Jugadores del sector

Introduccién
El mercado cuenta con diversos jugadores que puaftsar de diversas maneras al
proyecto. En este capitulo se veran competidoresguptos sustitutos, proveedores,

potenciales socios, y otras entidades que pueeataafll mercado.

Competidores y Productos Sustitutos

Locales/Regionales

A continuacion se detallan los productos que paddampetir o ser sustitutos de la propuesta
realizada. Como se observara, la gran mayoriassiiiigos (dado que apuntan a educacion online
pero desde una perspectiva distinta), y ningunpagticularmente dominante del mercado. El de

mayor peso seria Buzzero en Brasil, aunque sdie se mercado y no otros de LATAM por estar

tanto la plataforma como los cursos sélo en idi®odugués.

Origen | Tipo de cursos Pais popular
Online
http://aulafacil.com/ Espafia |gratuitos 21322 Espafia 1536
idem
Online aulafacil en
http://www.portalcursos.com Espafia gratuitos 1304775 N/A N/A portugués
http://www.cursosadistancia2l.com.ar | Argentina | Online pagos 9667213 N/A N/A
http://www.sceu.frba.utn.edu.ar/e- Provisto por
learning/cursos-a-distancia/ Argentina | Online pagos N/A N/A N/A la UTN
Postgrados a
http://www.campusdigital.com/ Espafia distancia 2505067 N/A N/A
http://ar.cursosycarreras.com/ Argentina | Agrupador 240233 Argentina 1178
Marketplace
http://www.witcamp.com/ Espafia con cita 214934 Espafia 8103
Marketplace
http://educabilia.com/ Argentina | presencial 535797 Argentina 5815
Marketplace
https://www.buzzero.com/ Brasil online 74240 Brasil 2741
Provisto por
la Cam. Arg.
http://www.capacitacion.cac.com.ar/ | Argentina | Online pagos N/A N/A N/A de comercio
http://ar.jobomas.com/Formacion.html | LATAM Online pagos N/A México N/A

Figura 20 - Competidores espafiol y Latinoamérica
Fuente: Benchmark personal
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Internacionales

En cuanto a sitios internacionales, es dificil @mesu estado actual puedan afectar la demanda
latina, por estar s6lo orientados al idioma ifglé3e todas formas, aparecen mas Marketplaces, y
por las caracteristicas de los productos nada angigt en el futuro empiecen a utilizar cursos y
clases en espafiol (aunque esté fuera de su fagd)act

También en este caso aparecen grandes sitios dmoédlu online gratuita de universidades
americanas, cuyo objetivo es llevar al mundo susosy aunque por el momento no tengan ningdn
tipo de certificacion o sistema de aprobacion dentaterias por esta via. EIl mas importante de

estos es EDX, que nuclea contenido de varias gidagtes en un solo site.

Site Tipo de cursos Alexa = Alexa USA ‘ Nota
http://www.codecademy.com | Pseudo Market free | 5608 3508 Solo ofrece cursos de developer
http://www.udemy.com/ Marketplace 5908 3649

Provisto por las principales
https://www.edx.org/ Online free 10460 6324 universidades de USA
http://www.khanacademy.org/ | Pseudo Market free | 3104 1325 Orientado a lecciones, no cursos

Cursos gratis de tecnologia
http://www.udacity.com/ Pseudo Market free | 11749 9090 principalmente

No marketplace, orientado a aprender
http://www.lynda.com/ Online subscription | 1661 946 software
http://www.skillshare.com/ Marketplace NA NA

Orientado a documentos, y algunos
http://www.coursehero.com/ | Free Marketplace 24196 5506 cursos
http://ocw.mit.edu/ Online Free NA NA Site del MIT
http://www.straighterline.com/ | Carrera Online 112852 | 20917 |Carreras de grado
https://www.coursera.org/ Online Free 3225 3064

Proveedores

Servidores

Figura 21 - Competencia internacional

Fuente: Benchmark personal

Respecto a proveedores de servidores, los masmientes por precio y capacidades suelen ser los

grandes competidores con formato "cloud”, como Amay Google. Ofrecen las mejores

prestaciones, mucha flexibilidad en cuanto al aumda infraestructura en caso de crecimiento, y

en el caso de Google una muy conveniente cuotardigie gratuita para el inicio del proyecto.

No suele haber mucha capacidad de negociacién magana de las partes, dado que como

comprador se es muy pequefio para ejercer presiéppnyo vendedores tienen grandes

competidores que fuerzan a que se mantenga caliplstio razonables.

21 Como se menciono en el capitulo 3, solo 10% geldacion de la regién tiene dominio del idiomaldsg
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Anuncios (compra de trafico)

En lo respectivo a la compra de trafico, las ppalds fuentes seran los anuncios en busqueda de
Google, dado su precio y efectividad con Adwordsbeéedestacar que Google como buscador tiene
alta penetracién en América Latina. De esta foseapromocionara la plataforma cuando alguien
busque "clases sobre {tema}", indicandole precisamen curso que responda a esa inquietud,
maximizando el potencial de conversion.

Del mismo modo, se podrian comprar anuncios emafplabas sociales como Facebook, que dado

su tréfico y capacidades de segmentacion suelenesfuna buena propuesta de compra de tréfico.

Potenciales Socios

Si bien sera dificil establecer socios desde edamento, si se logra traccién y usuarios hay una
alta oportunidad de que sitios internacionales aneglierer expandir sus fronteras (y ganancias)
habilitando sus cursos en América Latina a trav@sunl socio, dividiendo la comision que se
obtendria (0 cobrando un cargo extra a los profssgue quieran dar sus cursos a otros paises en
otros idiomas con un servicio de traduccion derpedio).

Por otro lado aparecen las universidades, tantaldeccomo internacionales, que pueden tener
interés en ofrecer sus contenidos para el pubkdimdamericano a través de la plataforma,
pudiendo darles como servicio adicional la tradicale sus contenidos que de otra forma no
podrian ofrecerse en localidades donde no se khlil®ma que utilice la universidad.

El rol de las redes sociales

Si bien las redes sociales no cumplen ningin rahdd, pueden ser considerados como proveedores
ya que se los utilizard para la promocion de laxdpetos. Se utilizara todo el potencial de
viralizacién para que los usuarios compartan sgiofodentro de la plataforma, siendo un medio de

fomento del producto dentro de las redes de antigdss usuarios.
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Capitulo 5 — Descripcion del proyecto

Este capitulo se enfoca en profundizar la inforgraceferida al proyecto, desde la descripcién de

la plataforma hasta el plan de ejecucién, recuremesarios, formacion del emprendimiento, y

demas temas referentes al desarrollo de la prapuest

Modelo de negocio
En esta seccion graficaremos el modelo de negoafa pna mayor claridad del mismo. La

intencion del siguiente grafico es destacar de eédmdvienen los usuarios, las principales acciones

gue realizan en la plataforma, y el flujo que siglidinero.

Fuentes de

usuarios .,ampane»—]
ﬂl![ji r ﬁ1‘__J
, ey —Cres’ Cursos

,;11

= 5 Avanza
= a Prafesor Finaliza
73]
= g
a
&
< Busca
Elige
—_——
Compra
N {cursos)
Ll i
s SIC Estudiante
MNatural

Figura 22 - Modelo de negocio

Plataforma detallada
En el primer capitulo se describieron a grandegosatas caracteristicas de la plataforma. En esta

seccién se profundizaran los componentes de la apigmmoveyendo mas detalles de su

funcionalidad y caracteristicas.
Se incluyen a modo de referencia algunos mock epasdpantallas indicando los componentes que

veria un usuario.
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Pantalla principal

x Perfil | & m4 Mis Cursos (Logo)

@ Buscar cursos )

xEulaﬂjm

**Sf? Fulanito le dio 4 estrellas al curso "Como cocinar tortas”

*

Q

x Einstein %%

El curso "Matematica 1" de Einstein llego a los 100 alumnos. No te lo pierdas!

x Jobs Jede vy

Jobs publicé un nuevo curso: "Disefio de productos 2".

Solo por hoy, descuento del 50% en "Como armar un plan de negocios”

Figura 23 - Mock de pantalla principal de la platabrma

Favoritos

Descubrir nuevos cursos

Crear un curso

Desde la pantalla principal, el usuario tendra se@eun listado de noticias donde verd las Gltimas

novedades, pudiendo ser las mismas de varios tipos:

« Ultimas puntuaciones a cursos de sus amigos U G$tesios

e Cursos mas populares del momento (notificacionesdtdad de usuarios subscriptos)

* Nuevos cursos de profesores o temas relacionaldssgae ya estd tomando o haya tomado

en el pasado

« Descuentos y promociones

El objetivo del listado de novedades es poder makgsuario a tomar nuevos cursos, y ponerlo al

corriente de toda la actividad que esta ocurriendia plataforma que de otra forma no veria.

Por otra parte, tendra desde esta pantalla acclsmdos para ir a sus cursos en progreso, su

historial de cursos, los cursos marcados como itagoy por su puesto la opcion de buscar nuevos.

Finalmente se listaran opciones para acceder arfij p a las notificaciones que pueda tener en el

sistema (como por ejemplo contactos de otros umudd la plataforma).
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Buscar cursos

R | Perfil [ $ M’A Mis Cursos (Logo) Q. Buscar cursos )

Descubrir Cursos

CPor popularidad | Por Cateqgoria | Recomendados) @ obuscar)

Como cocinar tortas Matematica 1 Como armar un plan de
negocios
: Elgato Dumas % 37 x Einstein x Bill Gates kv
Chef internacional Profesor de Matematica, PhD Entrepeneur, Fundador MS

100 estudiantes AP 7Tr $45 20 estudiantes Jk %% 3r ( Gratis ) 200 estudiantes YAk (5200 )

Figura 24 - Mock de pantalla de busqueda de cursos

La pantalla de blsqueda de cursos ofrece la opdamirde explorar cursos por su popularidad,
categoria, o por las propias recomendaciones goiati@orma haga al usuario. También existira la
posibilidad de buscar por profesor o titulo dekour

Los resultados se mostraran como una carteleraegpenga la imagen principal, el titulo, el

profesor, rating, cantidad de estudiantes y préei@urso.
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Contenido de un curso

l Perfil | & "4 Mis Cursos ( Logo) @ Buscar cursos )

Como Cocinar Tortas

El mejor curso con todas las recetas de las tortas
mas populares, de los mas diversos lugares del

mundo

estudio en la cocina francesa,

hizo programas de tv, etc.

El gato dumas Biografia del profeseor: chef internacional,
> _ o) x

t + Cursos del profesor :l

Descripcién Detallada Alumnos que tomaron este curso (100)

Lorem ipsum dolor sit amet, maiores ornare ac fermentum, imperdiet
ut vivamus a, nam lectus at nunc. Quam euismod sem, semper ut
potenti pellentesque guisque. In eget sapien sed, sit duis vestibulum
ultricies, placerat morbi amet vel, nullam in in lorem vel. In molestie
elit dui dictum, praesent nascetur pulvinar sed, in dolor pede in
aliguam, risus nec error quis pharetra. Eros metus quam augue
suspendisse, metus rutrum risus erat in. In ultrices quo ut lectus,
etiam vestibulum urna a est, pretium luctus euismod nisl,
pellentesque turpis hac ridiculus massa.

Seccion 1: Introduccion a las tortas
- = 0 _— | 132 calificaciones (4.1) S Jede e sic |
Clase 1 Clase 2 Clase 3 Clased "Excelente curso, muy buenas tortas. en
Intro Teoria de tortas Primer torta... i Como batir... x especial la qa|esa"
L. 0.0 0
- [ 0 _-—
n 4 x "No era lo que esperaba”
Clase 5 Clase 6 Clase 7 Clase & A
Intro Teoria de tortas Primer torta... ¢ Como batir... *".:{ 3 }%'ﬂf
Cursos Similares
Seccién 2: Tortas por el mundo Como hacer un buen
asado
- g %k
Clase 1 Clase 2 Clase 3 Clase 4 A
Intro Teaoria de tortas Primer torta... 4Como batir... Fok v v
= ] Como hacer un buen
- [ \J - asado
Clase 5 Clase 6 Clase 7 Clase & ' .ﬁ[ﬁu.lﬂﬂl]ﬂ
Intro Teoria de tortas Primer torta... iComo batir.. **
Yok AT $45

Figura 25 Mock de pantalla de descripcion de curso

La pantalla de presentacién del curso sera deimif@brtancia dado que es la pagina final del ciclo
de compra del usuario en la plataforma. Deberéecentinformacion detallada de todo el curso,

incluyendo las descripciones, informacion del pofey sobre todo de las lecciones que el curso
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contiene. Cada curso tendra secciones con una teotsnes que podran ser de tipo texto, audio,

video o presentacion de diapositivas.

En este detalle también se incluira el puntaje ofwes usuarios dieron al curso, la cantidad de

alumnos gque lo tomaron, y comentarios o feedbadksienismos. En caso que hubiese amigos del

usuario que hayan tomado el curso se priorizards @sntajes y comentarios.

Finalmente para maximizar el ratio de conversidrtaso de que este curso no le haya interesado,

se mostraran otros cursos similares para que myediaarlos.

Tomar un curso y progreso dentro del mismo

x Perfil | & M’q Mis Cursos (Logo) (Q, Buscar cursos )

Como cocinar Elgato dumas

forfas

b B e x jalalal (1{){) alumnos | Compartir Evaluar)
‘ + Cursos del profesor :l

Has completado 2 de 16 clases -
Anuncios

- | A

. Se actualizd la clase 1 por error tipografico
H " H . H " ‘
(Iniciar "Clase 3 - Primera torta: Bizcochuelo”) | gum Y\ | detectado por uno de los alumnos
Seccion 1: Introduccion a las tortas \ Mo olviden que pueden tomar el segundo
:\ curso de tortas haciendo click agui
Clase 1 Clase 2 Clase 3 Clase 4
Intro Teoria de tortas Primer torta... 4 Como batir.. -
T
3 Foro
- ] U - 'l
- 4 n
Clase 5 Clase 8 Clase 7 Clase 8 "Moo me levd la masa..."
Intro Teoria de tortas Primer torta... & Como batir..

Fuanto  (Clase 2) (5 respuestas)

Seccion 2: Tortas por el mundo

"No se donde comprar el ingrediente..."

-_ = L.J -_ Mengantc  (Clase 6) (2 respuestas) ((Respuesta dei protesor)
Clase 1 Clase 2 Clase 3 Clase 4
Intro Teoria de tortas Primer torta... & Como batir..

"No olviden preguntar ante cualguier duda..."

[ = K!) Y El gato dumas 45 respuestas
Clase 5 Clase 6 Clase 7 Clase 8
Intro Teoria de tortas Primer torta... & Como batir..

Figura 26 - Mock de pantalla de progreso en curso

Una vez que el usuario haya decidido tomar el ¢ypedrd acceder en todo momento al mismo

para progresar en la cursada.




En esta pantalla vera la lista de lecciones, etrizdtde cada una, y tendrd una seccién de foe par
interactuar con el profesor y otros alumnos quénastalizando o hayan finalizado el curso.

A medida que avance se mostrara el porcentajerdplettud del curso, y podra puntuar lecciones
y publicar sus novedades en las redes socialesoipletar secciones tomara las evaluaciones

interactivas que los profesores hayan creado flas e

Mis cursos
x Perfil | & | | 224 ’4 Mis Cursos ( Logo ) (Q; Buscar cursos )
Has completado 2 de 16 clases 100 estudiantes Yy e T * Favorito
. | Calificar Curso
, oo Dumas KA Comparir
Como cocinar x Chef internacional
fortas . F
(Calificar Profesor) (  Mascursos ) ore
Ya has terminado este curso 100 estudiantes Y Y e W3 * Favorito
] Calficar Curso
: (Ver cursos similares ) El gato Dumas % K 7¢ Compartir
Fotografia para x Chef internacional
principiantes . F
(Calificar Profesor) (  Mascursos ) ore
Adn no has iniciado este curso 100 estudiantes Y Y e e * Favorito
| | Calificar Curso
T Compartir
Como contar x Chef internacional
cuentos . .
Calificar Profesor oro

Figura 27 - Mock de pantalla de cursos de un usuai

Esta pantalla permitira nuclear toda la actividesttnica de cursos del usuario. Contendra cursos ya
realizados, cursos en progreso y cursos marcados deseados para el futuro. Podra acceder
desde aqui a cualquiera de ellos, pero ademas puahtiiarlos, recomendarlos a amigos, o

interactuar con profesores y alumnos de los mismos.

Por otra parte, se le ofreceran desde esta pawciaitsds recomendados de acuerdo al perfil de

intereses que se deduzca de su historial.

Interaccién con usuarios dentro de un curso
Como se menciond, una de las caracteristicasuelaapuede acceder dentro de un curso es al foro
de alumnos. Esta funcionalidad es de particulapitapcia en la educacién online ya que es uno de

los principales medios de interaccion entre alumyno®fesores.




Cabe destacar que existiran otros medios de coamidit como mensajes privados (in-mail),

posteo de comentarios y seguimiento de novedades.

Crear un curso

En el caso de que el usuario quiera crear un catgwpceso sencillamente constara en subir todas
las descripciones requeridas, y luego diagramaisees que seran un conjunto de lecciones y que
opcionalmente pueden tener un test interactivimal. f

Se permitird paso a paso realizar subidas de leeside todos los tipos soportados. Finalmente se
podra determinar precio y categoria, y confirmassecarga para que entre en un proceso de
aprobacién donde se verificara que no falten dag<ontenido no sea inapropiado.

Del mismo modo el curso podra editarse posteriotengara realizar ajustes y modificaciones,

sometiéndose nuevamente al proceso de aprobacion.

Compartir actividad (integracién con redes socialés
Como se menciond, los usuarios podran en todo monoampartir links a la plataforma a través
de las redes sociales, conectando su usuariopligtdédiorma a su usuario de la red.
En ciertos puntos claves del ciclo de vida del beuan un curso, se le presentara un cartel
invitandolo a compartir su progreso:

e Alinscribirse a un nuevo curso para avisarlessaasnigos

» Al completar una leccién

» Al completar/aprobar una seccién

» Al completar un curso

» Al puntuar un profesor, leccién o curso
De esta forma se puede asegurar mucha "publicidanlig" a través de las redes sociales,

pudiendo tener ingreso de nuevos usuarios poctaréede los publicaciones de amigos.

Definicion del MVP

El MVP o Minimum Viable Product es una expresiore e utiliza para definir el producto con
menos funcionalidad posible que es capaz de tedier € el mercado. La idea de definirlo en
nuestro caso es conocer exactamente cuales sofurnleidnalidades minimas con las que el
producto debe ser lanzado, para luego ir creciemtduncionalidad a medida que crezca en
usuarios.

A continuacion se detalla la lista de funcionaliggdel MVP para esta plataforma:

» Creacioén de curso



Crear lecciones

Subir material de tipo: texto, audio, video, didpeas y archivos.

o O O

Crear tests (version inicial tipo encuesta)
o Descripcién y precio
» Aprobacién de cursos creados (sistema basico denacidn)
» Creacion de usuarios
e Busqueda de cursos
* Iniciar curso
o Pago
* Progresar en cursos
o Ver lecciones
o Interactuar en foro
o0 Tomar tests
* Finalizar curso
o Puntuar curso y profesor
» Vista de mis cursos (por iniciar, iniciados y temados)
» Compartir
o Facebook, Twitter, Google+

o Eventos: Creacién de curso, inicio de curso, teamseccion, terminar curso

Recursos requeridos

Es necesario describir los recursos que seran nidqeepara llevar adelante el proyecto. Se
planteard desde el inicio del emprendimiento, sgigriento en la fase de produccion y finalmente
durante el periodo de crecimiento de ventas.

Para todos los recursos se plantea su valor egijreagdresado en ddlares como sera utilizado luego
en el flujo de fondos. La eleccion de moneda se& @epoder mantener un valor al que se puedan
convertir las diferentes monedas de la region equéase quiere operar, y para poder abstraerse de
las inflaciones dispares propias de las monedéssdmises de la region.

Los costos tomados en pesos fueron convertidanatbio oficial de la Argentina.

Recursos humanos
Se busca tener un equipo competitivo, que pueda tdta eficiencia para llevar un producto al

mercado de forma rapida y que pueda adaptarsearapitte a los cambios que la realidad exija. Se
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plantea un momento de lanzamiento en el 3er mededea sumarian los roles necesarios para

mantener la aplicacién en produccién.

Del mismo modo, se plantea el incremento del eqdip@cuerdo al crecimiento del producto en

cuanto a usuarios, cursos y funcionalidades. Estgnsiento estara atado a objetivos a alcanzar, y

se sitlan en supuestos puntos temporales de acalgpthn estimado en el flujo de fondos que se

vera en el capitulo 7.

Area Cantidad Mes ingreso ‘ Sueldo Bruto (USS)
Desarrollo 2 1 $2.041,67
Infraestructura 1 3 $1.729,17
Comunidad y contenido 1 3 $1.291,67
Desarrollo 1 11 $2.041,67
Comunidad y contenido 1 11 $1.291,67
Desarrollo 1 22 $2.041,67
Comunidad y contenido 1 22 $1.291,67

Figura 28 - Descripcién recursos humanos requeridos

Descripcion de los recursos humanos:

Se requieren 2 recursos para programar el sitiond&@sdose un desarrollo inicial de 3

meses para tener la plataforma en version inii@ (ver plan y milestones mas adelante)
que luego continuaran realizando mantenimiento samellando nuevas funcionalidades
durante el ciclo de vida del producto.

Debera haber un encargado de infraestructura, iparetener los recursos tecnolégicos
internos de la empresa y para crear sistemas dmaakarecupero de los servidores del
sitio.

Al lanzarse la plataforma deberd asignarse unaopars la revision del contenido

publicado, el mantenimiento y promocion en redesases, y demas comunicaciones que
puedan efectuarse por otros medios (como mail).

Luego del lanzamiento se plantea el ingreso de esardollador y un encargado de
comunidad y contenido extra, para poder manejacretimiento de la plataforma,

ingresando una pareja en el mes 11 y otra en eRkhes
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» Cabe aclarar que los emprendedores tomaran ottes recesarios, respondiendo a
necesidades de definiciones de producto, analisisidnal, marketing, reclutamiento y

management.

Recursos fisicos

A nivel recursos fisicos, lo mas importante rondaa@no a muebles y equipamiento informatico
para los empleados. Se realizé un presupuestatae elementos con proveedores y equipamiento
actuales. También se considera que algunos recses@s comprados al momento de lanzamiento
del producto, por sumarse mas empleados. Los préesswmon tomados de informacion disponible

en sites de venta de estos productos.

Precio Cantidad | Total Inic Nuevos | Total Prod
item Descripcion | Unitario (USS) | Inicio (USS) ingresos (USS)
Laptops Bangho 1500 $1.075% 2| $2.150,00 2| $2.150,00

Hardware | TP Link TL-
red WR2543ND $92,50% 1 $92,50
Impresora | HP 3050 $109,38* 1 $109,38
Mesa $77,08% 2 $ 154,17 1 $77,08
Silla $93,75% 4 $ 375,00 2 $ 187,50
Cajonera $83,33% 2 $ 166,67

Total $3.047,71 $2.414,58

Figura 29 - Recursos fisicos requeridos

Descripcion de los recursos fisicos:
+ Cada empleado contara con una laptop para realizaabajo, es decir que se contara con
un portatil por cada puesto de trabajo.
* Se sumara una impresora de red
* Se opta por una opcion de red inalambrica, adequidein router para alimentar la red.

* Enlo respectivo a muebles se incluyen mesasagsdilbicas de oficina para los empleados.

22 http://www.armytech.com.ar/index.php/notebookssneks/notebook-bangho-futura-1500-i5-540.html
3 http://www.armytech.com.ar/index.php/hardware/sédeiters-access-point/router-tl-wr2543nd-banda-
dual-450m.html

24 http://www.armytech.com.ar/index.php/hardware/iegmras/impresora-hp3050.html

% http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-4376305&8eritorio-120-x-060-mesa-de-trabajo-oferta-de-
fabrica--_JM

% http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-43786808illon-ejecutivo-silla-de-oficina-pc-escritorio-
regulable-_JM

2" http://articulo.mercadolibre.com.ar/MLA-4370958684jonera-4-cajones-escritorio-muebles-_JIM



Servicios iniciales

Se requieren servicios de consultoria al inicio mlelyecto para cubrir dos areas que no tendran
staff dentro del equipo de proyecto.

En primer lugar, se requieren el disefio del sitio parte de un disefiador web freelance, cuyo
entregable seran prototipos HTML que daran forr@avésta y usabilidad del sitio.

Por otra parte se requiere un asesor legal, pater pwear términos y condiciones apropiados, y
para tener seguridad sobre el manejo de propiettetbdtual (considerando que los profesores

estaran subiendo material de su autoria sobreakhtantendran sus derechos).

Categoria item Precio Unitario (USS) | Cantidad Total (USS)
Diseno Freelance diseno del sitio 1.125 1 1.250
Asesor legal Términos y condiciones 25 32 800

Total $1.925

Figura 30 - Servicios iniciales requeridos

Servicios mensuales

El emprendimiento debera contar con una serie dec&es de costo mensual que se sumard al
gasto de salarios de los recursos humanos. Sedeomsina serie de proveedores tipicos de cada
servicio y se utilizé el valor de mercado actualapeompletar una tabla de gastos para alimentar

luego los calculos del flujo de fondos.

Categoria item Precio Unitario (USS) Cantidad | Total (USS)
Alquiler Oficina por metro cuadrado 27,08 50| $1.354,17
Internet Iplan Optimo 24,96% 1 $24,96
Telefonia Iplan Cloud Premium 21,43% 1 $21,43
Google Office Google apps Gratis® 8 $-
Google app engine 9,00*" 1 $9,00
Google storage D2 instance 87,90* 1 $ 87,90
Contabilidad Servicio de libros y liquidacion 729,17 1 $729,17
Banco Mantenimiento 15,63 1 $ 15,63
Libreria Varios 20,83 1 $20,83

Figura 31 - Servicios mensuales requeridos

28 http://iplan.com.ar/productos/internet/internetiom-iplan

29 http://iplan.com.ar/wps/portal/iplan/serviciosfatiitelefonia-cloud/
30 http://www.google.com/apps/intl/en/business/smios.h

31 https://cloud.google.com/pricing/

32 https://developers.google.com/cloud-sql/docstilli
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Descripcion de los servicios:

En primer lugar existird un costo por alquiler di¢cina. Para determinarlo se tomaron
valores publicados en distintas fueft&s> considerando un valor promedio en el area del
macrocentro cercano a los U$S 20 por metro cuadf@albe destacar que se podria optar
por valores similares una oficina en Parque Pa#ftique traeria beneficios impositivos de
acuerdo a las reglamentaciones del nuevo polo ltegioo impulsado por el Gobierno de la
Ciudad de Buenos Airds Dada la incertidumbre de disponibilidad a la hdeainiciar el
proyecto no se tuvo en cuenta dicho beneficio enpan.

Respecto a internet y telefonia, se buscaron plgnesrespondan adecuadamente a una
demanda de PyME, siendo iPlan el proveedor mejsicipmado para estos clientes. Los
valores fueron tomados del site de iPlan.

En relacion a software de mail, almacenamientordei\es, calendario y demas utilitarios,
se utilizara la plataforma Google Apps for Businegse provee una amplia variedad de
herramientas sin costo para menos de 10 usuarios.

Como solucién de servidores se utilizara Google Epgine. Este servicio esta netamente
orientado a cobrar por tasa de utilizacion, lo @saparticularmente provechoso para start
ups que tienen mucha incertidumbre a este respentesta tabla se incluye soélo el valor
fijo mensual de U$S 9, y luego se detallaran |dsrea variables.

Del mismo modo, se utilizara el servicio de almaceiento de Google Storage, que
también tiene un precio fijo mensual y variablebase al consumo.

La contabilidad sera tercearizada, incluyendo elice de manejo de libros contables y
liquidacion de sueldos.

Se incluyen gastos menores de banco y libreriger# necesarios durante la operacion.

Valores variables de servidores

Como se menciond anteriormente existen valoresblas de servidores, tanto para el uso de la

aplicacion como para el almacenamiento de datosi Aq detallan los costos unitarios de los

mismos, que luego seran utilizados en el flujo dedbs para calcular el gasto en base al

% La Nacion, Argentina, Julio de 201&tp://www.lanacion.com.ar/1493753-el-freno-de-mromia-ya-se-
siente-en-el-alquiler-de-oficinas

3 Diario BAE, Argentina, 201ttp://www.diariobae.com/diario/2012/08/09/15944 syde-la-mitad-de-
empresas-que-buscan-oficinas-eligen-la-zona-noelegta.html

% Colliers InternationalSecond Half 2011 | Global Office HighlightsSA, 2012

3 ZonaProp, 2012, http://propiedades.zonaprop.cdahailer-oficinas-capital-federal-parque-
patricios/ncZ19_opZtipo-operacion-alquiler_InZ3681

3" Gobierno de la Ciudad de Buenos Aires, http://whagnosaires.gob.ar/areas/produccion/distrito_tecno/
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crecimiento de usuarios y cursos. Los precios fuemmados de las paginas de precios de Google

citadas en la seccién anterior.

item Cantidad Precio unitario
On-demand Frontend Instances | Por hora $ 0,08
Reserved Frontend Instances Por hora $ 0,05
Outgoing Bandwidth Por giga $0,12
High Replication Datastore Giga pormes | $0,24

Figura 32 - Costo de servidores
Fuente: Google Appengine Pricing

Tomando como referencia estos valores, se estiogrsiuientes consumos en base a
benchmark con otras plataformas de similares aiatitas.

En primer lugar se considera el peso de los arshieolos cursos, teniendo en cuenta que
los videos son almacenados por fuera de la aplicaen plataformas de streaming. Se
comparo con los archivos almacenados en cursosledmyy Skillshare como referencia:

Plataforma Cant Cursos ‘ Peso Promedio (Mb)

Skillshare 25 1,2
Udemy 40 6,1
Promedio 4,22

Figura 33 - Peso promedio de archivos de curso

Se tomara un margen hasta 3 veces mayor (15 megalogimo promedio de peso de curso
para el calculo de costo de servidores de almadengory transferencia de datos.

A continuacion se estudia el tiempo promedio desasir tomando nuevamente como
referencia los cursos cargados en plataformasasesil

Plataforma ‘ Cant Cursos | Duracidn curso (hs)

Skillshare 25 6
Buzzero 50 11
Udemy 40 14

Promedio 10,96

Figura 34 - Duracién promedio de cursos

Se tomara un margen de hasta 1,5 veces mayor (&%) ltmmo promedio para los célculos
de costo de servidores para la plataforma.

Por ultimo se analiza cuantos usuarios puedenlsgdas por un servidor, considerando
estudios que indican soporte de F1292° y hasta 808 requestspor segundo. Como
margen de seguridad se tomaran hastae§lestgor segundo como promedio, llegando a
soportar de esta manera hasta 1000 usuarios centasr

3 Money Toolkit,http://www.moneytoolkit.com/2012/08/the-problemhvgbogle-app-enginel)SA, 2012
% José Rodrigue£l performance de Google App Engi@hile, 2008
“0 GDD Brazil 2010What's new in Google App Engine and Google AppriEngor BusinesSBrasil, 2010
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Ventas: Logistica y Cobros

Dada las caracteristicas de operaciéon de este inegax es necesario hacer ninguna logistica
particular para brindar el servicio, y dado queparacion de cobros y pagos es online y automatica
no se necesita escalar personal para poder réalizar

Para la gestion de cobros, se utilizaran algundasdplataformas mas conocidas y establecidas del
mercado, y que operen particularmente en Latinoaméuara cubrir un mayor espectro de
posibilidades de pago para los consumidores.

Finalmente, para los pagos a profesores se legpgde posean una cuenta en la solucion de pagos
elegida, o que ingresen una cuenta bancaria adeegue realizara la transferencia, teniendo en
cuenta que se les realizard un descuento en casastie un costo extra por la transferencia.

A continuacién se adjunta una tabla comparativibslelistintos proveedores por los que se puede

optar como pasarela de pago.

Ofrece
Plataforma Medios Comision cuotas Enviar dinero Disponibilidad
Paypal Tarjeta de crédito 5,40% No Si Mundial
5% TC, 4%
DineroMail TC, Pago Facil otros Si Si Ar, Br, Mx, Cl
TC, Cajeros,

MercadoPago | Transferencia, Pago Facil 6% Si Si Ar, Br, Mx, Cl, Co, Ve
GlobalCollect |Tarjeta de crédito 5% Si No Mundial

Figura 35 - Comparacion plataformas de pago
Fuente: Benchmark personal
Mercado Pago seria el mas completo en cuanto ta®fde medios de pago, aunque DineroMail

cuenta con los principales medios y tiene menaessiones.

Ventas y Pricing

Como se menciond anteriormente, el pricing readrést cargo de los profesores a la hora de
publicar sus cursos. De todas formas, la platafdmara una sugerencia de precio al obtener los
parametros iniciales del curso, como categoriatidamh de material, lecciones y otros valores
relevantes. Esto sera meramente una proposicidn, quaar al profesor respecto a los valores
promedio dentro de la plataforma.

Finalmente, se le dara al creador de la lecci@pofabilidad de postular su curso en ofertas, que si
bien pueden traer menores ingresos, seran commpensad mas ventas. El tipo de ofertas sera
variado, y respondera a cémo se vea que reacciquilbkco, pero en general estaran orientados a
ofrecer descuentos en un periodo limitado de tiera@motarse en grupo para obtener descuentos,
0 a realizar pack de cursos de un tema que puedanrecios convenientes.
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Con el fin de tener un estimado inicial, se toma comparativa de valores de distintas plataformas,
tomando como mayor referencia a Buzzero, platafatenaimilares caracteristicas Brasilera. Los
valores son expresados en dolares.

Plataforma ‘ Cant Cursos  Precio

Skillshare 20 20
Buzzero 360 23,04
Udemy 70 92,37

Promedio S 33,69

Figura 36 - Precio promedio de cursos

Estrategia de Marketing
Dividiremos la explicacion de estrategia de margeten 3 ramas: adquisicion de usuarios,

retencion, y acciones sociales.

Adquisicién de usuarios

La primera y mas sustancial en cuanto a su costa adquisicion de usuarios. Existen diversas
formas de captar trafico, dividiéndose principalteeantre las opciones online y offline.

Por diversos motivos se descartaran desde el il@si@cciones offline: por su elevado costo, la
incapacidad para medir su resultado correctamsnteaja tasa de conversion cuando se trata de un
servicio 100% online, y la gran cantidad de gramctempetidores del rubro (por ejemplo, para
publicar un anuncio de educacién en un diario siascompitiendo con las grandes universidades
por ese espacio).

En lo que respecta a publicidad online, existeipggoroveedores que se pueden utilizar, pero los
principales por su trafico, capacidades de segmiémtae interés son Google y Facebook. Los
portales de menor trafico (como Yahoo) tienen ur@ade mercado de usuarios realmente baja y
costaria mucho alcanzar volumen de usuarios quedeg al sitio. Los portales de mayor trafico
pero locales (por ejemplo diarios locales) tienes drobleméticas principales: bajos niveles de
CTR combinado con precios elevados que les restactiso.

Volviendo a Google y Facebook, existen diferencisaitativas y cuantitativas a la hora de decidir
por uno u otro. Respecto a lo cuantitativo, calbstadar la penetracion de mercado en América
Latina, las tasas promedio de CTR y los precio€HE. También se incluye el calculo de costo
real de conversion de usuarios (Cost Per AcquisitidCPA), de acuerdo a cdmo se espera que se

comporte un usuario que llegue de cada uno de #stasde publicidad.
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Conversion

item Penetracion CTR prom | CPC prom esperada
Adwords 90%"! 2,00%"| $0,35% 40%| $0,88

Facebook 34,77%" 0,03%"| $2,33% 10%| $23,28
Figura 37 - Comparacion fuentes de trafico pagas
Fuentes: Digital Feed y AdCentral

Respecto a lo cualitativo, lo mas destacable dexdasones en Google es que el usuario ya esta
buscando con una finalidad comercial en mente. de&r,daquél que busque en Google "Curso
online de guitarra", ya sabemos que tiene la imdende tomar dicho curso. Por lo tanto el valor de
esa adquisiciébn es mucho mayor, y la probabilidaduk al ingresar en la plataforma se convierta
en usuario es mas elevada. En Facebook no tenesadatencionalidad ya que el usuario ve los
anuncios mientras mira fotos, comentarios, 0 juggat con amigos. Cuantitativamente esta
diferencia se ve en el CTR promedio de Google w=lf@ok, y posteriormente en la tasa de
conversion del usuario adquirido a un verdaderswaidor, determinando un CPA.

En conclusion, por los motivos descriptos anteranta se utilizara Google Adwords como
principal fuente de adquisiciéon durante el lanzasaiey promocion inicial del producto.

Finalmente cabe aclarar que siempre se podran smdmproveedores de trafico a medida que el
negocio crezca y siempre que se puedan manteneo$dss bajos para preservar el margen de

ganancia.

Tréafico Natural (SEO)

Ademas del trafico adquirido, existira la positalidde que los usuarios entren normalmente a
motores de bldsqueda y accedan al sitio a travéssdesultados no promocionados. Search Engine
Optimization (SEO) es el conjunto de herramientilizado para tener un mejor ranking en los
motores de blsqueda y obtener mas trafico povesta

Si bien el sitio puede construirse desde sus imican las mejores practicas de SEO, para un sitio
comercial que invierte en trafico pago, el trafiaiural suele representar un 10% en comparacion

*1 comScore gSearchipp 10 Search Properties In Latin America per Searolume USA, 2011

2 Jordan McCollum - Marketing Pilgrinmttp://www.marketingpilgrim.com/2010/01/google-say®rage-
adwords-ctr-at-2.html USA, 2011

3 Larry Kim, WordstramThe Changing Economics of Google AdWords
http://www.wordstream.com/blog/ws/2012/10/25/goefglets USA, 2012

“4 SocialBakersFacebook Statics by Continent - http://www.socikéya.com/countries/continent§/SA,
2012

> David Posada - Digital Fee@TR promedio de Facebook por industi2812

6 Pablo Toma - AdCentrahttp://www.adcentral.com.ar/blog/2011/02/03/el-de-los-anuncios-de-
facebook-increiblemente-bajdirgentina, 2011




con el trafico pago asi como para Google el prirasultado natural sélo obtiene un 10% de clicks

contra 90% de los patrocinadbs

Social media

Las redes sociales también seran una fuente desireyresos de usuarios gracias al ingreso de los
amigos de estudiantes o profesores que lean yesesen por una noticia compartida por ellos.

Por la penetracion de redes sociales en Latinoamée estima un 40% de usuarios con redes
sociales en la plataforma, y a su vez, un 40% denizsmos que estara dispuesto a compartir
contenido. El Click Through Rate promedio de lokaess compartidos en redes sociales es 3%
para Facebook y 7,16% para Twitter, y se estimaagle largo de su camino y cursadas en la
plataforma un usuario promedio realizara 10 ingaes sociales ("share").

De esta forma, obtenemos el resultado graficada siguiente tabla:

CTR Share Amigos por  Cada 100

Conred social Comparten = promedio promedio usuario usuarios
40% 40% 5,08% 10 0,08128 8,12

Figura 38 - Ingreso de usuarios por redes sociales

Asi podemos aproximar el porcentaje de usuarigsdies sociales que ingresen al sitio a un 8% del

trafico total conseguido.

Retencién de usuarios

Finalmente existird una parte del marketing oridmta hacer acciones para usuarios que ya se
hayan subscripto al servicio o tomado una clasegéreral estara orientado a email y social
marketing, con especial énfasis en conseguir qpiadoarios den ratings de las clases y profesores,
gue conozcan las novedades y ofrecerles nuevasopimmes o descuentos que puedan ser de su

interés.

Distribucion de usuarios por medio de adquisicién
Para volver a destacar la distribucion esperadaddaisicion de usuarios, se resume lo expresado

en las secciones anteriores en el siguiente grafico

" Larry Kim, The War on 'Free' Clicks: Think Nobody Clicks oroGle Ads? Think Again! -
http://www.wordstream.com/blog/ws/2012/07/17/goagleertising USA, 2012



Usuarios por fuente de trafico

B Adwords
H Busquedas naturales

Social

Figura 39 - Usuarios por fuente de trafico
Fuentes: The war on free clicks, benchmark personal

Plan de Marketing
Con las condiciones detalladas previamente, seadrdliel plan de marketing en cuanto a paises y
rubros en los que se iniciara marketing y comaosdirruara a lo largo del tiempo.
Cabe destacar que existe un hito de inicio de ntiagkautomatizado (ver cronograma) que define
el momento en el cual se iniciara la creacion depedias de forma automatizada para cada pais.
Para el célculo se utilizaron los datos ya expsestae realizaron férmulas para dar puntajes del 1
al 10 en diferentes métricas ponderadas porcentiddnpara dar mayor peso a las que tienen mas
valor para el emprendimiento. Se tomaron las sigesecategorias:

» Poblacién: ponderacion de 15%

e Escolaridad: ponderacion de 12%

* Penetracion de internet: ponderacion de 25%

» Falta de manejo de idioma inglés: ponderacién de 5%

» PBI per capita: ponderacion de 20%

* Indicador de e-commerce: ponderacion de 23%
Cabe aclarar que de algunos paises faltan datagsJopque se reparti6 equitativamente la

ponderacion de los atributos faltantes entre ébres
Formulas utilizadas

ParaPaoblacidnse utiliz6 una ponderacion en base al pais de mmfgacion, que recibié los 10

puntos en la escala de 1 a 10.
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* Puntaje Poblacion = (% de poblacion respecto abathérica / maximo porcentaje) * 10

En Escolaridadse utilizé6 una formula mediante la cual se le ulibpuntaje a cada uno de los
grupos de afios de escolaridad definidos por etliestie CEPAL, y se multiplicé dicho puntaje por
el porcentaje de cada pais en cada grupo.
El puntaje es:

1. 0ab5 afos de escolaridad: 0 puntos

2. 6 a9 afos de escolaridad: 5 puntos

3. 10 a 12 afos de escolaridad: 7 puntos

4. 13y mas afos de escolaridad: 10 puntos
Y la formula se expresa como:

» Puntaje Escolaridad = (% 6 a9) *5 + (%10 a 12)* (% 13+) * 10

ParaPenetracién de internese utiliz6 el propio porcentaje del pais dividiéledpor 10 para
llevarlo a la escala de 0 a 10.

* Puntaje Penetracion de internet = (% del pais) / 10

Respecto al valor dinglés se utilizd una férmula inversamente proporcionagjrado de inglés
dado por el estudio de la EF citado anteriormeuéea( priorizar el avance en los paises con menos
grado de habla inglesa con el fin de tener menmgpetencia con productos en inglés).

* Puntaje Inglés = 10 - Ind. EF del pais

Para el PBI per capita se utilizé el mismo concelgtdiferencia respecto del maximo que se usé en
Poblacién.
* Puntaje PBI = (PBI pais / Max PBI LATAM) * 10

Finalmente, el indicador de e-commerce se tomaiderando el porcentaje del e-commerce de la
regién que representa un pais dado, dividido pporientaje de poblacion para hacerlo relativo a
la cantidad de poblacién. Como se hizo con el B8lle da un valor de 10 al mayor y el resto un
valor relativo a partir de ese.

* Puntaje E-Commerce = ((% e-commerce / % poblacdibtgx ) * 10
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Tabla de valores
Se adjunta la tabla resultante de aplicar estasul@s por pais, indicando el orden en el cual
deberia iniciarse el marketing en base a orderdostdos paises en forma descendente por su

puntaje total.

Puntuaciones

ET Poblacion Escolaridad Pen. Internet Inglés PBI e-commerce
Brasil 10,00 4,54 3,00 5,27 8,75 10,00 7,45
Chile 0,88 6,69 5,39 5,54 10,00 6,74 6,01
México 5,68 5,35 3,62 4,85 6,99 4,23 5,01
Venezuela 1,51 6,26 4,04 5,56 7,51 3,70 4,62
Argentina 2,09 - 4,77 4,65 7,60 5,02 4,41
Uruguay 0,17 6,34 5,16 - 9,63 0,99 4,23
Panama 0,18 6,31 4,27 5,64 5,97 0,93 3,44
Colombia 2,39 4,66 4,04 5,72 4,91 1,63 3,57
Costa Rica 0,24 5,64 4,21 5,09 6,03 0,70 3,39
Pert 1,52 5,72 3,65 5,53 4,17 1,56 3,30
Puerto Rico 0,19 5,72 4,85 - 4,17 0,90 2,97
Cuba 0,56 5,64 2,32 - 6,03 0,30 2,77
Ecuador 0,71 5,80 3,14 5,55 3,17 0,24 2,55
El Salvador 0,32 4,04 3,14 5,24 2,57 0,54 2,06
Paraguay 0,34 5,13 2,39 - 2,53 0,50 1,99
Bolivia 0,52 - 3,00 - 1,68 0,32 1,24

Figura 40 - Tabla de ponderacién de paises por coemiencia de marketing

Se puede apreciar que hay gran diferencia entygrilogros 3 paises y el resto, e incluso entrs ello
tienen diferencias amplias. Brasil, a pesar deidedr por escolaridad y penetracion de internet,
tiene grandes ventajas en poblacion, PBI y e-comendZhile en cambio, tiene puntaje bajo de
poblacidn, pero es compensado por escolaridadfrpeitn de internet y PBI.

Los primeros 6 paises parecen ser los mas versaypéoego ya podria empezar a bajar el nivel de

efectividad de los nuevos mercados.

Cabe aclarar que Brasil a pesar de su puntajeubécddo en un milestone posterior al que le
corresponderia, dado que requiere la internacikamtin de la plataforma, funcionalidad que se
realizara posterior al lanzamiento. Del mismo matigientina sera uno de los paises iniciales por

tener mayor conocimiento de los usuarios y llegada directa para las pruebas iniciales.

Carga inicial de cursos
Para poder lanzar la plataforma, realizando lagefias de marketing para que lleguen usuarios, es

necesario tener una carga inicial de cursos que guie los usuarios se vayan por no encontrar
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nada de su interés. Por otro lado, esta base ti@aeser lo suficientemente grande para lograr
ndmeros representativos de conversion, de usyzagedores, de consumo de cursos en general.
Se abordara la estrategia de carga inicial powvtess

» Carga automatizada de cursos libres

» Marketing directo a profesores estratégicos

» Alianzas con otros sites y entidades que posea@osnline

Carga automatizada de cursos libres

La primer opcion para dar contenido a la platafoamdomar cursos que se encuentren disponibles
de forma libre y que puedan ser cargados de ofmtefgrmas a la generada. Esta es la opcion mas
conveniente y facil de lograr, pero no existen dgats recursos de esta modalidad. Del mismo
modo, para cada recurso que se encuentre se dedreséltar con el asesor legal para evitar
conflictos.

A continuacion se presenta un listado con algureadad opciones encontradas, pero debera
realizarse un estudio mas exhaustivo para teni&daat de alternativas.

Site Cantidad

Aulafacil > 300
http://www.emagister.com > 300
http://www.soloprofes.com/ 34
Mogens Thomsen 5

Figura 41 - Opciones de cursos libres

Marketing directo a profesores estratégicos

En segundo lugar se buscard contactar con markdiiegto a profesores particulares que ya
utilicen modalidad de ensefianza online, ofreciésltd oportunidad de extender sus mercados y
ventas a través de la plataforma.

El principal recurso es tomar del directorio "hffmofesores-online.com/" una variedad de
profesores que cubran cantidad y variedad de ralgsriPor otra parte, se incluye a continuacion
una lista de profesores que adicionalmente pueperiaa sus cursos, y se destaca la variedad de

temas que se pueden encontrar por esta via.

Profesores Cantidad Tema
http://profesores-online.com/directorio.html > 300 Variados
http://marconisida.com/ 48 Idiomas
http://www.cynthiasmith.com.ar 12 Disefio
http://www.portonartesano.com.ar 2 Artesanias

Figura 42 - Opciones profesores estratégicos paraamketing directo
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En cualquier caso, la lista puede ser extendidaichas mas directorios y profesores de acuerdo a

las necesidades que se identifiquen.

Alianzas con otros sites y entidades

Por dltimo se plantea la posibilidad de contactawsosites y entidades que actualmente brindan
educacion online, ofreciendo una asociacion qu@desiita otra forma de promocionar los cursos
con los que actualmente cuentan. De hecho estalidedizse encuentra en otras plataformas
marketplace, como en el caso de Udemy, donde sié@nsefianza online americanos publican sus
cursos con el fin de extender su oferta a los imude la plataforma, beneficiandose ambas partes.
En este grupo se encuentra una gran variedad denepc Se listan algunas a modo de ejemplo,
con posibilidad de extender esta lista en el fupa@ cubrir la cuota que no se haya alcanzado con

los primeros 2 puntos.

Entidad Cantidad

http://gcfaprendelibre.org 80
http://www.deseoaprender.com/ 85
Centro e-learning UTN 150
http://www.educ.ar/sitios/educar/Inicio/buscar > 300
Recursos educativos digitales Chile > 300
http://www.cursosccc.com/cursos-online 109
http://formados.bilib.es/ 26
http://www.emagister.com > 300

Figura 43 - Opciones de sites y entidades para agose
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Cronograma, milestones y responsables
Se detalla a continuacién las fases del proyedims ymilestones a alcanzar, con algunos objetivas dgberian alcanzarse en cada uno para
comprobar la estabilidad y avance de este planpr8gentard un grafico de linea de tiempo para hasmdas etapas que se describen a

continuacion.

2013

¥ dan Fab Mar v  Apr v May Jun Jul Aug y  Sop Oct Mow Dic

Figura 44 -Linea de tiempo - Afio 1
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2014

} s Mar Apr % May Jun ul §  Aug sep ot §  Mow Dec

Figura 45 - Linea de tiempo - Afio 2
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Inicio (mes 0)
El inicio marca el punto de arranque del proyectmsiderando que ya esté lista la infraestructura
para empezar a operar, ya pueden empezar a trabsjdesarrolladores, ya se contrataron los

servicios, etc.

Agregar cursos a la plataforma (mes 3)
Se plantea un hito para la carga inicial de cugs@sse mencioné en la seccion anterior.
» Tiempo: Mes 3

» Obijetivo: 300 cursos cargados

Warm up (mes 4)
Se plantea un lanzamiento inicial del MVP, con caii@s de marketing de bajo valor, y con gran
foco en ajustar errores o problemas en las tasesrdersion y compras viendo el comportamiento
de estos primeros usuarios que lleguen a la ptatafo

e Tiempo: Mes 4

» Marketing: pruebas manuales

* Objetivo: Tener en produccion MVP, alcanzar $5.80@omision

Lanzamiento con inicio de marketing en Argentina yChile (mes 6)
Luego del inicio y los primeros 2 meses de estaildn, se buscard aumentar el gasto de
marketing utilizando ya camparfias automatizadasniissas se lanzaran para Argentina y Chile.

» Tiempo: Mes 6

e Marketing: Argentina y Chile

» Objetivos: Marketing automatizado, superar ventasti00.000

Pre Retorno con inicio de marketing en México y Brail (mes 8)
Dos meses después del inicio y crecimiento en 8epaise lanzaran dos de los mercados mas
grandes de América Latina.

e Tiempo: Mes 8

* Marketing: México y Brasil

» Objetivos: Internacionalizaciéon, cursos en portsguguperar los 500 cursos en la

plataforma, superar 10.000 visitas diarias, sufa@00 usuarios activos

Alcanzar 1.000 cursos con inicio de Marketing en Wiguay y Venezuela (mes 11)
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Avanzando con el plan, se buscaréa alcanzar lo® L&os cargados, superar los 100.000 usuarios
activos y los 400.000 en ventas, en el mes 11rdgkpto, junto con el lanzamiento

e Tiempo: Mes 11

» Marketing: Uruguay y Venezuela

* Objetivos: Alcanzar 1.000 cursos cargados, 100u30@rios activos

Alcanzar $ 300.000 en ventas del mes con inicio Biarketing en Colombia y Pert (mes 13)
Los ultimos paises considerados para fases de ikécimarketing seran Colombia y Peru, dandoles
prioridad por ser de los mas grandes de los pedstantes, y se espera llegar iniciando marketing
en estos paises a ventas por $ 300.000, supe@@00.000 usuarios registrados.

e Tiempo: Mes 13

» Marketing: Colombia y Per(

» Objetivos: Alcanzar 1.000 cursos cargados, 200u30@rios registrados

1M de cursos tomados (mes 16)
Se plantea un hito en el mes 16 para verificar spudayan alcanzado un total de 1.000.000 de
cursos tomados
» Tiempo: Mes 16
» Objetivos: Alcanzar 1M de cursos tomados, 400.08@arios registrados, comisiones por
mas de $ 100.000.

$ 500.000 para profesores (mes 19)
Este milestone esta orientado a poder alcanzasr{yecuentemente comunicar) que los profesores
de la plataforma han ganado méas de $ 500.000 atintatio de sus cursos durante el mes.

» Tiempo: Mes 19

* Objetivos: Alcanzar $ 500.000 en pagos a provesdeneel mes, con mas de 3.500 cursos

cargados.

1M en ventas (mes 22)
En el mes 22 se espera alcanzar el $ 1.000.008rgasvmensuales.
e Tiempo: Mes 22
» Objetivos: Alcanzar 1M en ventas, con mas de 5@u¥larios activos, y mas de 5.000

cursos en la plataforma.
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Capitulo 6 — Andlisis de riesgos

En este capitulo se estudiaran los principalegao®del emprendimiento, realizando un analisis
FODA y planteando estrategias de contingencia igatton de los mismos.

FODA

Positivos Negativos
» Uso de un modelo ya probado, y experiencig eRalta de contactos preexistentes en educaciéon
UX* y gestion de plataformas similares de |esNecesidad de crear barreras de entrada degde la
emprendedores tecnologia
» Conocimiento de e-commerce y online marketing

del equipo emprendedor

Factores internos

e Experiencia previa en emprendimientos que
comparten tecnologia similar
e Poca competencia de este modelo en el mercadacertidumbre cambiaria e impositiva e
LATAM Argentina
e Gran crecimiento econémico y de e-commerce erPosibilidad de expansion de otras plataforias
la region similares a estos mercados
 Crecimiento de los indicadores de educacion y

acceso a internet

Factores externos

» Posible asociacion con sites internacionales| del

rubro

Figura 46 - FODA

Riesgos y planes de contingencia o mitigacion

En esta seccidn se busca analizar y priorizar toxipales riesgos. Para eso se evaluaran los
mismos del 0 al 1 de acuerdo a su gravedad y sesigisara una probabilidad de ocurrencia, siendo
su prioridad la multiplicacién de ambos valores.

Luego de obtener su prioridad se ordenara la magrimayor a menor y se detallaran los planes de

contingencia y mitigacion de acuerdo al orden abdten

“8 Disefio de experiencia de usuario



Matriz de riesgos

Riesgo Gravedad Probabilidafi Prioridad
de ocurrencia
Dificultad para cargar cursos iniciales 0,2 75% 15
Imprevistos legales sobre derechos de autoria 1 15% 15
Dificultad de contratacion de recursos de desarrollo 0,4 30% 12
Mercado latinoamericano con amplia diferencia de adopcién 0,4 30% 12
Necesidad de nuevos recursos con el crecimiento 0,2 30% 6

Figura 47 - Matriz de riesgos

Plan de respuesta ante principales riesgos

Dificultad para cargar cursos iniciales

Este riesgo tiene altas probabilidades de ocummeneai que depende de interacciones con terceros,
cuando aun la plataforma no esta terminada niieggilo nimeros de visitas que la respalden. Cabe
destacar que lo mismo aplica para el lanzamientrasil.

» Plan de mitigacién: intentar negociaciones paraliaidqin nimero mayor a los 300 cursos
planteados como objetivo. De esta manera si narlegaceptar algunos de los terceros
contactados igual se podria cubrir el cupo.

* Plan de contingencia: En caso de igual no llegisa300 se lanzaria la plataforma si se
llega al minimo critico de 100. Adicionalmente seifpa sacrificar inversion en marketing

por pagar la carga de cursos para llegar a dichomi

Imprevistos legales sobre derechos de autoria

Este riesgo de alta criticidad se da por el desdoriento en profundidad por parte de los
emprendedores en materia de derechos de autortimodmérica. De todas formas, por el breve
andlisis de la legislacion argentina es muy poobagisle que ocurra dado que el modelo plantea ser
un "publicador”, que ya esta contemplado para otrateriales como libros.

» Plan de mitigacion: contratar asesoria legal pravinicio del proyecto ("mes 0").

Dificultad de contratacion de recursos de desarrollo
Dada la agresiva competencia por los recursos skrmdo de sistemas en el mercado argentino,
puede dificultarse la contratacion de los mismas.pBco probable que esto ocurra ya que los

emprendedores cuentan con diversos contactosrenrel
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» Plan de contingencia: contratar recursos de megripigty asumiendo que alguno de los
emprendedores supervisara con mayor detenimiemispelcto técnico o utilizar recursos de
programacion free-lance que pueden conseguirsenagor facilidad (aunque sean menos

convenientes por su no permanencia en el proyecto).

Mercado latinoamericano con amplia diferencia de adopcidn

Es posible que el mercado al cual se apunta temtiges de conversion distintos a los analizados
durante el benchmark.

* Plan de contingencia: lanzar al mercado europecceamglo por Espafia por compartir
idioma, con potencial crecimiento luego a mercatibabla inglesa u otros.

Necesidad de nuevos recursos con el crecimiento

Existe el riesgo de que ante el crecimiento enriggiaea necesario contratar mayor personal, sobre
todo en el area de manejo de contenidos y comunidad

* Plan de mitigacién: automatizar al maximo todas flaxiones durante el desarrollo y

crecimiento de la plataforma.

» Plan de contingencia: contratar los recursos ndéossaientras se sigue automatizando las

funciones para independizar el crecimiento de issidel crecimiento en personal.

También existen ciertos riesgos en cuanto a landiagion del proyecto que seran vistos en el
préximo capitulo.
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Capitulo 7 — Flujo de fondos y escenarios

En este capitulo se estudiara el flujo de fondmgehtabilidad, la inversion requerida, el retorno
esperado, y demas temas relacionados a la fadditily beneficios econdmico-financieros del

proyecto.

Flujo de Fondos

A continuacién se adjunta el flujo de fondos pragdo para el proyecto, en base a la informacién
expuesta en los capitulos anteriores.

Cabe destacar que se realiza este flujo en délaaes evitar distorsiones que puedan darse por los
cambios entre monedas locales de los paises latar@anos en los que se pretende operar, y para
contrarrestar desviaciones producidas por la iidilagropia de dichas monedas, para la cual
muchas veces es dificil encontrar datos oficialesapntrasten fidedignamente la realidad.

Por otra parte, para el célculo de valores actuisdadiliza una tasa de descuento basada en la tasa
libre de riesgo mas el beta dado por el riesgo gala Argentina, teniendo un valor final de 14%.
Como se verd mas adelante, no se consideran poSstaymo fuentes de inversién, por lo que el
costo del capital estara s6lo dado por esta tasa.

Se consideraron 36 meses como duracién del prqypaigectando gastos e ingresos hasta esa
fecha. En los graficos se presenta el detalle sipfimneros 6 meses del flujo, y luego una version
resumida con valores cada 6 meses. En los Anexugeske ver la tabla general mes a mes.

Primeros 6 meses

Ingresos
Categoria 0 1 2 3 4 5 6
Ventas - - - $23.630,90 | $27.175,54 | $118.154,52

Figura 48 - Ingresos primeros 6 meses
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Gastos Variables

Categoria 0 1 2 3 4 5 6
Total $ - $ - $  (1,08)| $(18.171,11)| $(20.899,11)| $ (90.856,59)

Figura 49 - Gastos Variables primeros 6 meses
Costos Fijos
Categoria 0 1 2 3 4 5 6
Total $(7.900,12)| $(7.940,85)| $(12.152,58)| $(12.194,80)| $(12.237,77)| $(12.281,52)

Figura 50 - Costos Fijos primeros 6 meses

Total

(] 1 2 3 4 5 6
Inversion inicial $(4.972,71)| s - S - S - S (2.414,58)| S - S -
Ingresos $ - $ S - $ 23.630,90 | $ 27.175,54 | $ 118.154,52
Costos variables $ - S - S (1,08)| $(18.171,11)| $(20.899,11)| $ (90.856,59)
Contribucién marginal S - S - S (1,08)| S 5.459,79 | S 6.276,43 | S 27.297,93
Costos fijos $ (7.900,12)| S (7.940,85)| $(12.152,58)| $(12.194,80)| $(12.237,77)| $ (12.281,52)
Flujo de caja $(4.972,71) $ (7.900,12)| $ (7.940,85)| $(12.153,66)| S (9.149,59)| $ (5.961,34)[ $ 15.016,41
Flujo de caja neto $(4.972,71) $ (7.900,12)| $ (7.940,85)| $(12.153,66)| S (9.149,59)| $ (5.961,34)[ $ 15.016,41
Valor actual $(4.972,71)| $ (7.900,12)| $ (6.965,66)| S (9.351,85)| $ (6.175,71)] $ (3.529,59)[ $  7.799,05
VAN $(4.972,71)| $(12.872,83)| $(19.838,48)| $(29.190,33)| $(35.366,04)| $(38.895,63)[ S (31.096,58)

Figura 51 - Total primeros 6 meses

Mes 7 a 36
Ingresos
Categoria 7 13 19 25 31 36
Ventas $135.877,70 | $314.293,38 | $726.979,69 | $1.681.548,20 | $3.889.523,17 | $7.823.220,39

Figura 52 - Ingresos mes 7 a 36
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Gastos Variables

Categoria 7 13 19 25 31 36
Total $(104.496,56) | $(241.807,35)| $(559.415,56)| $(1.294.062,64)| $(2.993.345,97)| $(6.020.765,32)
Figura 53 - Gastos Variables mes 7 a 36
Costos Fijos
Categoria 7 13 19 25 31 36
Total $(12.326,06)( $(17.212,29)| $(17.529,00)| $(22.483,16)| $(22.875,48)| $(23.236,07)
Figura 54 - Costos Fijos mes 7 a 36

Total

13 19 25 31 36
Inversion inicial $ - s $ - S - S - |s -
Ingresos $ 135.877,70 | $ 314.293,38 | S 726.979,69 | $ 1.681.548,20 | $ 3.889.523,17 | $ 7.823.220,39
Costos variables $(104.496,56)| $(241.807,35)| $(559.415,56)| $(1.294.062,64)| $(2.993.345,97)| $(6.020.765,32)
Contribuciéon marginal | S 31.381,14 | S 72.486,03 [ S 167.564,13 | S 387.485,56 | S 896.177,20 | $ 1.802.455,07
Costos fijos $ (12.326,06)| $ (17.212,29) $ (17.529,00)| $ (22.483,16)| $ (22.875,48)| S  (23.236,07)
Flujo de caja $ 19.055,09 | $ 55.273,74 | $ 150.035,13 | $ 365.002,40 | $ 873.301,71 | $ 1.779.219,00
Flujo de caja neto S 19.055,09 | S 35.927,93 | S 97.522,84 | S 237.251,56 [ S 567.646,11 [ S 1.156.492,35
Valor actual $ 8681,24|$ 7.457,17|$ 9221,87|$ 1022098 |$ 1114120 | S  11.788,89
VAN S (22.415,34)| S 18.106,92 | S 69.472,18 [ S 128.21522 [ S 192.871,89 [ S 250.547,06

Figura 55 - Total mes 7 a 36

Cronograma de desembolso

En el siguiente cuadro se detalla el cronogramgagéos vs ingresos del emprendimiento para los

primeros 18

meses.
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Figura 56 - Egresos vs ingresos

Como se puede observar hay un desembolso inc@rdpra de activos, luego durante los primeros
2 meses hay un gasto estable de sueldos y senaciad mes 5 se realiza nuevamente un gasto en
activos para los nuevos ingresos de la fase dargiento y se inicia el gasto en marketing que ira
teniendo un gasto incremental en el tiempo. Elogesstmarketing esta planteado con un incremento
del 15% mes a mes.

Del mismo modo los ingresos tienen una primeraieiparen los meses 5y 6, con el lanzamiento y
marketing inicial de prueba. Luego a partir del miese inicia la inversion fuerte, y se presenta un
correspondiente incremento del 15% mensual.

Maxima exposicion de caja
El requerimiento maximo de capital se da en el Bepisto antes del lanzamiento fuerte que
producira que los ingresos superen a los egresgsajecto. El valor del mismo es de U$S 48.078.

A continuacion se grafica el acumulado de egresasgresos del proyecto hasta el mes 10.
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Acumulado de egresos vs ingresos
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Figura 57 - Acumulado de egresos vs ingresos

Periodo de recupero
Del mismo modo, en el grafico anterior se puedeaar que el periodo de recupero se dara en el

mes 8, cuando el acumulado de ingresos superesgiesos acumulados en meses anteriores.

Rentabilidad y principales indicadores
En esta seccién se definen métricas de rentabigdadicadores principales que se desea estudiar

del emprendimiento en base al Flujo de Fondos prade.

VAN
Siendo el principal indicador econémico para evaklgroyecto, el valor actual neto es positivo
con valor de:
« VAN =$192.252,14
También se analizé el VAN si el proyecto se desgi@rminar en los meses 12 o 24.
e VAN 12 meses = $ 7.658,95
* VAN 24 meses = $ 90.257,05

TIR

Se estudia la tasa interna de retorno del proyeaym valor es:
* TIR: 29,58%
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TER
Dada la tasa de descuento de 14%, es convenigutkaesademas de la TIR, la TER que considera
la reinversion del capital a la misma tasa conaiierEl valor de la misma para el proyecto es:

* TER: 20,48%

Escenarios
A continuacién se realiza un estudio de las vagglskensibles del proyecto para tener prondsticos

econdmicos para distintos valores de dichas vasabl

Variacion de la conversion de nuevos usuarios
Dado que se esta considerando una conversion aft lp industria basada en los valores
estudiados para el rubro educacion y la comparaménUdemy, se evallan escenarios negativos

con menores valores de conversion.

Conversiéon Variacion conv. VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero
50% 0 $192.252,14 0% S 48.078,00 8
45% -10% $165.947,41 -14% S 49.341,00 9
40% -20% $137.091,32 -29% $  50.605,00 10
35% -30% $109.714,21 -43% S 51.868,00 10
30% -40% S 81.653,15 -58% S 53.132,00 12
25% -50% S 53.132,43 -72% S 54.395,00 14

Figura 58 - Variacién de conversion de nuevos usuas

Como se puede observar, es una variable muy sengitdduce el VAN en un porcentaje 1,5 veces
mayor a la variacién porcentual de la conversi@m (@na baja del 10% en la conversion se ve una
baja del 14% en el VAN). De todas formas en unresie tan extremo como que la conversion sea
la mitad de la supuesta, el VAN sigue siendo pasitla maxima exposicion de caja aumenta

menos de U$S 6.400 y el periodo de recupero padarseses.

Variacion del porcentaje de usuarios pagadores
Del mismo modo, se considera valores mas bajosodeeiptaje de usuarios pagadores. Dada la
incertidumbre del mercado latinoamericano, se pimtvalores hasta un 50% mas bajos que las

medias del rubro expuestas previamente.
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% Pagadores Variacion pag. VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero

8% 0% $192.252,14 0% S  48.078,00 8

7% -13% $158.471,50 -18% S 49.666,00 9
6% -25% $123.822,66 -36% §  51.254,00 10
5% -38% $ 88.273,02 -54% S 52.841,00 11
4% -50% $ 52.028,99 -73% S 54.429,00 14

Figura 59 - Variacién de porcentaje de usuarios paglores

Como se puede ver, también es una variable sensilyla variacion negativa implica una variacion
porcentual en el VAN aun mayor. De todas formandd hasta un 50% del valor de mercado, el
VAN se mantiene positivo, la maxima exposicion @dgacaumenta menos de U$S 6.500, y el

periodo de recupero se extiende hasta el mes 14.

Variacién del precio promedio por curso
Si bien la media de valores de cursos fue tomaieipalmente de una plataforma del mercado

latinoamericano, es interesante analizar valoresl@lel valor de cursos no llegue a ese valor y ver

como seria el escenario financiero si ello ocuarier

Precio prom. Variacion precio VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero
S 33,70 0% $192.252,14 0% S 48.078,00 8

S 30,33 -10% $165.754,07 -14% S 49.348,00 9

S 26,96 -20% $136.686,67 -29% S  50.618,00 10

S 23,59 -30% $109.178,07 -43% S 51.884,00 10

S 20,22 -40% S 80.804,72 -58% S 53.158,00 12

S 16,85 -50% $ 52.038,50 -73% S 54.429,00 14

Figura 60 - Variacion del precio promedio por curso

El escenario es similar a los descriptos anteriotejebajando el VAN en forma mayor al
porcentaje de baja en la variable, pero mantengngositivo incluso en un valor reducido en un

50% del valor estimado originalmente.
Variacién de los cursos tomados por usuario

Cabe analizar el caso de la cantidad de cursogitmsnzor usuario, que también puede ser menor al

valor utilizado originalmente.

64



Cursos prom. Variacién cursos VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero

2,6 0% $192.252,14 0% S 48.078,00 8
2,34 -10% $165.890,35 -14% S 49.342,00 9
2,08 -20% $136.959,23 -29% $  50.606,00 10
1,82 -30% $109.505,36 -43% $ 51.870,00 10
1,56 -40% S 81.365,82 -58% $ 53.135,00 12

1,3 -50% S 52.760,20 -73% S 54.399,00 14

Figura 61 - Variacién de cursos tomados por usuario

El resultado es muy similar a los casos anterignadiendo ser la mitad de lo planteado y mantener
un VAN positivo.

Variacion negativa de variables combinadas
Dado que los andlisis anteriores fueron de vaigablgividuales, es interesante realizar un supuesto
de que mas de una variable resulte negativa. Daddas combinaciones serian demasiadas, se

realiza un analisis donde todas las variables digyain en conjunto.

Variacion Conversion % Pagadores Precio prom. Cursos prom. VAN variacion VAVIax. exp. Caji Recupero
0% 50% 8% $ 33,70 2,6 $192.252,14 0% $48.078,00 8
-10% 45% 7,20% S 30,33 2,34 S 96.480,34 -50% $52.434,00 11
-20% 40% 6,40% $ 26,96 2,08 S 26.768,69 -86% $58.859,00 16

Figura 62 - Variacién negativa de variables combindas

Se puede ver que a pesar de que todas las varidiblaguyan hasta un 20% el VAN seguira
siendo positivo (aunque con una fuerte disminudd@ica del escenario planteado). Si bien este
escenario es raro que se dé, se aprecia que a@cpoosoportaria la baja de mas de una variable

manteniendo condiciones econdmicas favorables.

Variacion del CPC
En el caso del CPC, como se ha tomado un valoesmondiente al mercado estadounidense, es
probable que la variacidon sea favorable. De todasds, se analizan variaciones positivas y

negativas para conocer su impacto.

Variaciéon CPC VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero
0,042 40% $396.229,99 106% S 38.777,00 7
0,056 20% $274.591,80 43% S 44.261,00 8
0,07 0% $192.252,14 0% S 48.078,00 8
0,084 -20% $156.745,09 -18% S 49.745,00 9
0,098 -40% $122.623,86 -36% S 51.311,00 10

Figura 63 - Variacion del CPC
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Es interesante el comportamiento de esta varigblgue si su valor empeora (CPCs mas caros) el
VAN lo acompafia pero en valores porcentualmenteorespmientras que si su valor mejora
(CPCs mas baratos) el VAN incrementa mas del diddlporcentaje de mejora del CPC.

En conclusién, cualquier esfuerzo para mejoraiR @aerd grandes beneficios financieros.

Variacion de inversion en marketing

La inversion en marketing mas que una variablenesdecision a tomar, sabiendo igualmente que
existen limites dada la cantidad de usuarios qupuselen adquirir por esta via a los precios
planteados.

De todas formas, se plantea una serie de escematiasconocer el impacto de hacer inversiones
mas o menos agresivas. Como ya se menciond, lugdgmebk 6 se plantea incremento de 15%

mensual en la inversién de marketing, por lo questediara el incremento de la inversion inicial.

Inv Mkting Variacién inv. VAN % variacion VAN Max. exp. Caja Recupero
2916,2 40% $291.738,77 52% S 48.078,00 8
2499,6 20% $243.922,59 27% S 48.078,00 8

2083 0% $192.252,14 0% S 48.078,00 8
1666,4 -20% $142.308,74 -26% S 48.078,00 9
1249,8 -40% S 91.014,69 -53% S 48.078,00 11

Figura 64 - Variacién de inversion de marketing

En principio se puede decir que el monto inicialad@version de marketing tiene una correlacién

directa con el VAN, siendo la variacion de estennente superior en porcentaje a la variaciéon de
la inversién. Un resultado muy interesante de estiedio es que no afecta la exposicion maxima de
caja. Se espera que al momento de iniciar las daasme marketing los porcentajes de conversién,
usuarios pagos y CPC estén ajustados de formautaluguarios adquiridos por esta via sean
rentables y el flujo de caja a partir de aqui sesitipo. Por este motivo es que si afecta en el

recupero (que puede ser mas lento) pero no erptasiEidn maxima de caja.
Inversion y financiamiento

Se contemplan diversas posibilidades de fuenteindaciamiento, planteando su factibilidad y

como afectarian al escenario del flujo de fondos.
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Inversores angeles

La primer opcién de financiamiento es mediantepelri® deseed moneyor parte de inversores
angeles. Ademas del aporte de capital podria s&fibmso el aporte de contactos y "consultoria”
por parte de quienes estén dispuestos a invertir.

Se propondra el aporte de una suma de U$S 40.€8@iio de un porcentaje del emprendimiento.

Fonsoft® e inversion de los emprendedores
El proyecto aplicara para uno de los programas@&SOFT (Fondo Fiduciario de Promocion de
la Industria del Software) ofrecidos por el Mipisd de Ciencia, Tecnologia e Innovacion
Productiva.Estos programas, dirigidos a emprendsdgroporcionan un aporte no reembolsable
para cubrir un determinado porcentaje del total pdyecto. Dadas las caracteristicas de
emprendimiento respecto a su innovacion tecnoldgicka region se puede solicitar esta fuente de
financiamiento.
En caso de obtener el beneficio, el mismo finafeciat 50% de la inversion, siendo el otro 50%
financiado por los emprendedores. El monto maximdimhnciamiento alcanzaria para cubrir el
requerimiento maximo del emprendimiento.
Dado que el Fontsoft realiza los pagos de forméepos a los desembolsos es posible que el inicio
del proyecto deba ser mas paulatino dado que @etaedos los gastos de arranque en los
emprendedores.
De esta forma, se esperan los siguientes cambieses:

*  Warm up: Mes 6 (en lugar de 4)

e Lanzamiento: Mes 9 (en lugar de 6)

* Retorno de la inversion: Mes 12 (en lugar de 9)

No se consiguen fuentes de financiacion

En caso de no conseguir fuentes de financiacioergeendedores, en parte mediante la inversion
personal de dinero para marketing, asi como medikntpropia toma de roles de desarrollo,
contenido, infraestructura, o los que sean neaessdevaran el proyecto adelante hasta que sea
viable la generacion de valores positivos que gamia reinversion para marketing y consecuente
crecimiento de la plataforma.

De esta forma, se esperan los siguientes cambieses:

*  Warm up: Mes 8 (en lugar de 4)

9 Fondo Fiduciario de Promocion de la IndustriaStgftware, es un fondo sostenido por el presupuesto
nacional que financia diferentes actividades aésale convocatorias de créditos y subsidios



e Lanzamiento: Mes 12 (en lugar de 6)
» Retorno de la inversion: Considerando que la inéerseria muy baja, en el mes 14 se

deberia lograr el retorno.

Exit strategy

Para cerrar este capitulo cabe destacar las gsiatie salida posibles del proyecto.

Venta a una empresa mayor de la region

La primer posibilidad dexit es la venta a un jugador mas grande de e-comrderda region.
Existen ciertas compafiias en crecimiento que podréeer uso del tréfico, negocio y expertise
generado en el emprendimiento.

Por ejemplo, empresas como MercadoLibre podriarbeeeficiadas por los puntos mencionados

anteriormente, y podrian interesarse en sumagarsa de servicios el de marketplace educativo.

Venta a una empresa mayor de e-commerce de educatixtranjera

Por otra parte, existe la posibilidad de que algwam jugador del rubro e-commerce de educacion
decida incursionar en Latinoamérica, siendo la m&oma de ingresar la adquisicion de una
empresa que ya haya formado trafico.

De esta forma, fusionarian las fortalezas de ambmsesas, permitiendo un impulso al crecimiento
en Latinoamérica, y con la posibilidad de apalathgsicursos de ambas plataformas mediante la
simple traduccién y re publicacion de los mismosliggrentes idiomas.

Salida a mercado de valores

Finalmente, en caso que no haya compradores iatiesy el crecimiento del emprendimiento

muestre signos prometedores se puede seguir cesigark rondas de financiacion hasta la salida al
mercado de valores, siempre que se mantengan Bkdsdas métricas de negocio durante el
crecimiento.

Conclusién

El escenario mas probable y posiblemente benefiokssla adquisicion del emprendimiento por
parte de un competidor mas grande del rubro ertelrgero, particularmente EEUU, que busque
ingresar al mercado latinoamericano. Esto permifddr un lado mantener el core del negocio,
mantener o potenciar el crecimiento en la regida yosibilidad de aprovechar al maximo las

capacidades generadas por el emprendimiento.



Capitulo 8 — Descripcion del emprendimiento

En este capitulo se detallan caracteristicas mateh emprendimiento que se quiere desarrollar,
respecto a la estructura de la organizacion, aiatitas competitivas y futuro a nivel

organizacional.

Equipo emprendedor y organizacion

El equipo emprendedor se compone por el momentiogesocios, ambos formados en Ingenieria
en Sistemas, con mas de 10 afios de experienciarabre, y que en etapas posteriores de su
carrera han diversificado sus conocimientos y admsplicacion profesionales, aportando asi

distintas caracteristicas al emprendimiento.

Juan Ignacio Bassino

Formado como Ingeniero en la UPNtrabajo en el area de software en 4 empresasstietas
rubros, dos de las cuales eran start ups. Cuemtauca Maestria en Direccién Estratégica y
Tecnoldgica en el ITBA. Mas de 6 afios de experiencia liderando equipafivéeso tamafio. Se
dedico en los ultimos afios de su carrera a progudgointernet, en los rubros de productos para
redes sociales, e-commerce para turismo, y platafate e-commerce para retail. De esta forma
adquirié experiencia tanto en la mejora de usailidlisefio y experiencia de usuario, combinado

con maximizacion de conversiones y rentabilidad-eommerce.

Segundo Emprendedor

También formado como Ingeniero en la UTN, trabajéseftware desde los inicios de su carrera,
contando con mas de 6 afios de experiencia endgtesagestion de proyectos. En los Ultimos afios
de su carrera trabaj6 como experto técnico pargpoae Adwords en Latinoamérica, obteniendo
asi vasta experiencia técnica y comercial en mackenline, asi como también gran conocimiento

del mercado de e-commerce de la region.

Fortalezas del equipo emprendedor
* Amplios conocimientos del nucleo del negocio
o Productos online, E-commerce, marketing on-linenddogia

» Experiencia en el rubro, en diversas empresastgresc

0 UTN - Universidad Tecnol6gica Comercial
1 |TBA - Instituto Tecnoldgico de Buenos Aires
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« Trabajado en emprendimientos anteriores
» Pueden suplantar cualquier rol del emprendimiemolyso en desarrollo de software,

fundamental para el inicio)

Necesidades del equipo emprendedor

Hay dos perfiles que podrian aportar al emprenditoig en caso de poder sumarse serian de gran
utilidad para el equipo emprendedor.

En primer lugar, seria interesante sumar una pareson conocimientos comerciales en el area de
educacién en Latinoamérica. Tanto para sumar dmstacomo para aportar su experiencia al
modelo de negocio, un perfil de estas caractesitsfpodria acelerar el crecimiento de la plataforma,
y aportar ideas para llevarla rdpidamente en urexadn acorde a las necesidades del mercado.
Este perfil podria suplantarse con apoyo de invess@ngeles u otros fondos que puedan
acompafiar el proyecto dando conocimiento o corgguoa suplir esta area.

En segundo lugar, alguien con sélidos conocimiefiasicieros, permitiria un mejor manejo de los
fondos, de las necesidades de capital y posiblaragamientos con intereses. De todas formas este

rol no es fundamental al inicio y podra sumarspasteriores rondas.

Organizacién
Dado que la estructura de empleados es pequef&e recurrira a una estructura organizacional
jerarquica, y por ende no se plantea un organigramajue todos los empleados trabajaran al

mismo nivel.

Arquitectura organizacional del emprendimiento

El emprendimiento sera fundamentalmente tecnolédiste hecho genera ciertas necesidades a
nivel organizacional, que afecta en distintos 6edegbmo organigrama, procesos, recursos, etc.

Por este motivo, a futuro se buscara formar unaitacjura interactiva interconectando distintos
productos, mercados y tecnologias. Sin embarga ésé inicial el foco se dara en la tecnologia,
fortaleciendo el emprendimiento con la robusteZladglataforma, y la captura de volumen de

cursos y estudiantes en el mercado latinoamerigartabla hispana.
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Arquitectura inicial definida por tecnologia

Productos: Marketplaces

Educacién S
_ 8 < M_eljcados:
Libros b 2 Distintas
s n geografias e
Testing T 4 idiomas
S & S
>

Figura 65 - Arquitectura inicial del emprendimiento

En la medida que el emprendimiento siga avanzaedmscara lograr una arquitectura interactiva
aprovechando el know how en la tecnologia para digarsos productos, generando marketplaces
distintos al original que permitan ofertas difeesna la educacion informal como se propone (como
por ejemplo marketplaces de mano de obra de teslmdibros de autores regionales y otros).
También se buscara ampliar los mercados, ingresaratoos idiomas que permitan la expansién

geogréfica.

Estrategia Organizacional
Para el éxito del emprendimiento serd vital contar una estrategia organizacional pensada para

soportar la complejidad y dinamismo del mismo.
En esta seccién se definira la visién, misién, goaamiento, capacidades y procesos necesarios

para llevar el proyecto adelante.
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Mision y Vision

» Ofrecer la mejor plataforma de educacién online apérindar

- oportunidades de aprendizaje a cualquiera quesieed@uscamos:
La mejor calidad de producto, lograda a travésode |

0
mejores procesos y los mejores recursos

o Facilidad de uso, al acceso de todos

0 Actualizacién constante para mantenernos en la cima
tecnolégica con la maxima oferta en educaciéon

» Lograr el liderazgo como plataforma de educaciéfinenen los
mercados objetivo, ofreciendo un producto al aleade todos, con
accesibilidad rapida y sencilla.

Posicionamiento estratégico
La solucion se posicionara como una solucién quatapa un mercado amplio, dado que buscara
incluir una gran cantidad de usuarios, apuntandfsexer un nuevo tipo de producto no disponible

actualmente en este mercado.

Nicho
Donde
competir
Todo el
mercado

Mismo juego Nuevo Juego

Como competir
Figura 66 - Posicionamiento estratégico del empreimdiento
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Lineamientos estratégicos

» Entregar constantemente nuevas funcionalidadeszanda tecnolégicamente en pequefi

etapas

» Llegar primero al mercado latinoamericano y genegtaido crecimiento en usuarios de le

plataforma

» Fomentar flexibilidad en la organizacion para adeggt a los cambios de la demanda y d

mercado

» Flexibilidad tecnoldgica para adaptar a otros petatide marketplace

as

el

Horizonte

Lo primero que se buscara ampliar en el emprendimigon los mercados que se pueden abordar

con la educacion online, sabiendo que existe uratefuidependencia con el idioma natal de la

region a la cual se ingresa.

Luego se buscara extender los productos marketglacerados, apalancandose en la tecnologia

creada.

Finalmente, la tecnologia en si puede diversifecagenerando ventajas por separado como la

automatizacion de marketing, de gestion de conteradncluso las incursiones en mobile.

Arquitectura interactiva en el crecimiento y madurez del emprendimiento

Productos:
Marketplace j\
educacion x
’ EITE Y
testing force, N h\"\
libros de CCTTER OB W S

autores locales

Mercados: Distintas
regiones, distinto publico
target por producto

Tecnologia: Soporte marketplace, automatizacion de online marketing, automatizacion de
gestion de contenido, soporte mobile para marketplaces

Figura 67 - Arquitectura interactiva en madurez delemprendimiento
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Capitulo 9 — Conclusion

Se han visto todos los aspectos de este plan deinggasando por la revolucion de la educacion
en el mundo, las transformaciones socio-econénpeasbilitadas por las nuevas tecnologias e
internet, el desarrollo en diversos aspectos deridméd.atina y el surgimiento de plataformas
abiertas de educacién online que se apoyan en tmios aspectos. Ha sido detallado el plan para
llevar a cabo un marketplace para el mercado latimesicano, con su correspondiente descripcion
de flujo de fondos e indicadores econémicos, asioctambién la descripcion del emprendimiento
con sus fortalezas y sus riesgos. A continuaciG@xpenen algunos puntos claves que cabe resaltar
como conclusion de este plan.

En primer lugar se destaca nuevamente la propdestalor que el emprendimiento ofrece tanto a
profesores como a alumnos, siendo para los primgnasforma de extender sus fronteras (y
ganancias) de formas impensadas sin la platafgrpara los segundos la posibilidad de acceder a
una oferta mucho mayor, con mejores precios y dade

El mercado latinoamericano que se pretende abotdarta con 603 millones de habitantes, de los
cuales el 65% esta en la edad objetivo de la platef. entre 15 y 64 afios, dado su nivel de
educacioén, la posibilidad de acceso a medios de,pagu familiaridad con internet. Ademas la
poblacidon de este mercado no esta envejeciasggurando, ademas de un gran mercado, la
continuidad en el tiemppara necesidades educativas. Cabe destacar tasalde acceso a primer
nivel de ensefianza en 2011 superé el 95%, y masOéelde esta poblacion cuenta con mas de 10
afios de formacion.

A nivel econdmico, se destaca el crecimiento ddld®Ba region de 2,3 MM a 5,8 MM entre 2004

y 2011, una penetracién de internet del 40% en 26dd un crecimiento interanual de
aproximadamente el 15%, sumado a bajos valores atepra de trafico, convirtiendo a
Latinoamérica en un mercado mas que atractivo per@mprendimiento de e-commerce

En el sector no hay ningln competidor directo cste enodelo y en este mercado, a excepciéon de
Buzzero en Brasil gue sélo existe en Portuguésndejun panorama de océano azul para el inicio
del emprendimiento. De todas formas existen vagriosluctos y sites con otros modelos, lo cual
refuerza que el mercado no es algo ficticio e Btexite, y que a pesar de ser competencia se
podrian asociar, como se asocian por ejemplo teedealectrénica con Mercado Libre para ofrecer
sus productos a través de la plataforma. Finalntresfeecto al modelo es interesante destacar como
prueba de su solidez el éxito que tiene en platafsrestadounidenses, siendo igualmente jugadores

gue tendrian dificultades para entrar en la regairel idioma y los medios de pago que utilizan.
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El plan de desarrollo y puesta en produccién es ateactivo, teniendo los primeros resultados en
apenas 4 meses con el MVP, siendo hasta ese mologiioncipales gastos en sueldos y recursos
fisicos para desarrollar. Una vez puesto en maieanabién los costos de operacién seran bajos,
estando los principales gastos a repagar en sueldosrsion de marketing.

Se destaca también del plan, la resolucién dellgmodb que se presenta en cualquier plataforma de
marketplace: cémo traer la demanda si no hay ofgcamo atraer la oferta si no hay demanda. En
este caso se opta por atacar primero la ofertazabde agregar cursos existentes por distintos
mecanismos, para luego lograr masa de usuarios cmmpra de trafico.

Las principales fortalezas del emprendimiento saan la experiencia de los emprendedores en
plataformas de e-commerce y marketing online, masngue los principales riesgos estan en torno
a la necesidad de crear barreras de entrada a tidarps que facilmente podrian acaparar el
mercado si no las tuvieran.

Respecto a los indicadores, se ha probado no adiertabilidad del emprendimiento en el
escenario propuesto, sino también en mdultiplesnastes negativos, probando para todas las
variables que aunque sean hasta 50% negativasISéguira siendo positivo, el repago variante
entre 8 y 16 meses como maximo y la mayor expasid@®caja nunca superior a los U$S 55.000.
De esta manera, mas alla de presentar una opatudalinversion de alto rendimiento, también se
posee un margen de seguridad en caso de que hes meesenten alteraciones negativas.
Destacando los principales resultados e hitossgera un repago en el mes 8, con una facturacion
de U$S 150.000 en ese mes, luego de haber pasada pwxima exposicion de caja de U$S
48.000 en el mes 5. En el mes 16 se espera alcahmaitlon de cursos tomados, con mas de
200.000 usuarios activos, y ganancias superiofes B$S 100.000. Ya para el mes 22 se espera
superar el millén de délares en ventas luego daaramento mensual del 15%. Se espera una TIR
de 29,58%, y una TER (basada en la tasa de desalmdrt4%) de 20,48%.

Finalmente existe un valor adicional, que no has@lar econémico del plan de negocio pero si al
impacto social que genera el emprendimiento. Cenaitlo que se toma una tasa de 8% de
usuarios pagadores, existe un 92% de usuarios glatiaforma que se veran beneficiados con
cursos gratuitos a los que no podrian acceder figse por la plataforma. Seria un suefio lograr
gue estudiantes de regiones mas remotas y con rapodsnidades pudieran acceder gracias a una
simple conexion a internet a las mismas posibikdastucativas que tiene un alumno situado en las
principales capitales de América Latina. Incluso eéncaso de haber material apto se podria
coordinar con gobiernos u ONGs para ofrecer lososupagos a los mas necesitados, y que puedan
servirles como inicio de profesiones u oficios gaenbien sus posibilidades de desarrollo para

siempre.
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Cerrando la idea, ademas de ser un plan econémitaratactivo, de atacar un rubro interesante
gue se encuentra en medio de una revolucién com® Il educacion, y de apuntar a un mercado en
crecimiento y desarrollo, este emprendimiento tlan@osibilidad de ayudar a millones de personas
necesitadas en América Latina desde un aspectagubas veces es pasado por alto y puede ser

clave para cambiarles las posibilidades de tenéuturo mejor.
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Apéndice | - Flujo de fondo detallado

A continuacion se adjunta el flujo de fondo detidipara los 36 meses de duraciéon del proyecto.

Ingresos
01/12/2012 01/01/2013 01/02/2013 01/03/2013 01/04/2013 01/05/2013 01/06/2013 01/07/2013 01/08/2013 01/09/2013
Categoria 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Ventas - - - $23.632,37 | $27.177,22 | $118.161,83 | $135.886,10 | $156.269,02 | $179.709,37
01/10/2013  01/11/2013 01/12/2013 01/01/2014 01/02/2014 01/03/2014 01/04/2014 01/05/2014 01/06/2014
Categoria 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Ventas $206.665,78 | $237.665,64 | $273.315,49 | $314.312,81 | $361.459,74 | $415.678,70 | $478.030,50 | $549.735,07 | $632.195,34
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01/07/2014 01/08/2014 01/09/2014 01/10/2014 01/11/2014 01/12/2014 01/01/2015 01/02/2015 01/03/2015
Categoria 19 20 21 22 23 24 25 26 27
Ventas $727.024,64 | $836.078,33 | $961.490,08 | $1.105.713,59 | $1.271.570,63 | $1.462.306,23 | $1.681.652,16 | $1.933.899,99 | $2.223.984,98
01/04/2015 01/05/2015 01/06/2015 01/07/2015 01/08/2015 01/09/2015 01/10/2015 01/11/2015 01/12/2015
Categoria 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Ventas $2.557.582,73 | $2.941.220,14 | $3.382.403,16 | $3.889.763,64 | $4.473.228,18 | $5.144.212,41 | $5.915.844,27 | $6.803.220,91 | $7.823.704,05
Gastos Variables
01/12/2012 01/01/2013 01/02/2013 01/03/2013 01/04/2013 01/05/2013 01/06/2013 01/07/2013 01/08/2013 01/09/2013
Categoria 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Total $ - $ - S (1,08)| $(18.172,21)| $(20.900,37)| $ (90.862,07)| $(104.502,86)| $(120.189,77)| $(138.229,71)
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01/10/2013  01/11/2013  01/12/2013  01/01/2014  01/02/2014  01/03/2014  01/04/2014  01/05/2014  01/06/2014

Categoria 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Total $(158.975,64) | $(182.833,46)| $(210.269,96)| $(241.821,93)| $(278.106,69)| $(319.834,17)| $(367.820,77)| $(423.005,36)| $(486.467,64)
01/07/2014 01/08/2014 01/09/2014 01/10/2014 01/11/2014 01/12/2014 01/01/2015 01/02/2015 01/03/2015

Categoria 19 20 21 22 23 24 25 26 27
Total $(559.449,27)| $(643.378,13)| $(739.896,33)| $(850.892,25)| $(978.537,57)| $(1.125.329,68)| $(1.294.140,61)| $(1.488.273,17)| $(1.711.525,63)
01/04/2015 01/05/2015 01/06/2015 01/07/2015 01/08/2015 01/09/2015 01/10/2015 01/11/2015 01/12/2015

Categoria 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Total $(1.968.265,95)| $(2.263.517,32)| $(2.603.056,39)| $(2.993.526,32)| $(3.442.566,75)| $(3.958.963,24)| $(4.552.819,20)| $(5.235.753,55)| $(6.021.128,06)
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Costos Fijos

01/12/2012 01/01/2013 01/02/2013 01/03/2013 01/04/2013 01/05/2013 01/06/2013 01/07/2013 01/08/2013 01/09/2013

Categoria 0 1 2 3 4 5 6 7 8 9
Total $(7.900,12)| $(7.940,85)| $(12.152,58)| $(12.194,80)| $(12.237,77)| $(12.281,52)| $(12.326,06)| $(12.371,39)| $(12.417,55)
01/10/2013 01/11/2013 01/12/2013 01/01/2014 01/02/2014 01/03/2014 01/04/2014 01/05/2014 01/06/2014
Categoria 10 11 12 13 14 15 16 17 18
Total $(12.464,53)| $(17.114,03)| $(17.162,72)| $(17.212,29)| $(17.262,75)| $(17.314,11)| $(17.366,41)| $(17.419,64)| $(17.473,83)
01/07/2014 01/08/2014 01/09/2014 01/10/2014 01/11/2014 01/12/2014 01/01/2015 01/02/2015 01/03/2015
Categoria 19 20 21 22 23 24 25 26 27
Total $(17.529,00)| $(17.585,16)| $(17.642,33)| $(22.302,20)| $(22.361,45)| $(22.421,76)| $(22.483,16)| $(22.545,67)| $(22.609,30)
01/04/2015 01/05/2015 01/06/2015 01/07/2015 01/08/2015 01/09/2015 01/10/2015 01/11/2015 01/12/2015
Categoria 28 29 30 31 32 33 34 35 36
Total $(22.674,07)| $(22.740,02)| $(22.807,15)| $(22.875,48)| $(22.945,05)| $(23.015,87)| $(23.087,96)| $(23.161,36)| $(23.236,07)
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Resumen

USS/TD =14% 01/12/2012| 01/01/2013| 01/02/2013| 01/03/2013| 01/04/2013| 01/05/2013 01/06/2013 01/07/2013 01/08/2013 01/09/2013
0 2 3 4 5 6 7 8 9

Inversion inicial $(4.972,71)| $§ - S - S - S (2.414,58)| S - S - S - S - S -

Ingresos S - S - S - S 23.632,37 | $ 27.177,22 | S 118.161,83 | $ 135.886,10 | $ 156.269,02 | S 179.709,37
Costos variables $ - |3 - |3 (1,08)| $(18.172,21)| $(20.900,37)| $ (90.862,07)| $(104.502,86)| $(120.189,77)| $(138.229,71)
Contribucién marginal $ - s - s (1,08) $ 5.460,16 | $ 6.276,85 | $ 27.299,76 | $ 31.383,24 | $ 36.079,25 | $ 41.479,66
Costos fijos $ (7.900,12)| $ (7.940,85) $(12.152,58)| $(12.194,80)| $(12.237,77)| $ (12.281,52)| $ (12.326,06)| $ (12.371,39)| $ (12.417,55)
Flujo de caja $(4.972,71)| $ (7.900,12)| $ (7.940,85)| $(12.153,66)| $ (9.149,22)| ¢ (5.960,92)| ¢ 15.018,24 | $ 19.057,19 | $ 23.707,86 | $ 29.062,12
Flujo de caja neto $(4.972,71)| $ (7.900,12)| $ (7.940,85)| $(12.153,66)| $ (9.149,22) $ (5.960,92)| $ 15.018,24 [ $ 19.057,19 | $ 15.410,11 | $ 18.890,38
Valor actual $(4.972,71)| $ (7.900,12)| $ (6.965,66)| $ (9.351,85) $ (6.175,46)| $ (3.529,34)| ¢ 7.800,00 [ $ 8.682,20 | $ 6.15845|S 6.622,19
VAN $(4.972,71)| $(12.872,83)| $(19.838,48)| $(29.190,33)| $(35.365,80)| $(38.895,14) $ (31.095,14)| $ (22.412,94)| $ (16.254,48) $ (9.632,29)
USS /TD = 14% 01/10/2013 01/11/2013 01/12/2013 01/01/2014 01/02/2014 01/03/2014 01/04/2014 01/05/2014 01/06/2014

10 12 13 14 15 16 17 18

Inversién inicial S - (2.414,58)| S - S - S - S - S - S - S -

Ingresos S 206.665,78 | S 237.665,64 | S 273.315,49 | S 314.312,81 | S 361.459,74 | S 415.678,70 | S 478.030,50 | S 549.735,07 | S 632.195,34
Costos variables $(158.975,64)| $(182.833,46)| $(210.269,96)| $(241.821,93)| $(278.106,69)| $(319.834,17)| $(367.820,77)| $(423.005,36)| $(486.467,64)
Contribuciéon marginal | S 47.690,14 | S 54.832,18 | S 63.045,53 | S 72.490,89 | S 83.353,05 | S 95.844,53 | $ 110.209,73 | S 126.729,71 | S 145.727,69
Costos fijos $ (12.464,53)| ¢ (17.114,03)| $ (17.162,72)| $ (17.212,29)| $ (17.262,75)| $ (17.314,11)| $ (17.366,41)| $ (17.419,64)| $ (17.473,83)
Flujo de caja S 35.225,61 | S 35.303,57 | S 45.882,82 | S 55.278,60 | S 66.090,30 | S 78.530,41 | S 92.843,32 | S 109.310,07 | S 128.253,86
Flujo de caja neto S 22.896,64 S 2294732 |S 29.823,83|S 35.931,09 | S 4295869 | S 51.044,77 | S 60.348,16 | S 71.051,55 | S 83.365,01
Valor actual S 7.040,90 6.189,90 | S 7.056,84 (S 745783 |S 7.821,46(S 815236|S 845456(S 873164 |S 8.986,72
VAN S (2.591,39) 3.598,51 | $ 10.655,34 | S 18.113,17 | S 25.934,63 | S 34.086,99 | S 42.541,56 | S 51.273,20 | S 60.259,92
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UsS / TD = 14% 01/07/2014 01/08/2014 01/09/2014 01/10/2014 01/11/2014 01/12/2014 01/01/2015 01/02/2015 01/03/2015
19 20 21 22 23 24 25 26 27

Inversién inicial S - S - S - S (2.414,58)| S - S - S - S - S -

Ingresos S 727.024,64 | S 836.078,33 | S 961.490,08 | $1.105.713,59 | $1.271.570,63 | S 1.462.306,23 | $ 1.681.652,16 | $ 1.933.899,99 | S 2.223.984,98
Costos variables $(559.449,27)| $(643.378,13)| $(739.896,33)| $ (850.892,25)| $ (978.537,57)| $(1.125.329,68)| $(1.294.140,61)| $(1.488.273,17)| $(1.711.525,63)
Contribucién marginal | $ 167.575,37 | $ 192.700,20 | S 221.593,75 | S 254.821,34 | S 293.033,06 [ S 336.976,55 | S 387.511,55| S 445.626,81 | S 512.459,36
Costos fijos $ (17.529,00)| $ (17.585,16)| $ (17.642,33)| ¢ (22.302,20)| $ (22.361,45)| $ (22.421,76)| $ (22.483,16)| $ (22.545,67)| $  (22.609,30)
Flujo de caja S 150.046,37 | S 175.115,04 | $ 203.951,42 | S 230.104,56 | S 270.671,62 | S 314.554,79 | S 365.028,39 | S 423.081,14 | S 489.850,06
Flujo de caja neto S 97.530,14 | S 113.824,78 | $ 132.568,42 | S 149.567,96 | S 175.936,55 | S 204.460,61 | S 237.268,45| S 275.002,74 | S 318.402,54
Valor actual S 922256 |S 9.441,58|S 9.64591 | $ 9.546,34 | S 9.850,30 | S 10.041,49 | $§ 10.221,71 | $ 10.392,40 | $ 10.554,81
VAN S 69.482,48 | S 78.924,06 | S 88.569,97 | S 98.116,30 | S 107.966,60 | S 118.008,09 | S 128.229,80 | S 138.622,20 | $ 149.177,00
USS / TD = 14% 01/04/2015 01/05/2015 01/06/2015 01/07/2015 01/08/2015 01/09/2015 01/10/2015 01/11/2015 01/12/2015

28 pi] 30 31 32 33 34 35 36

Inversién inicial $ - s - s - |3 - 1S - IS - IS - |$ - S -

Ingresos S 2.557.582,73 | S 2.941.220,14 | S 3.382.403,16 | S 3.889.763,64 | $ 4.473.228,18 | § 5.144.212,41 | $ 5.915.844,27 | $ 6.803.220,91 | $ 7.823.704,05
Costos variables $(1.968.265,95)| $(2.263.517,32) $(2.603.056,39) $(2.993.526,32)| $(3.442.566,75)| $(3.958.963,24)| $(4.552.819,20)| $(5.235.753,55)| $(6.021.128,06)
Contribucién marginal | S 589.316,78 | S 677.702,83 | S 779.346,77 | S 896.237,31 | S 1.030.661,43 | $ 1.185.249,17 | S 1.363.025,07 | S 1.567.467,36 | S 1.802.575,98
Costos fijos $  (22.674,07)| $  (22.740,02)| $  (22.807,15) § (22.875,48)| $ (22.945,05) ¢ (23.015,87)| ¢ (23.087,96)| ¢ (23.161,36)[ &  (23.236,07)
Flujo de caja S 566.642,71 | S 654.962,81 S 756.539,63 | S 873.361,83 | $ 1.007.716,38 | S 1.162.233,30 | S 1.339.937,11 | S 1.544.306,00 | S 1.779.339,92
Flujo de caja neto S 368317,76 | S 425.725,83 | S 491.750,76 | S 567.685,19 | S 655.015,65 | S 755.451,65 | S 870.959,12 | S 1.003.798,90 | S 1.156.570,95
Valor actual S 10.710,05 | S 10.859,11 | S 11.002,83 | S 11.141,97 | 11.277,20 | S 11.409,10 | S 11.538,19 | S 11.664,92 | S 11.789,69
VAN S 159.887,06 | S 170.746,17 | S 181.749,00 | § 192.890,97 | § 204.168,17 | S 215.577,27 | S 227.115,46 | S 238.780,38 | S 250.570,07
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Apéndice Il - Informes CEPAL

Se adjuntan informes del CEPAL de donde se handomalores de poblacidn, indices econémicos y deaaion.

141 POBLACION TOTAL
TOTAL POPULATION

{Milzs de personas, 0 mitad de cada afio § Thewsands of persons, at mid-year)

Pais 00 2007 2008 2N 2010 2011 2012 Country

Anguila 14 14 15 15 15 Ifi 16 Anguifia

Antigua ¥ Barbuda 85 B 87 28 £9 o0 91 Antigus and Berbuda

Antillas Weerlandesas 8% 192 195 192 201 203 25 Netherlunds Antilles

Argeatina 30137 39 536 39 939 40341 40738 41131 41523 Arpenting

Arubn 103 10 106 107 107 108 109 A

Behamas 324 i EEY 338 343 47 351 Buhamax

Barbodos 171 n n 2 73 I 275 Barbados

Belice 287 293 29 305 312 38 324 Belize

Bolivia (Estado Pludnecional dej 9353 9524 9 634 03463 10031 10 198 10364 Bolivia { Plwrinational State of)

Brasil 188 182 190 142 192 004 193 785 195 498 197 134 198 683 Bruzil

Chile 16 466 16 636 16 804 16970 17 133 17285 17 454 Chile

Colombia 43701 44 357 45011 45 66l 46399 46 930 AT 535 Colomhia

Costa Rica 4395 4 458 4 518 4577 4630 4703 1769 Costi Rica

Cuoha 11 198 11202 11202 11202 11203 11 205 11208 Clicha

Divminica i ] 68 Gl fil 68 Dewmisica

Ecundor 13204 13 345 I3 485 13627 13773 13924 14 074 Fruador

El Salvador & 082 6 107 6133 6162 6 192 6226 6 262 El Salvador

Cmnada 103 103 104 104 104 105 105 Grenada

Guatemala 13028 13355 13 639 14030 14376 14729 15 090 Cuatemali

Guyann T48 730 752 753 754 756 758 Guyana

Hauti 9448 9 605 B TAS o927 10 R 10253 10418 Haiti

Homduras 7034 T 181 7326 T473 7621 T773 797 Hondunas

Islas Caimain 54 55 55 56 56 57 57 Cavman fslmnds

Islas Turcas y Caicos 33 k1 36 37 38 m 40 Turks and Caicos Islandy

Islas Virgenes Britdnicas ) 23 g 23 13 3 v | British Virgin [siandy

Islas ¥Virgenes de los Estados Unidos Ly (L) 108 109 ] 108 104 United States Virgin [ilaads

Jamaica 2 6 2709 1730 2731 2741 2751 2761 Jamica

México 106 17D 107 327 108 468 109 586 110675 111 738 12777 Mexico

Monatserrai ] fi ] [ L] i} [ Monisermf

Nicaragun 5528 5601 5675 5749 5812 5596 5970 Nicorspis

Punams 3287 333 3309 3 454 3 508 3 562 3616 Fumanta

Paraguuy 6015 G 126 6238 6 349 G460 G570 6 G800 Formguay

Penl 25 176 38 509 28 836 20 163 29 445 19833 30174 Fem

Puerio Rico 3713 3765 3759 3754 3749 3746 3743 Pugrio Rico

Repiblica Dominicana 9371 9 WD“ 9 638 Q770 989 100246 10151 Doeninican Reprablic

Saint Kitts v Nevis 50 51 52 532 53 54 Saint Kitts and Nevig

San Vicenie y las Granadinzs 1% IID'D 104 109 1 ([1.1] 1049 Saint Viecent and the Grenondines

Sunta Luciz 167 169 171 172 174 176 178 Saint Lucia

Suriname 505 510 515 520 515 529 534 Surinmme

Trinidad ¥ Tabago 1320 1326 1 331 1336 1341 1 346 1351 Trinidad ard Tobago

Uruguay 3331 3340 3350 3361 3312 3383 3394 Uiruguay

“enezneln (Remiblica Bolwamn.l del 27 189 2T 655 28121 28584 29043 29 409 20954 Veme zueiln ( Bolivarian Repufm:uﬁ

América Latina ¥ el Caribe *" 363 This 570 442 S77 011 SR 54T 594 (82 596 629 o3 174 Latin America and the Carilsbean *

América Latina 550 298 556 853 563 294 569 630 575 867 582 008 SEE 047 Latin America®

El Caribe ** 40 487 40 TRE 41 077 41 362 41 6dt 41930 42212 The Caribbean **

* B¢ listan separadomente solo nquellos paises o areas con 1000000 0 mis habitantes en 2000; ol resto s2 = Ohly those conaldes or areas willl TG00 inhabitants or more i 2000 are iivted separately; the rest are
incluyean los agregndos regionales perm no se fista separadamente. por fo tanto, estos agregados regionales included [n e regional groups. thir, e regional gppregales are ol egual o the sum of e couniries
nncme,spnm.'i:n a la suma de los palses. fixfed separately.

& Inchrye 46 paises. ¥danse las notas técnicas & Includes 46 countries. See lechnical noles.

= Inchrye 20 padses. Vianse |as notas tdonicas. £ Iactudes 20 conntries. See fechaical noles.

4 Inchuye 24 padses. Vianse las notas técnicas. 4 Iacludes 24 courtries. See lechnical noles.



112 TASA DE CRECIMIENTO DE LA POBLACION TOTAL, POR QUINQUENIOS
TOTAL POPULATION GROWTH RATE, BY FIVE-YEAR PERIODS

{Tasn anwal media por cada 100 habitantes f Average annual rate per T inhabitanis)

Pais 2010-2015 2015-2020 2020-2025 2035-2030 2030-2035 2035-2040 2(40-2045 Country

Anguila iy 1.00 0.50 040 0.20 010 .10 Angailia

Antigua y Barbuda 1.0y 090 L&D 0.70 as0 040 020 Amtipna and Barbida
Antillas Neerlandesas 070 040 020 .10 -0.20 ~L30 040 Netherlands Antillex
Argenting 093 043 072 61 0.50 043 036 Arpenting

Arsba 030 0.20 (11} 0,00 -0.240 -0.30 -0.50 Aruba

Bahamas 110 100 0940 Q.70 0.50 040 030 Bahamar

Barbados 0.20 0.20 0.1 0,00 010 -0.30 -0.440 Bartadios

Belice 200 .80 160 ] 120 1.00 0.80 Belize

Buolivia {Estade Plurinacional de) 1.58 .39 1.22 .05 .89 0.74 0.60 Bolivia (Plerinational Stale of]
Brasil .75 0.60 044 .30 .18 007 -0.03 Brozil

Chile 089 0.76 063 049 035 023 0.2 Chile

Colombia 1.29 .14 099 .84 068 0.52 039 Celomibia

Costa Rica 1.35 L.I5 1.01 L85 071 .57 04 Costa Rica

Cubn 002 -0.04 -0.09 -0.17 -0.28 042 -0.55 Cuba

Dominica 0,080 0,00 0.20 .00 010 .30 -0.30 Dominica

Ecuador 110 107 0.99 088 076 063 0.50 Eruador

El Salvador .60 072 82 079 0.73 .65 0.57 T Subvador

Granada 040 030 010 -0.24 -0.40 .50 .70 Grenoda

Guatemala 238 220 201 LTV 1.54 1.33 114 Ginaiemala

Guynna 020 .30 030 020 0,00 -0.20 -030 Guvanda

Haiti 1.58 147 134 123 112 .oz 0491 Haiti

Hoaduras 1.93 171 149 127 1.06 087 0.74 Honduras

Izlas Caimin 080 060 050 040 0.20 0,00 -0.20 Cayman {xlandy

I=las Turcas y Caicos 1.20 08D .60 050 040 0.20 000 Turiy and Caicos Islands
Islas Virgenes Britdnicas 0940 0.80 070 .60 040 0.0 0.10 Britich Virgin Isiands

Izlas Virpenes de los Estados Unpidos -0.30 -0.30 040 41.50 050 -0.60 -0.50 United States Virgin fands
Jammica 040 0.30 .10 000 -0.20 -0.40 -0.60 Jamaica

México 0.89 074 (.64 0.56 043 0.29 016 Mexico

Monisermat 0.9 60 .50 040 030 020 10 Montyerna

Micaragua L22 1407 0.93 0.8 070 060 051 Micaragua

Panami L6 130 L16% 1.0t 085 07 0353 Pariamug

Paraguay L63 145 127 Lot 0.95 081 069 Puraguay

Pend L1z 1.05 0.95 0.85 075 063 051 Peru

Puerto Rico 0,00 000 [iRLY] .00 00 -0.10 020 Puerio Rico

Repiblica Dominicann 1.21 104 (.90 077 .65 0.53 042 Dominican Republic

Suint Kitts y Mevis 120 1.00 090 0.70 Q.60 040 0.30 Saint Kitts and Nevir

San Vicente v las Grunndinas LIl ] oo 010 0. 10 (¥ 1] 0.20 o Saint Vincent and the Grenadines
Santa Lucia 100 0.80 0,60 040 030 0.20 0,00 Saint Lucia

Suriname 0.5940 070 .60 050 .30 020 000 Suringme

Trnidad v Tabago 0.30 010 0.1 020 -0.200 -0.20 030 Trinidad and Tobago
Uruguay 034 0.37 0.39 033 027 021 014 Urniguay

Veneruela (Repiiblica Bolivariana de) 148 131 114 98 0E3 0468 054 Vemezuela | Bolivarion Republic of])
América Latina v el Caribe* L1k 0.9 .50 070 050 40 0340 Latin Amevica and the Caribfean *
América Lating 1.0 .87 0.73 062 0.50 038 027 Latin America "

Kl Caribe © L0 1} .60 0.50 .40 0.30 020 L] The Caribbean

2 Inchuye 46 pafses. Viéanse las notas wécnicas.
b Incluye 20 pafses, Véanse los nodas 1éonicas.
= Incluye 24 pafses, Véanse lns notas iécnicas.

= [ncludes 46 countries. See technical Rotes.
® Jnclwdey 20 countries. See technical notes.
= Includes 34 conniries. See technical notes.
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114 ESTRUCTURA DE LA POBLACION TOTAL, POR GRUPOS DE EDAD
STRUCTURE OF THE TOTAL POPULATION, BY AGE GROUPS
{Porcentaje de la poblacion total { Percentage of tetal population)
o 0 030 204
s B4 153 3549 064 LOYME gy psag asge soed JOYME o4 psay oasg0 soet SSYES gy 1sa asas soey SSymss  Cominy
Antillas Neerlandesas 0.8 245 255 188 ([IE 5.5 mn3 ME 73 14.1 15.2 174 By 31 xnz2 133 194 164 248 61 Netherlardy Antifler
Arpenting 250 327 180 138 10 N | 305 4 142 1o 208 J1Es mn7y 164 136 18.7 72 Ll 183 15,6 Arpenting
Aniha 1oz 26.0 255 198 G5 163 3BT 184 26 (ERI] 160 & (R a3 216 154 ¥idl} g 17.1 251 Arubg
Bohamas 275 335 g 145 %] 0.5 a4 17 18.1 oo 18.7 5T 26 183 147 16,8 A7 204 125 18.4 Bohamas
Harbaibos 174 RR ns 189 114 157 260 212 220 150 153 ird)} 210 15 211 14.7 2.1 19.0 n3 250 Rarbadse
Belice 350 7.0 165 1.6 40 303 365 176 1o 47 26.8 330 g 1] 124 73 T o 12 1500 102 Relize
Bolivia (Estado Bolivia | Plaricationa
Plurinacional ded 358 48 156 o0 48 311 356 17.2 13 58 267 342 105 122 T3 30 7 213 144 a7 St off}
Birzsil 255 345 mn3 128 .8 201 312 .2 159 0k 17.0 8T 4 18.8% 137 154 242 220 20T 17.7 Bragil
Chile 223 3lE i 15.1 o2 02 X6 15.8 183 122 186 5.7 214 175 169 172 245 LR 84 103 Chile
Colombia 8.8 M3 o5 1% 5.6 i § 323 19.6 147 A 25 3ol 3 15.7 14 201 282 02 170 146 Colombia
Costa Rica 53 5.7 200 I25 6.5 219 3z6 206 158 a0 17 251 2.5 led 133 178 258 113 (LR a6 Costa Rica
Cuba 173 o 260 165 123 144 255 204 peli] 16.3 138 217 126 a9 221 13.1 201 187 a0 4.2 Cuba
Fruador 305 340 17.7 111 6.7 261 315 185 13.1 28 pEEl] 3l4 197 145 1.4 N5 254 209 160 140 Ecunder
El Salvador k- Jis M6 164 .z 73 712 352 171 117 87 250 37 LTI 132 1z 215 297 216 147 £23 E! Sabvador
Granaida 15 303 1600 40 T2 %2 3da 138 28 T8 ni 2a] 16 135 114 180 285 182 212 (ER] Garenada
Guoatemala 415 345 124 12 44 7o 6.0 146 75 50 ilE 36.5 17 a1 55 6.8 351 197 1.6 (-5 ] Crastemkia
Guynan 136 x| 192 L& 43 ya i j 36.9 184 142 (] 25 330 182 163 ok 104 By 248 154 146 Guyang
Haiti i50 310 145 B3 44 £y | 362 172 oG 50 254 EE mz 1.0 a3 250 22 i 146 79 Huiti
Honduwras 368 360 143 T3 43 L8 368 170 a2 5.2 o 36 mna 114 a7 2h 311 IS 148 an Honadrar
Tslas Virgenas da los United States Virgin
Estadios Unidos Hnz 256 193 05 144 179 69 142 201 o 17.0 243 I&.1 149 57 156 s 185 laa 26.5 Ivlandy
Jamaica 4. 3T il 1.4 T8 U8 325 175 158 o3 323 ELT I83 163 131 1.3 o M3 157 178 Jamaica
Mixico o 32 198 1.5 (3 33 3l5 26 146 oo 200 IBA o 18.2 124 183 52 205 18.7 17.3 Mexico
Micaragun 35 T 151 852 46 nz 354 181 104 58 5T 115 mnE 1237 B3 o Er 05 161 1.0 Nicaragug
Panamad 0.0 £ i ] 11L& 67 255 3.7 07 144 LR I8 nz 195 160 115 05 B3 200 164 149 Paaama
Paraguzy 335 EL 154 aR 5.2 205 55 174 (151 6.6 | 132 046 1240 &5 R o J0E 154 101 Paraguay
Perit 200 54 182 105 6.0 P} 338 108 124 T:6 & itz 208 152 Ikl 3 &S 2L I7.1 i ¥ 4 Peri
Puerio Rico 2.0 e o8 lo& 128 188 IRl e 14| 175 156 167 258 04 B4 188 152 a7 199 LU 218 Puerlo Rica
Repdblics Dominicans 314 M5 175 105 f.l 281 333 183 128 X} 245 ila 19.5 141 jli e i} 207 198 5.7 128 Dominicar Repabiic
San Yicente v las Saint Vincent and the
Gramadinas 5 M7 2l 1200 6.8 30 3r3 200 167 a2 197 w7 09 1740 126 174 i | 23 (3.5 155 Crrenadines
Santa Lucia 150 b 198 1.0 6.7 130 31g 22 I5.1 TR 153 286 Be 1649 14 6.5 265 211 3 157 Saimt Lacia
Sarinamea e IrS 0.9 1156 65 M1 7z a2 158 17 6 E I 5 165 113 102 270 210 178 140 Suriname
Trimdad ¥ Tabagno 20.6 363 2e 4.5 T 198 258 b IE.2 oy 167 240 243 oo 150 154 26 178 ng 185 Trinidad and Tobago
Uruguay x5 03 lai I53 1349 ns 287 145 {1 150 1on 211 17 17.3 170 17.8 53 .2 177 1an Lirnguay
Veneruela {Repiblica Veneguela ( Bolivarian
Holivarizna de ) M5 348 186 115 56 %3 328 195 I3a TR 231 anT 207 149 ([1F3 A5 3o ik 170 33 Repubtic ofl
Amiéries Latina y el Larin America and the
Caribe® i) A 192 1L% (%] 241 3r3 0.2 145 B 212 .7 2.8 162 121 188 71 & 178 155 Carilbbean =
América Latina* 0.7 342 192 1 %] 136 33 2.6 145 a0 26 296 211 165 122 18.6 257 e 182 156 Lasin America®
El Caribe® b 310 03 1T B4 2.7 311 189 la0 4 213 my .o 163 137 1%.3 268 9.7 170 17.2 The Carilibean ®

® Incluve 46 pafses. Véanse lns nolas técnicas.
" Incheye 20) pafses. Véanse las notas técnicas.
= Incluye 24 pafses. Vianse las notas 1écnicas.

* Includey 46 countries. See lechnical notes,
¥ Iacludes 20 countries. See technical notes.
= Includer 24 countries, See lechnicaf potes.
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116 TASA DE CRECIMIENTO ANUAL DE LA POBLACION TOTAL, POR GRUPOS DE EDAD

ANNUAL GROWTH RATE OF THE TOTAL POPULATION, BY AGE GROUPS

(Tasa anual media por cada | .00 hobitantes / Average anmual rate per thousands inkabttanis)

-4 15-54 oy mdsl and over

Pafs Coantry

2000-2025 H025-2050 N00-2025 025-2050 2000- 20125 2075-H050
Antillns Neerlandesas -22 43 24 -3 42 68 Metherlands Antilles
Arpenting 0s 41 1L.1 X 18.5 194 Arpenting
Buhamas 1.6 0.1 T 20 373 214 Bahamis
Barhados -89 -4.5 =17 -104 178 104 Barbador
Balice A7 L8 0.8 iz 355 ETi Belize
Bolivia (Estado Plerinacional ded 58 -50 ke Gn s o Bailrvia { Plurinations] Slate of]
Brasil 14 -45 a6 -11 372 gl Bzl
Chile o0 -5 a4 14 332 154 Chile
Caolombia i} 37 148 46 408 20 Colombio
Costa Rica -0 -4.5 157 03 433 253 Costa Rica
Cuba 03 4.8 -1 -4 262 4.0 Cliiba
Ecuador S 48 Lot 17 £ A 032 Ecuador
El Salbvador . -4.0 191 54 2949 343 El Satvador
Guatemala o8 -28 03 138 26 119 Guatemain
Guynna -157 -3 -3 -M)H 282 154 (rarpany
Haiti 48 -25 213 107 307 382 Haili
Hoaduras .7 27 & 45 403 150 Hoaduray
Jnmnics -3 s 1% 13 258 265 Jamaica
México -33 13 132 05 ETA B4 Mezice
Nicaragua .0 -4.1 280 114 41.8 414 Nicaragaa
Pannms 37 36 155 48 315 150 Pmaama
Pampuay 1140 332 T 13.0 438 332 Preang gy
Parli -14 40 162 16 352 280 Peru
Puerio Rico -22 -2 55 -1.7 214 () Puenio Rico
Repdblica Dominicana L3 -1 144 40 o4 X6 Domirican Repablic
Santn Lucia -49 48 104 -1.8 53 6.0 Saint Lucia
Suriname -146 oG 52 -i02 24.3 3 Suriname
Trinidad ¥ Tabagn -74 70 1.5 -6 334 18.6 Trinided ard Tohago
Urugumy -0.3 41 Tl 1.6 1.7 133 Urugmay
Venerneln (Hepdblica Bolivasiana dey 1.0 Ad 166 44 424 2h8 Veneguela ( Bolivarian Republic ofi
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131 POBLACION ANALFABETA DE 15Y MAS AROS DE EDAD, POR SEXO
ILLITERACY INTHE POPULATION AGED 15 YEARS AND OVER, BY SEX

(Porcentaje de la poblacicn de 13 y mas afios de edad / Percentage of the population aged 15 yvears and over)

Ambos sexos/Both sexes Hombres/Men Mujeres/Women

Pais Country

2005 2010 2015 2S5 2010 015 2005 2010 2015
Antillas Neerlandesas 31 28 % 31 29 24 30 23 24 Netherlands Annlles
Argentina 18 24 21 28 25 23 23 4 20 Argentina
Bahamas 42 3.8 34 50 4.7 43 i3 30 26 Bahamas
Barbados 03 0.2 02 03 0.2 0.2 02 02 0.2 Barbades
Belice 53 4.0 32 54 43 i6 32 37 29 Belize
Bolivia ( Estado Plunnocional de) 117 0.4 73 62 48 36 17.0 I3.8 1.9 Balivia (Plurinational State of)
Brasil 1.1 9.6 B2 113 1.0 38 110 >3 18 Brazil
Chile 35 29 2.3 34 28 23 36 29 24 Chile
Colombia 7.1 39 4.0 T2 a1 52 6.9 517 4.6 Colombia
Costa Rica 3B 33 28 30 33 28 3T 30 z Costa Rica
Cuba 27 21 1.6 26 19 1.5 28 12 L7 Criba
Ecuador 7.0 38 4.8 56 47 38 83 6.9 37 Ecuador
El Salvador 18.9 6.6 146 164 14.4 12.8 212 18.6 16.3 El Salvador
Guatemala 28.2 252 225 209 18.3 159 354 321 20.1 Cuatemala
Guyana 1.0 0.7 0.8 0.8 06 0.5 1.3 0o 0.6 Cuyama
Hani 452 41.1 372 431.5 348 363 468 423 38.1 Hairi
Honduras 220 19.4 17.1 224 200 17.9 217 18.8 16.2 Honduras
Jamaica I3 0.8 B4 150 133 11.8 7 6.3 51 Jamaica
Mexico 74 6.2 532 57 4.8 40 9.1 1.6 6.3 Mexico
Nicaragua 319 an3 258 322 307 02 L6 09 283 Nicaragua
Panama 7.0 6.0 51 .4 54 435 76 6.6 57 Panama
Paraguay 36 47 4.0 4.8 4.1 36 6.4 B 43 Paraguay
Pera 54 7.0 57 44 35 29 12:3 143 B4 Peru
Puerio Rico 54 4.6 4.0 37 5.0 44 5.1 43 36 Puerio Rico
Republica Domimicana 145 129 11.6 147 132 12.0 14.4 12.6 1.2 Dominican Republic
Trinidad v Tabago 1.2 0.9 0.7 0.8 0.6 0.3 1.7 1.2 09 Trinmidad and Tebago
Uruguay 20 L7 14 25 21 1.8 L6 13 1.1 Urnguay
Veneczucla (Repiblica Bolivanana dej a0 48 39 3B 48 4.0 62 49 38 Venezuela ( Bolivarian Republic of)
América Latma y el Caribe * 9.5 8.3 71 B.E .7 6.8 1.3 L5 75 Latin America and the Caribbean *

* Incloye 41 pafses. Wéanse las notns ionicas.

* Includes 41 countries. See technical aotes.
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13.3 TASA NETA DE MATRICULA EN EL PRIMER NIVEL DE ENSENANZA
NET ENROLMENT RATE IN FIRST-LEVEL EDUCATION

{Porcentajes [ Percentages)

Pais 2000 2004 2005 2006 007 2008 2000 2010 Couniry

Angula® 88.3 BE.6 918 4 927 Anguilla ®

Antigux ¥ Barboda 740 901 89.2 B6.7 Antigua and Barbuda
Argentina OB .6 985 Argenting

Aruba 98.6 946 973 08.3 8.6 L rf] 4.5 997 Aruba

Bahamas b B 01.3 933 0468 984 08.7 069 Bahamas

Barbados 94.7 009 91.0 034 934 Ds0v Barbados

Belice B4.5 91.8 9xLT 03.5 026 939 94.7 Belize

Bolivia (Estado Pluninacional de) 94.8 044 95.2 94.2 Bolivia (Plurinational State of)
Brasil 91.7 933 a4.4 94.1 Brazil

Chile 9.1 935 Y6 Chile

Colombia 939" 93.1 L7 .4 90.2 8.7 BE.1 Colomiia

Cuba 96.5 042 947 038 08.2 088 0.1 99.2 Cutha

Dominica 95.2 923 91.1 E9.3 83.3 913 041 Downimica

Ecuador 98.0 977 974 96.8 06.9 97.0 Ecuador

El Salvador . ) 929 033 93.1 031 030 Ei Balvador

Granada Blze B5.2 95.8* 9.2 909 87.0 Crenada

Guatemaola B3 923 936 Q4.8 5.4 934 96.9 Guatemala

Guyana e 249 185 86 Ceyana

Honduras B3.8 926 91.8 96.3 3.2 6.5 6.6 9.l Honduras

Islus Caiman 933 B2 6 751 T99 B4.5 gl.5 Cavenan Islonds

Izlas Turcas y Caicos * 815 78.0 e ey Turks and Caicos Islands ®
Islas Virgenes Britanicas 047 935.1* 04.7 033r 3.5* British Virgin Islands

Jamnica 925 0.9 B8.3* Bl1.3 T3.6 325 Jamaica

México 13 076 978 98.0 979 08.0 OR.0 Mexico

Muontserrat 94.3 06.3° 04.1 923" Muoniserrat

Nicaragus 79.2 B7.5 BEE.O 1.2 ) 928 925 Nicaraguwa

Panama g6 08.2 985 985 08.3 933 a6 QR0 Panama

Paraguay 074 039 944 926 001 815 g5.1 Paragney

Peri 976 97.1 969 96.0 6.8 3.4 045 a5 Peru

Republica Dominicana B35 B0 B2.7 E.6 B6.8 B33 0.6 9.2 Donumican Republic

Saint Kitts ¥ Newvis 084 96.2 4.7 L RY 80.1 893 B31.2 Saint Kites and Nevis

San Vicente v las Granadinas oot 071 a96.1 05.4 047 046 Satnr Vincent and the Grenadines
Santa Lucia 03.4* 036 913 LR R 92.8 0.8 808 BH.2 Saint Lucia

Suriname 90.0 0.0 B4.6 B8.7 009 Suriname

Trinidad v Tabago £9.2 BO.S B64" 93.5 0915 929" Trinidad and Tobago

Uruguay 974 997 920 0ol 2 Urugeeay

Vencroels { Repiblica Bolivariana de) B1.5 L A 913 913 924 927 925 Vemezuela { Boltvarian Republic of)
América Latina y el Caribe® 92.6 93.3 938 9318 93.8 935 93.9* Latin America and the Caribbean*
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13.4 TASA NETA DE MATRICULA EN EL SEGUNDC NIVEL DE ENSENANZA
NET ENROLMENT RATE IN SECOND-LEVEL EDUCATION

(Poscentajes / Percemfages)

Pais 2000 2004 2005 2006 2007 2008 20089 XD Country

Anguila * 0r.7 7.0 208 Angueilla ®

Antigus y Barbuda 7002 = = 862 240 Antigua and Barbuda

Antillas Neerlandesas 1.9 Netherlands Antilles
Argentina T84 0.1 787 789 79.0 80.1 Argentina

Aruba 172 T34 T4.8 T0.8 I T0.7 731 Arnba

Bahamas 7207 807 Bi2 815 83.7 B35 549 Bahanas

Barbados 029 018 90.5 BO9.8 890 B62" 827" B4.17 Barbadas

Belice 5611 G * a6l.6 613 61.5" 625 63.2 Belize

Bolivia ( Estado Plunnacional de) 1300 0.8 69.83 68.7 Bolivia ( Plurinational State of)
Brasil 6.6 Ti.9 T8.9 2.0 Brazil

Chile 240 B43 B2.6 Chile

Colombia 58.1° 578! 6342 67.6 703 T2 736 T44 Calombia

Cuba 813 B2 B4.B B34 B4.7 B3T7 B22 B35 Cuba

Dominica B4.0 LN 925 88.0 Dominica *

Ecundor 473 319 347 56.6 587 = Ecuador

H Salvador 4440 525" 51.8 523 534 551 El Salvador

Granada 8040 B4na g7.l= Q0.7 4T Grenada

Guaternala 2691 338+ 354 3.1+ 398 50.1 Cratemala

Islas Casman 054 TR.2 TI.8 09 Te.1 Tod Cayman Islandys

Islas Turcas ¥ Caicas ® 722 .2 Tarks and Carcos Islands *
Islas Virgenes Britanicas ® .3 3.2 230 British Virgin Islands?
Jamaica TT6Y 3.3 E35® &1 .0 Bl Bi.1 Jamatca

Mexica 5681 65.4 66.7 ars BE.9 6.0 L] Mexico

Montsemat® 958 3.6 Montverrat®

Nicaragua 350 41.5 432 431.6 458 Nicaragua

Panama 6l.0* 633 637 64 3af 637 68.7 Panama

Faraguay 368 51.5 578 384 506 600 Paraguay

Peri 63.8 688 609 718 T35 7Ll T84 Pera

Eepublica Dominicana 402 404+ 525 513 600 304 62,8 62.3 Diminican Republic

Saint Kitts y Nevis 698 9 B03* 845 91.2 9035 E83° Satnt Kitts and Nevis

San Vicente ¥ las Granadinas 67491 756" 7641 Q0.4 Saimi Vincent and the Grenadines
Santa Lucia® 61.8 T0.3 68.5 716 776 B8 B4 833 Saint Lucia ®

Suriname 5035 Suriname

Trinidad v Tabago * 664 68.2 638 Trinidad and Tobago *
Uruguay 66.4 67.8 6.6 Urngnay

Venczuels { Repablica Bolivanana de) 500 &l 630 6635 68.8 6.0 716 718 Venezuela ( Bolivanian Republic of}
Ameérica Latina y el Caribe® 614 68.1 694 T0.4° T14*® 7.7 731 T3.0% Latin America and ile Caribbean ©
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21.1.1 AMERICA LATINA'Y EL CARIBE: TASAS DE VARIACION ANUAL DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO
LATIN AMERICA AND THE CARIBBEAN: ANNUAL GROWTH RATES OF GROSS DOMESTIC PRODUCT

{Porcentajes ! Percemtages)

Paises ¥ regiones 2003 2004 23 206 HYIT 2008 2008 2010 Countries and regions

Antigua y Barbuda 6.6 40 6.1 I35 9.6 o0 119 -1.9 Antigia ard Barbuda
Argentina 828 9.0 92 8.3 B.T 63 0o 9.2 Argentina

Bahamas -13 0.9 34 15 14 -1.3 -54 0.9 Bahamas

Barbados 290 14 4.0 57 L7 .1 -37 0.2 Barbadas

Belice 03 46 30 47 L2 K%} 0.0 29 Belize

Bolivia (Estado Plurinacional de) 27 4.2 4.4 4.8 4.6 fl 34 4.1 Bedtvia { Plurtnational State of)
Brasil 1.1 57 32 40 6.1 52 D3 5 Brazl

Chile 39 6.0 56 46 4.6 37 -7 32 Chile

Colombia i9 53 4.7 6.7 6.9 35 1.5 43 Calombia

Costa Rica 6.4 43 59 BB 19 Z -1.3 4.2 Costa Rica

Cuba iR 58 1.2 121 73 4.1 1.4 2.1 Cutba

Domenica 3 33 -0.3 44 6.0 71 .7 0.9 Dominica

Ecuador 33 BB 57 4.8 piH] 72 0.4 36 Ecuador

El Salvador 23 149 36 39 38 1.3 -3.1 1.4 El Salvador

Granuda 0.6 -1.0 135 -39 59 1.0 -6 0.0 Crenadu

Guatcmala 25 32 i3 54 6.3 33 0.5 28 Cuatemala

Guyana 0.6 1a -0 5.1 7.0 20 i3 4.4 Cuyvana

Haiti 0.4 -35 18 23 33 L8 29 =51 Hairi

Honduras 45 6.2 &l 6.6 6.2 42 -2 1% Honduras

Jamaica is5 1.4 1.4 27 14 16 =30 -13 Jarmaica

México 1.4 41 33 51 34 12 -6 5.6 Mexico

Nicaragua 25 53 4.3 4.2 X 28 -1.5 4.5 Nicaragua

Panami 42 Ty 72 B3 12.1 101 39 7.6 Panama

Paraguay 35 4.1 29 4.3 6.8 58 38 15.0 Paraguay

Peri 4.0 50 6.8 17 B9 9.8 09 B.E Peru

Republica Dominicana 2.3 1.3 93 1.7 8.5 33 35 7.8 Daminican Republic

Saint Kiits y Nevis -14 4.4 949 47 28 47 -6.9 14 Saint Kitts and Nevis

San Vicente ¥ las Granadinas 16 42 25 1.3 34 [4 2.2 -8 Kaint Vincent and the Crenadines
Santa Lucia 49 15 -2.6 T8 1.2 54 -1 3.2 Saint Lucia

Suriname 6.8 0.5 72 114 4.0 3l 7 435 Suriname

Trinidad v Tabago 144 30 54 144 4.6 2.3 30 00 Trinidad and Tobago

Uruguay 22 11.8 6.6 43 7.3 g6 26 8.5 Urigny

Wenezuela (Repiblica Bolivanana ded -18 183 10.3 99 L 23 32 -15 Venezuela { Bolivarian Republic of}
América Latina v el Caribe LB 58 4.6 5.6 5.6 4.0 -2.0 53 Latin Amevica and the Caribbean
América Latina 1.7 59 4.6 5.6 5.7 4.0 2.0 0 Latin America

El Caribe 6.1 37 36 1.6 32 Lo <31 0.2 The Caribbean
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2112 AMERICA LATINAY EL CARIBE: TASAS DE VARIACION ANUAL DEL PRODUCTO INTERNO BRUTO POR HABITANTE
LATIN AMERICA AND THE CARIBBEAN: ANNUAL GROWTH RATES OF PER CAPITA GROSS DOMESTIC PRODUCT

{Porcentajes ! Percentages)

Paises ¥ regiones 2003 2004 2003 2006 2007 2008 2005 2010 Conntries and regions

Antigua v Barbuda 53 38 4.9 122 B4 -1.1 -12.9 -89 Antigeia ond Barbuda
Argentina 1.8 50 B.1 14 1.6 5.7 A2 a1 Arpenting

Bahamas -5 =07 21 0.9 -1 -1.8 0.5 -3 Bahamas

Barbados 20 1.4 i6 57 13 0.1 4,1 02 Barbadas

Belice 69 23 08 25 -9 1.7 -2, e Belize

Bolivia { Estado Pluninacionsl de) 0.7 22 25 29 27 4.3 1.6 24 Bolivia ( Plurinationa! State of)
Brasil 02 44 1.9 15 5.0 4.2 1.2 6.6 Brazil

Chile 13 49 4.5 i35 i5 26 -6 42 Chile

Colombia 23 37 31 3 5.3 2.0 0.0 29 Colambia

Costa Rica 4.3 24 4.1 T:1 6,4 14 26 28 Coxita Rica

Cuba 36 5.6 11,1 12.0 7.2 4.1 I4 1 Creba

Dominice 1.7 i3 -03 4.4 1.3 T3 A7 09 Domintca

Ecuador z 1.6 4.6 36 L0 6.1 A7 23 Ecuador

El Salvador 20 15 32 35 3.4 0.8 3.6 0.9 El Salvadaor

Granada 06 -0 124 39 30 il A6 0.0 Grenada

Guatemala 0.0 0.6 0.7 18 37 0.8 -1.9 03 Cuaremala

Guyana -0 1.2 -22 43 6,7 1.7 2 42 Cayana

Hati -1,2 =50 0.2 06 1.7 -8 1.2 -hu6 Haisi

Honduras 2.5 4.1 39 44 4.1 23 4.1 0.3 Honduwras

Jamaica 27 0.7 04 2 0.9 -1 -34 -L.6 Jarmaica

Mexico 0.2 29 21 39 2.2 0,2 -7.2 4.5 Mexico

Micoragua 1.2 4.0 24 28 23 14 2.7 32 Nicargua

Panami 23 36 53 5,7 102 83 22 59 Panama

Paraguay I8 21 04 24 4.8 149 5.3 13.1 Paraguay

Perd 16 36 55 64 7.6 g5 -0.3 7.3 Peru

Repiblica Dominicana -1.8 0,2 1.7 9.1 6.9 38 2.1 6.3 Dominican Republic

Saint Kitts ¥ Nevis -35 22 99 26 28 26 -8.7 24 Saint Kitts and Nevis

San Vicente v las Granadinas T.6 3.2 25 T 34 L4 -2 28 Seint Vincent and the Grenadines
Santa Lucia i6 62 -332 6.3 0,0 42 -1.7 20 Fainit Lucia

Surinome 33 0.7 349 10,0 3.0 21 6.7 34 Surtnarme

Trinidad y Tabago 14.1 15 5.1 14.0 42 1.9 -14 4 Trinidad and Tobago

Urnguay 2.2 1.9 6.5 4.1 7.0 23 22 8.1 Urnugeiay

Veneruela (Repiblica Bolivarnana de) a4 162 54 B0 6.9 345 4.8 30 Venezuela | Bolivarian Republic of)
América Latina v ¢l Caribe 0.3 45 i3 4.3 44 18 PN | 48 Latin America and the Caribbean
América Latina 04 45 33 4.3 44 9 =31 4.9 Laiin America

El Caribe 53 a0 19 70 25 04 3.6 0= The Caribbean
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Apéndice Il - Informes EF-EPI 2011

Se adjuntan el informe de EF-EPI sobre nivel deefsanion de idioma inglés en el mundo.
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Clasifi- Pals

cacion

1 B Moruega

2 B Palses Bajos
3 B Dinamarca
4 B Suecia

5 B Finlandia

6 B Austria

7 m Bélgica

8 B Alemania

9 B Malasia

10 m Polonia

11 B Suiza

12 B Hong Kong
13 B Corea del Sur
14 B Japdn

15 B Portugal

16 ® Argentina
17 m Francia

18 B México

19 B Republica Checa
20 B Hungria

21 B Eslovaguia
22 B Costa Rica

Resultados HNivel

del EF EPI
69.09

B67.93
66.58
66.26
£61.25
58.58
57.23
5B.64
55.54
54.62
54.60
54.44
54.19
5417
53.62
53.49
53.16
51.48
51.3:
50.80
50.64
4815

MNivel Muy Alto
Nivel Muy Alto
Mivel Muy Alto
MNivel Muy Alto
MNivel Muy Alto
Mivel Alto
Mivel Alto
Mivel Alto
MNivel Alto
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
MNivel Medio
MNivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Mivel Medio
Nivel Bajo

Clasifi- Pais
cacion

ltalia

Esparia
Taiwan
Arabia Saudi
Guatemala
El Salvador
China

India

Brasi

Rusia
Republica Dominicana
Indonesia
Peri

Chile
Ecuador
Venezuela
Vietnam
Panama
Colombia
Tailandia
Turgula
Kazakstan

EE /2 8B8BIEHEBL2EBBIRBERS

Resultados Nivel

del EF EPI
49.05

49.01
48.93
48.05
47.80
47.85
47.62
47.35
47.27
45.79
44.91
44.78
4471
44,63
44.54
44.43
44,32
43.62
42.77
30.41
37.68
31.74

Nivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Bajo
Mivel Bajo
Mivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Mivel Muy Bajo
Nivel Muy Bajo
Mivel Muy Bajo
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Apéndice IV - Informes World Bank - Little Data Book

Se adjuntan informes del Little Data Book del Wdkhk de donde se han tomado valores para las
estimaciones del plan.

Sector efflclency and capaclty
Telecommunications revenue (% of GDP) 34 4.2
Telecommunications Investment (% of revenue) . 22.0

Sector performance

Access

Fixed-telephone subscriptions (per 100 people) 176 18.1
Mobile-cellular telephone subscriptions (per 100 people) 43.1 98.4
Fixed (wired)-broadband subscriptions (per 100 people) 1.49 6.58
Households with a computer (%) 17.2 297
Households with Internet access at home (%) 9.7 207
Usage

Int'l. volce traffic, total (minutes,/subscription/month) . .
Domestic mobile traffic (minutes/subscription/month) 43 95
Individuals using the Internet (%) 16.5 34.0
Quality

Population covered by a moblle-cellular network (%) 90 98
Flxed (wired)-broadband subscriptions (% of total Internet) b5.0 80.4
International Internet bandwidth (bit/s per Internet user) 1,252 11,948
Affordabliity

Fixed-telephone sub-basket ($ a month) . 10.9
Moblle-cellular sub-basket ($ a month) . 147
Fixed-broadband sub-basket ($ a month) . 234
Trade

ICT goods exports (% of total goods exports) 9.5 10.3
ICT goods Imports (% of total goods Imports) 13.6 14.0
ICT service exports (% of total service exports)

Applications

E-government Web measure Index (0-1, 1=highest presence) 0.47 0.43
Secure Internet servers (per million people) 106  36.2
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Glosario

Benchmark. Comparacién entre dos o mas productos o servicios.

CEPAL. Comisién Econdémica para América Latina y el Caribe

Click. Acceso a un hipervinculo.

Click Through Rate (CTR). Relacion entre cantidad de clicks versus cantidadnpresiones de
un anuncio.

Cloud. Utilizado para referenciar productos, servicios lmazenados de forma distribuida en
internet.

Cost Per Acquisition (CPA). Costo de adquirir un usuario activo en la platatarRelaciona el
costo del click con la conversion de visitas a tisgan el site.

Cost Per Click (CPC).Costo por usuario que acceda a un anuncio.

Developer.Desarrollador de software.

E-commerce.Comercio electrénico, consiste en la compra yael® productos o de servicios a
través de medios electrdnicos, tales como Intgrogias redes informaticas.

Fonsoft. Fondo Fiduciario de Promocion de la IndustriaSigfitware, es un fondo sostenido por el
presupuesto nacional que financia diferentes aetiles a través de convocatorias de créditos y
subsidios.

Google Adwords.Plataforma de anuncios de texto de Google, utiéizzara crear anuncios en toda
la red de busquedas de Google.

HTML. Hypertext Markup Language, lenguaje de progranmagtifizado para sitios de internet.
LATAM. Acronimo para Latinoamérica.

Link. Hipervinculo, acceso a un documento o pagina web.

Marketing online. Publicidad que se ofrece por internet, en formbaimers, mails, vinculos, etc.
Marketplace u Online Marketplace. Se utiliza para referirse a sitios de comercio tedeao
donde la oferta de productos o servicios es cont@yoes multiples proveedores, mientras que las
transacciones son manejadas por el operador el sit

Milestone. Hito del proyecto.

Mock up. Representacion grafica de una pantalla o disefieergimente de un software o sitio
web.

Minimum Viable Product (MVP). Es una estrategia utilizada para poder lanzarugstod o
servicios de forma anticipada al mercado y podwrtenediciones en base al uso.

Offline. Utilizado para referirse a actividades que no @usen Internet.

Online. Utilizado para referirse a actividades que ocueminternet.
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PyME. Acrénimo para pequefias y medianas empresas.

PBI. Acrénimo para Producto Bruto Interno.

Requests por segundoMétrica de sitios web que identifica la cantidad adeesos que puede
soportar por segundo.

Search Engine Optimization (SEO). Conjunto de herramientas utilizado para mejorar el
posicionamiento en los resultados de busqueda deresode indexacion de sitios web como
Google, Bing, Yahoo, etc.

Site. Sitio de internet.

Slides.Presentacién de diapositivas electronicas.

Social Media.Publicidad a través de redes sociales.

Staff. Personal o empleados.

Streaming. Transmision de audio o video por red, reproduciegldoontenido a medida que se
transfiere.

UAT. Universidad Auténoma de Tamaulipas, México

User Experience (UX).Refiere a la experiencia de un usuario en un siéb. Habitualmente se
utiliza en el término UX Design, para referir asefio de un producto para lograr una determinada
experiencia para el usuario.

Viralizacién. Término utilizado en Internet para referirse aiiribucién exponencial de un site,
video o similar, sin la intervencion de inversiomEspublicidad, y frecuentemente potenciado por
las redes sociales.

Virtualizacién. Referido para la creacién de un espacio virtuad, puede incluir la replicacion de
elementos del mundo real en dicho espacio.

Web o World Wide Web. Utilizado para referirse a Internet
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