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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo tiene como objetivo evaluar la viabilidad de implementar un sitio
web propio para una empresa dedicada a la ensefianza de espafiol como lengua
extranjera, asi como proponer un plan de marketing digital que permita fortalecer su
posicionamiento y sostenibilidad en el mercado de la educacion en linea.

El estudio se desarrolla en un contexto de crecimiento sostenido del e-learning y de
una alta dependencia de plataformas externas de ensefianza de idiomas, las cuales
operan como intermediarias entre tutores y estudiantes mediante modelos de
negocio multilaterales. Si bien estas plataformas facilitan el acceso a mercados
internacionales, también imponen comisiones elevadas y limitaciones estratégicas
que afectan la rentabilidad y autonomia de los tutores.

La metodologia utilizada corresponde a un enfoque cuantitativo de caracter
descriptivo y aplicado. Se aplicé una encuesta a estudiantes de espanol con el fin
de identificar sus preferencias, motivaciones y disposicion a pagar por servicios de
ensefianza en linea. Los datos obtenidos fueron analizados estadisticamente y
complementados con un analisis financiero comparativo entre el uso de plataformas
externas y la implementacién de un sitio web propio.

Los resultados evidencian una valoracion positiva hacia modelos de aprendizaje en
linea que ofrecen flexibilidad, personalizacion y contacto directo con el tutor.
Asimismo, el analisis financiero muestra que la creacion de un sitio web propio
permite reducir la dependencia de intermediarios, mejorar el control del modelo de
negocio y aumentar la rentabilidad en el mediano plazo, pese a la inversion inicial
requerida.

En base a estos resultados, se desarrolla una propuesta de plan de marketing digital
que incluye analisis del entorno, estudio de la competencia, definicion de objetivos
estratégicos, estrategias de captacién y fidelizacion de estudiantes, cronograma,
presupuesto e indicadores de desempeno. Dicho plan busca orientar las primeras
acciones para posicionar el sitio web y atraer usuarios en un mercado altamente
competitivo.

Finalmente, se concluye que la implementacion de un sitio web propio, respaldada
por un plan de marketing digital estructurado, constituye una alternativa viable y
estratégica para fortalecer la sostenibilidad y competitividad de la empresa en el
contexto de la ensefanza digital del espafiol como lengua extranjera.



ABSTRACT

This study aims to evaluate the feasibility of implementing a proprietary website for
a company dedicated to teaching Spanish as a foreign language, as well as to
propose a digital marketing plan designed to strengthen its positioning and long-term
sustainability within the online education market.

The research is developed in a context characterized by sustained growth in e-
learning and a high level of dependence on external language-learning platforms,
which operate as intermediaries between tutors and students through multisided
business models. While these platforms facilitate access to international markets,
they also impose high commission fees and strategic limitations that negatively affect
tutors’ profitability and autonomy.

The methodology adopted follows a quantitative, descriptive, and applied approach.
A survey was conducted among Spanish language students to identify their learning
preferences, motivations, and willingness to pay for online educational services. The
collected data were analyzed statistically and complemented with a comparative
financial analysis between the use of external platforms and the implementation of
a proprietary website.

The results reveal a positive valuation of online learning models that offer flexibility,
personalization, and direct interaction with tutors. In addition, the financial analysis
indicates that the creation of a proprietary website reduces dependence on
intermediaries, improves control over the business model, and increases profitability
in the medium term, despite the initial investment required.

Based on these findings, a digital marketing plan is proposed, including external
context analysis, competitor analysis, definition of strategic objectives, student
acquisition and retention strategies, implementation schedule, budget, and
performance indicators. This plan aims to guide the initial actions required to position
the website and attract users in a highly competitive market.

Finally, the study concludes that the implementation of a proprietary website,
supported by a structured digital marketing plan, represents a viable and strategic
alternative to enhance the company’s long-term viability and competitiveness in the
context of digital Spanish language education.
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1.- INTRODUCCION

La ensefianza de idiomas ha experimentado una transformacion significativa
durante las ultimas décadas, especialmente a partir del avance de las tecnologias
digitales y de la creciente globalizacion de los mercados laborales, educativos y
culturales. En particular, el aprendizaje del espafiol como lengua extranjera ha
adquirido una relevancia creciente, posicionandose como uno de los idiomas mas
demandados a nivel mundial debido a su amplia difusion geografica, su importancia
cultural y su valor estratégico en ambitos profesionales, académicos y turisticos.

El desarrollo y masificacidén del acceso a internet, junto con el impulso que recibio
la educacion a distancia tras la pandemia de COVID-19, han favorecido la
consolidacion del aprendizaje en linea como una modalidad ampliamente aceptada
por estudiantes de todas las edades. En este escenario, las plataformas digitales de
ensefianza de idiomas se han expandido, funcionando mayoritariamente como
intermediarias entre profesores y estudiantes mediante modelos de negocio de tipo
multilateral. Estas plataformas han permitido reducir barreras geograficas,
flexibilizar horarios y ampliar el acceso a la educacion, pero también han introducido
nuevas dinamicas competitivas y econdmicas que impactan directamente en la
sostenibilidad de los emprendimientos educativos.

En el caso de los tutores de idiomas, el uso de plataformas externas suele implicar
el pago de comisiones elevadas, restricciones en las politicas de precios,
limitaciones en el disefio instruccional y una dependencia estratégica que reduce la
autonomia en la toma de decisiones. Estas condiciones pueden afectar
negativamente la rentabilidad del negocio y dificultar la diferenciacién frente a la
competencia, especialmente en un mercado caracterizado por una alta oferta de
servicios educativos digitales.

Frente a este contexto, surge la necesidad de evaluar alternativas estratégicas que
permitan a este tipo de empresas fortalecer su posicion competitiva, optimizar
recursos y generar una relacion mas directa con sus estudiantes. Una de estas
alternativas es la creacion de un sitio web propio que funcione como plataforma
principal de ensehanza, complementado por un plan de marketing digital que
permita atraer, captar y retener usuarios en un entorno altamente competitivo.

El presente trabajo tiene como objetivo evaluar la viabilidad de implementar un sitio
web propio para una empresa dedicada a la ensefianza de espanol a extranjeros,
analizando tanto los aspectos teoricos asociados a las plataformas multilaterales y
al e-learning, como los resultados empiricos obtenidos a partir de encuestas
aplicadas a estudiantes. Asimismo, se propone un plan de marketing digital
orientado a fortalecer la presencia en linea de la empresa, mejorar la experiencia
del usuario y contribuir a la sostenibilidad econémica del proyecto.
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Para ello, se desarrolla un analisis integral que abarca el estudio del estado del arte,
la aplicacion de una metodologia cuantitativa descriptiva, la interpretacion de
resultados estadisticos, la evaluacion financiera y la formulaciéon de estrategias de
marketing.
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2. ORIGEN Y PROPOSITO DEL ESTUDIO

La realizacidon de este estudio se origina en la necesidad de valorar la factibilidad de
implementacion de un sitio web propio para una empresa que imparte clases de
espanol en linea para extranjeros. En estos momentos, esta compaiia depende de
una plataforma externa que cobra comisiones a los profesores para permitir que
estos interactuen con los estudiantes, lo cual es algo que afecta directamente la
rentabilidad y la sostenibilidad del negocio. Ademas, se limita la capacidad de tomar
decisiones estratégicas de manera independiente, la personalizacidon de los
contenidos y ejercicios, puesto que el tutor no puede adaptar totalmente un disefio
instruccional porque esta atado a las funciones que ofrece la plataforma externa.
Frente a esta situacidn, es importante explorar alternativas estratégicas que le den
mas independencia y autonomia a la empresa, optimizando recursos, reduciendo
costos y generando un canal digital independiente para la prestacion de estos
servicios educativos, acompanado de un plan de marketing digital.

Desde el inicio de la pandemia de COVID-19, la forma en que nos comunicamos y
trabajamos cambid, comenzaron a haber mas oportunidades para trabajar o
estudiar de forma remota y la ensefianza de idiomas en linea se consolidé como la
modalidad que prefieren la mayoria de los estudiantes para aprender otros idiomas
(Forbes Staff, 2022). Ademas, segun estudios el mercado global de la ensefianza y
aprendizaje de idiomas llegé a un valor estimado de USD 61.500 millones en 2023,
con una proyeccion de crecimiento, que se espera que supere el 20% anual entre
el afio 2024 y el 2032 (Global Market Insights, 2024). Por esto se puede apreciar
que el escenario digital actual es de suma importancia para las empresas que
venden en linea, ya que debe haber un mayor enfoque en las estrategias del
marketing digital, que le permitan a la empresa sobrevivir y competir en un sector
que se encuentra en constante expansion y actualizacion. Es por esto que las
academias de idiomas online han enfocado sus esfuerzos en incorporar
herramientas digitales como la publicidad segmentada y contenido personalizado
para tener mas visualizaciones y atraer a mas estudiantes (UNESCO , 2023).

Ante lo mencionado, es que nace la necesidad de analizar la creacion de un sitio
web propio que potencie la captacion y satisfaccion de los alumnos, ofrezca una
experiencia de usuario optimizada enfocada con el objetivo que se busca alcanzar
y que otorgue mayor autonomia con la gestion de estudiantes, eliminacién de
comisiones externas, libertad en politicas de precios y duracion de clases. En
consecuencia, el proposito de este estudio es evaluar la viabilidad de implementar
un sitio web propio y proponer un plan de marketing digital estratégico que refuerce
la presencia en linea de la empresa, mejore la eficiencia operativa y asegure la
sostenibilidad del emprendimiento en un mercado digital altamente competitivo.
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3. OBJETIVOS

Objetivo general

Evaluar la viabilidad de implementar un sitio web propio y desarrollar un plan de
marketing digital para una empresa dedicada a la ensefianza de espafiol a
extranjeros.

Vi.

Vii.

Objetivos especificos

Analizar los mercados digitales y plataformas multilaterales utilizadas
para la ensefanza de idiomas en linea, identificando oportunidades y
limitaciones para la empresa.

Identificar y evaluar métodos de pago digitales que faciliten transacciones
internacionales seguras y accesibles para estudiantes extranjeros.
Analizar las necesidades, preferencias y factores que influyen en la
satisfaccion de los estudiantes de espafiol en plataformas digitales.
Investigar tendencias del mercado de ensefianza de idiomas en linea y
estrategias digitales utilizadas por otras academias.

Evaluar las ventajas y desventajas de desarrollar un sitio web propio
frente al uso de plataformas externas.

Analizar la rentabilidad y sostenibilidad econdmica de implementar un sitio
web propio.

Proponer un plan de marketing digital que potencie la captacién y
retencion de estudiantes.
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4. ALCANCE DEL ESTUDIO

El analisis de mercado se centrara en datos desde el inicio de la pandemia hasta la
actualidad, considerando proyecciones a 5 anos. Asimismo, se realizaran encuestas
a los actuales estudiantes con el fin de identificar sus expectativas y necesidades
respecto a un sitio web propio de la empresa, buscando asi fundamentar la
propuesta de plan estratégico.

El presente estudio corresponde a un alcance descriptivo, ya que se centra en
caracterizar el mercado de la ensefianza de idiomas en linea, las necesidades y
preferencias de los estudiantes de espanol, asi como las ventajas y desventajas de
implementar un sitio web propio frente a las plataformas externas. Ademas, es de
caracter aplicado, dado que la informacion obtenida no se limita a un analisis tedrico,
sino que servira como base para plantear, a nivel teérico, un plan estratégico de
marketing digital orientado a fortalecer la autonomia, rentabilidad y competitividad
de la empresa en el mercado global.

El estudio incluye analisis de costos, comparacion con la plataforma externa,
proyeccion de ingresos, calculo del punto de equilibrio e indicadores financieros
basicos. No obstante, no contempla la implementacién real del plan de marketing ni
del sitio web, la medicion de resultados concretos, pruebas con usuarios finales ni
el disefo técnico detallado de la plataforma.
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5. ESTADO DEL ARTE

A continuacion, se presentara el marco referencial, donde se mostrara la
recopilacion bibliografica y estudios previos que se han llevado a cabo sobre el
presente tema.

5.1 ANTECEDENTE DEL ESTADO DEL ARTE

La compilacion de los estudios y otras investigaciones que se veran en esta seccion,
seran referentes al tema objetivo, para el cual se analizara: los fundamentos de las
plataformas multisided y su dinamica competitiva, cdmo estas herramientas se
aplican al aprendizaje online, aspectos del disefo instruccional especifico para la
ensefianza de espanol, contexto de mercado, conectividad de los estudiantes,
motivaciones y el compromiso de ellos. Finalmente, se incluyen tendencias globales
de e-learning, tecnologias emergentes y modelos de monetizacion, para
comprender tanto la viabilidad pedagogica como econdmica de estas plataformas
digitales.

La estructura de los analisis que se presentaran incluira el titulo del tema, la
informacion de las obras, el objetivo de los estudios, la metodologia usada y el
aporte de estos estudios relacionados con el tema de este proyecto de creacién de
un sitio web para la ensefianza de espafol en linea.

5.1.1 Fundamentos de plataformas multisided y dinamica competitiva

Informacion de la obra: Las principales obras tratadas aqui son “Matchmakers:
The New Economics of Multisided Platforms”(Evans & Schmalensee, 2016), “Two-
sided markets with multihoming and exclusive dealing” (Armstrong & Wright, 2004),
“Competition in two-sided markets” (Armstrong, 2006) y “Two-sided markets,
competitive bottlenecks and exclusive contracts” (Armstrong & Wright, 2007) y
finalmente “The Economics of Two-Sided Markets” (Rysman, 2009).

El objetivo de estos estudios en general es describir el concepto de las plataformas
multilaterales, pero también analizarlo, mostrando la importancia de estas en la
economia actual, acompafado de los retos que enfrentan, la dinamica competitiva
y la estructura de precios y contratos. La metodologia de estos estudios mezcla la
revision tedrica y conceptual y estudios de casos comparados.

19



1. Definicion y fundamentos de plataformas multilaterales.

Segun Evans y Schmalensee (2007) en “The Industrial Organization of Markets with
Two-Sided Platforms” menciona que los Matchmakers o las plataformas
multilaterales, son las que conectan dos 0 mas grupos de usuarios
interdependientes facilitando asi interacciones de valor entre ellos, los autores de
esta obra recuerdan que este tipo de plataformas no son un fenbmeno nuevo, ya
que existen antecedentes histéricos en ferias, mercados y bolsas de comercio, pero
que en la actualidad adquieren un alcance y eficiencia inéditos gracias a la
tecnologia digital. Algunos de los ejemplos actuales de industrias distintas son Uber,
Lyft, Airbnb, eBay, Alibaba, Amazon Marketplace, Tinder, PlayStation, Xbox, entre
otros.

En la obra mencionada, se mencionan varios factores comunes al éxito de este tipo
de plataformas. En primer lugar, se destaca como este tipo de empresa reducen las
fricciones, como las barreras que dificultan la interaccion entre los usuarios, como
los altos costos de transaccién, o la desconfianza. Del mismo modo, enfatizan la
gestion de la confianza y reputacion, donde las herramientas esenciales son las
calificaciones, verificaciones y sistemas de garantia.

Sin embargo, estas plataformas también enfrentan desafios de coordinacién entre
los grupos y de alcance de la masa critica, este ultimo problema conocido como el
‘huevo o la gallina”, el cual obliga a atraer simultdneamente a demandantes vy
oferentes (Tirole & Rochet, 2003).

Otros elementos clave son los modelos de precios asimétricos, en los cuales las
tarifas varian segun el tipo de usuario: un grupo puede estar subsidiado para
fomentar su participacion, mientras que el otro financia el modelo mediante
comisiones o pagos diferenciados. Este disefio es fundamental para mantener el
equilibrio y la eficiencia en mercados de dos lados. Ademas, es importante de
mantener un ecosistema saludable (Hagiu, 2006), ya que el valor de estas
plataformas depende de esto, en especifico de mantener la calidad del servicio, los
proveedores, desarrolladores, sistemas de pagos, etc. Donde al mismo tiempo es
importante que estas empresas ofrezcan caracteristicas uUnicas o mejoras
continuas.

Ademas, las estrategias de concentracion geografica de este tipo de empresa
mencionan que la presencia amplia no siempre es eficaz y que es mejor lograr una
profundidad en zonas claves (Gawer & Cusumano, 2002). Y a diferencia de otro tipo
de negocios, hay un poco ventaja al ser el primero en llegar, ya que esto no
garantiza el éxito porque los usuarios pueden usar multiples plataformas y los
competidores pueden aprender y superar al primero.

2. Competencia y modelos de precios en mercados de dos lados.
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Una vez definidos los elementos que caracterizan el éxito de estas plataformas, es
crucial analizar como la competencia y los precios afectan su desempefio. En el
trabajo de Armstrong y Wright (2004) se presenta el Grafico 1 donde se muestra
como las plataformas en un mercado bilateral ajustan sus precios segun la
intensidad de la competencia en alguno de los lados. Este comportamiento
representa la l6gica de “Subsidios cruzados en mercados de dos lados”, donde el
segmento mas disputado tiende a recibir precios bajos, mientras que el menos
competitivo absorbe la carga econémica.

En el eje horizontal se ven los costos de transporte en el lado B, que reflejan el
grado de dificultad para que los usuarios de este lado cambien de plataforma. Por
otro lado, el eje vertical muestra los precios de equilibrio que la plataforma cobra a
cada lado.

Cuando los costos de transporte en el lado B son bajos (alta competencia), el precio
aqui tiende a cero, lo que evidencia que la plataforma subvenciona su participacion.
En contraste, puesto que la plataforma traslada hacia el lado A la mayor parte de la
monetizacion, el precio del lado A se mantiene elevado. Por lo tanto, a medida que
los costos de transporte en el lado B aumentan (menor competencia), el precio a
este lado sube progresivamente hasta superar al del lado A.

Equilibrium prices as competition changes on side B

6
5

Price to side A
4

Price to side B

Prices

1 15 2 25 3 35 4 45 5 55 6 65 7 75 8

Transportation costs on side B

Grdfico 1: Precios de equilibrio cuando cambia la competencia en el lado B.

Fuente: (Armstrong & Wright, Two-sided markets with multihoming and exclusive dealing., 2004).

En el trabajo “Competition in two-sided markets” (Armstrong, 2006) se habla de
cdmo cambia la competencia dependiendo de si las plataformas son homogéneas
(ofrecen lo mismo, entonces hay competencia por precios), o si son diferenciadas
(ofrecen servicios parecidos, pero no idénticos, como lo hace Uber y Cabify) y
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menciona que la intensidad de la competencia puede depender de la facilidad que
tienen los usuarios para cambiar entre diferentes plataformas.

Ademas, se explica que el Single-homing ocurre cuando los usuarios utilizan
unicamente una plataforma, mientras que el Multi-homing permite participar en
varias plataformas (por ejemplo, tener varias tarjetas de crédito). Esto permite
evidenciar el poder de mercado que tiene cada lado.

Finalmente, hace énfasis en que el equilibrio competitivo en mercados de dos lados
no necesariamente maximiza el bienestar, sino que también puede haber
ineficiencias al tener tarifas demasiadas altas en un lado, excluir a ciertos usuarios,
o resultados donde una plataforma domina excesivamente.

Por su parte, en el trabajo llamado “Two-sided markets, competitive bottlenecks and
exclusive contracts” (Arsmtrong & Wright, 2007), los autores hablan de la estrategia
de precios asimétricos, que es cuando las plataformas pueden subvencionar un lado
del mercado, al cobrar poco o incluso gratis, para asi atraer usuarios y luego extraer
rentas del otro lado del mercado. Ademas, se mencionan los siguientes puntos:

1) Multihoming: El cual sucede cuando los usuarios pueden participar en mas
de una plataforma al mismo tiempo (por ejemplo, tener Uber e Indriver en el
celular). Se menciona que esto afecta la competencia entre las plataformas,
puesto que, si un lado realiza multihoming y el otro lado no, se genera un
competitive bottleneck (cuello de botella competitivo).

2) Cuellos de botella: como se mencion6 antes, ocurre cuando un lado del
mercado solo usa una plataforma, mientras que el otro lado puede estar en
varias, lo que puede generar poder de mercado para la plataforma sobre el
lado limitado. Aqui un ejemplo que se da son los usuarios de tarjetas de
créditos (consumidores) quienes suelen tener varias tarjetas, pero los
comercios no pueden rechazar el uso de estas y aqui el comercio es el lado
con menor flexibilidad.

3) Contratos de exclusividad: esto puede servir para atraer mas usuarios de
un lado del mercado, pero también puede reducir la competencia y generar
barreras de entrada para nuevas plataformas. Ademas, los autores senalan
también que estas practicas pueden tener implicancias en el bienestar social,
ya que favorecen la coordinacion al concentrar usuarios en una misma
plataforma, pero a la vez permiten explotar al lado mas dependiente, como
ocurre con los comercios que enfrentan comisiones elevadas en los sistemas
de tarjetas.

3. Estructuras de mercado y su impacto en beneficios y bienestar.

a) Plataforma Monopolista
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Segun (Armstrong, Competition in two-sided markets, 2006) una plataforma
monopolista es aquella que opera de forma exclusiva en un mercado
bilateral, conecta dos grupos de agentes distintos y fija de modo estratégico
los precios para cada uno de esos grupos (tomando en cuenta tanto la
sensibilidad de la demanda de cada grupo como los efectos de red cruzados
entre ellos) con el objetivo de maximizar su beneficio total.

A continuacion, se observa la ecuacion de las utilidades individuales, donde:

ny: numero de agentes en el lado 1; n,: numero de agentes en el lado 2
u;: utilidad (beneficio) que recibe un agente del lado i.
a;n;: beneficio que obtiene por la presencia de usuarios del otro lado (efecto

de red cruzado).
p;: precio o tarifa que la plataforma cobra a ese lado.
Uy =ainy — pr; Uy =N — pa,

Ecuacion 1: Utilidades individuales.

Fuente: (Armstrong, Competition in two-sided markets, 2006, pag. 672)

En la Ecuacion 2 se observan las Funciones de demanda, la cual indica que
el numero de agentes en cada lado depende de la utilidad que obtienen, ya
que, si la utilidad aumenta, mas agentes querran unirse. Aqui ¢, representa
esa relacion entre utilidad y cantidad de usuarios.

ny=¢i(uy);  ny=¢a(usz)

Ecuacion 2: Funciones de demanda.

Fuente: (Armstrong, Competition in two-sided markets, 2006, pdg. 672)

Optimo social

Para encontrar el 6ptimo social en las plataformas de monopolio, se debe
maximizar la siguiente ecuacion con respecto a (u4, u,), donde v; (u;)=¢; (u;),
lo que lleva a:

w =7(uy, ur)+ vy + va(us).
Ecuacion 3: Funcion de bienestar social.

Fuente: (Armstrong, Competition in two-sided markets, 2006, pag. 672)
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uy = (o +a)ny — fi; wuz = (o +a2)ny — f
Ecuacion 4: Condiciones de primer orden de maximizacion del bienestar.

Fuente: (Armstrong, “Competition in two-sided markets, 2006)
Con lo que se obtienen los siguientes precios éptimos sociales:

pr=h —oan; p2= - agny.
Ecuacion 5: Precios éptimos sociales.

Fuente: (Armstrong, “Competition in two-sided markets, 2006)

Optimo privado de la plataforma

Para encontrar el 6ptimo privado en las plataformas de monopolio, se debe
maximizar la siguiente ecuacion:

(g, up) = py(uy) [y daluz) —uy — fi]l + dolua) [y (i) — uy — f3].

Lo que lleva a:

pr— (fi —oana) 1 o= (o) 1
P m(p1 | n2)’ p2 n(pz | ny)’

Ecuacion 6: Condiciones de primer orden para maximizacion de beneficios de la plataforma.

Donde f;= costo marginal por usuario del lado i; a;n;= efecto de red cruzado
positivo del otro lado; n;(p; | n;)= elasticidad-precio de la demanda del lado i
dado el tamario del otro lado.

Como conclusion de todas las ecuaciones analizadas para una plataforma
monopolista, se observa que el optimo privado tiende a fijar precios
superiores al 6ptimo social, reflejando que la plataforma cobra mas de lo que
seria ideal para maximizar el bienestar total. No obstante, puede ser éptimo
subvencionar a un grupo de usuarios cuando su demanda es muy sensible
al precio o cuando su participacion genera un gran valor adicional para el otro
grupo; al incrementar la participacion de ese lado, no solo se aumenta su
consumo directo de la plataforma, sino que también se potencia el valor
percibido por el otro grupo gracias a los efectos de red cruzados. Por ello, no
tiene sentido regular la tarifa de un solo lado considerando unicamente los
costos de proveer servicios a ese grupo, sino que deben tomarse en cuenta
las interacciones cruzadas entre ambos lados del mercado. En este contexto,
ajustar los precios estratégicamente (bajandolos o incluso ofreciendo acceso
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gratuito a un grupo) permite maximizar tanto el beneficio total como el
bienestar agregado, explotando de manera eficiente las interdependencias
del mercado y aumentando el valor global para los usuarios y la rentabilidad
de la plataforma.

b) Mercado bilateral con single-homing.

Segun (Armstrong, Competition in two-sided markets, 2006) se denomina “Mercado
bilateral con single-homing” a un mercado de dos lados en el que cada usuario de
ambos grupos se adhiere a una unica plataforma, es decir, no participa
simultaneamente en varias plataformas competidoras. En este régimen, las
decisiones de precios y la participacién de cada lado dependen tanto de la demanda
individual como de los efectos de red cruzados generados por el otro lado y la
exclusividad de los usuarios tiene implicaciones directas sobre la competencia y la
estrategia de la plataforma.

En este mercado, se asume que las utilidades de la plataforma son de la siguiente
manera, coni = A, B:

i _ i i. i i i
Uy =0any, — Py, Uy =020 — Ph,

Ecuacion 7: Utilidades de la plataforma.

Bajo competencia de Hotelling.

Cuando al grupo 1 se le ofrece una eleccion entre las utilidades u# y u? de las dos
plataformas y al grupo 2 se le ofrece la eleccion uj y u5, se supone que el nimero
de individuos de cada grupo que se unen a la plataforma iestd dado por la
especificacion de Hotelling:

i J i J
ni:l_'_“l_ul_ ni:1+“"_“’2
) 2, 0 22 2t

Ecuacion 8: Funcion de participacion de mercado bajo competencia a la Hotelling.

Donde:
. ni,n=numero de usuarios de cada grupo que eligen la plataforma i
« ul=utilidad percibida del grupo k al elegir la plataforma i
e t;,t,= parametros de “diferenciacion” segun el modelo de Hotelling
e jrepresenta la otra plataforma distinta de i.

Conn§+n{=1 yn§+n£=1
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Optimo privado de la plataforma

Las condiciones son las mismas que en el caso de las plataformas monopolistas;
sin embargo, bajo competencia, los precios de equilibrio tienden a ser menores.
Esto se debe a que los efectos de red reducen el costo marginal implicito de cada
plataforma, ya que la presencia de mas usuarios en un lado incrementa el valor del
otro. En consecuencia, las plataformas tienen incentivos a fijar precios mas bajos
para atraer a ambos grupos de usuarios y mantener su participacion en el mercado.

pr— (fi —oona) l .o (Hh—on) 1
P1 m(p1 | na)’ P2 m(pa | m)

Ecuacion 9: Condiciones de primer orden para maximizacion de beneficios de la plataforma.

En conclusion, la competencia entre plataformas multilaterales mantiene los efectos
de red que hacen valiosas a estas estructuras, pero al mismo tiempo puede generar
distorsiones en los precios y en la eficiencia del mercado. Aunque las plataformas
tienden a actuar de manera optima desde una perspectiva privada, la busqueda por
atraer usuarios y fortalecer las interacciones puede llevar a precios inferiores al nivel
socialmente deseable. Por ello, la regulacién de estos mercados presenta desafios
importantes, ya que, en ciertos casos, podria requerirse la fijacion de tarifas minimas
para equilibrar la sostenibilidad econdmica con el bienestar general de los
participantes.

c) Cuello de botella competitivo.

Segun Armstrong, un cuello de botella competitivo (competitive bottleneck) se da en
mercados de dos lados cuando un grupo de agentes (lado A) puede usar varias
plataformas simultaneamente (multihoming), mientras que el otro grupo (lado B)
utiliza uUnicamente una plataforma (single-homing). En este escenario, las
plataformas tienen un incentivo limitado para competir por el lado A, ya que su
participacion esta asegurada, concentrando la competencia y la presion sobre el
lado B. Esto permite a las plataformas capturar un mayor valor del lado B, generando
implicaciones importantes en la fijacion de precios y la eficiencia del mercado
(Armstrong, 2006).

Aqui se asume que n,' = ¢'(n,',p,") y nyt = ¢t (uyb,uy’), coni = A,B. Con lo cual
se llega al resultado principal:
n,' = argmax(ni + ECli) i=AB

La cual es una ecuacion que representa de forma conceptual cémo la plataforma
i determina la participacion 6ptima del grupo 2. Es decir, la plataforma elige
nj buscando maximizar la suma de su propio beneficio (') y el excedente del grupo
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1 (EC}). En este proceso, la plataforma ignora los intereses directos del grupo 2,
concentrandose unicamente en cémo la participacion de este grupo impacta en su
beneficio y en el bienestar del grupo 1. Como consecuencia, el nivel de n} que se
alcanza en equilibrio suele ser ineficientemente bajo, ya que no se internalizan
completamente los beneficios totales generados por la participacion del grupo 2.

4. Estrategias de apertura y diferenciacion en plataformas multilaterales.

En la obra de Rysman ( The Economics of Two-Sided Markets, 2009), se menciona
que hay dos estrategias mas importantes que pueden elegir este tipo de negocios
multilaterales, la estrategia del precio y de la apertura (openness).

Precios en mercados multilaterales

La estructura de precios en los mercados multilaterales depende de los costos, la
demanda de cada lado y de como la participacion de un grupo afecta al otro lado
(Rochet & Tirole, Platform competition in two-sided markets., 2003). En algunos
casos como Microsoft con desarrolladores y tarjetas de créditos con recompensas
los precios pueden llegar a ser bajos o incluso negativos en un lado. Este tipo de
situacion se da cuando la plataforma subsidia a un grupo de usuarios para
incrementar el valor y los ingresos obtenidos del otro segmento.

La competencia entre las plataformas se puede realizar al bajar precios en un lado
para atraer, lo que incrementa la participacidon y las ganancias en el otro segmento
del mercado. Y estas también pueden realizar discriminacion de precios (Rochet &
Tirole, Two-sided markets: A progress report., 2006), donde hay tarifas ajustadas
segun la importancia o atractivo de un agente para el otro lado. Y se utilizan
estrategias como Penetration pricing, donde se inicia con precios bajos iniciales lo
cual ayuda a establecer base de usuarios y generar valor futuro (Strategies for two-
sided markets, 2006).

Apertura en mercados multilaterales

Se presentan 4 puntos importantes a tener en cuenta en esta estrategia:

1.- Numeros de lados a atender: Hay que definir si la plataforma va a ser unilateral,
bilateral o multilateral. Donde se menciona el ejemplo de Apple que integra el
hardware y software, siendo un mercado de dos lados, mientras que Microsoft es
un mercado de tres lados con los consumidores, software y hardware (Eisenmann
& Hagiu, 2007).

2.- Compatibilidad e integracion con otras plataformas: Significa que los usuarios de
una plataforma puedan interactuar con usuarios o proveedores de otra plataforma.
Un ejemplo puede ser un banco que se une a una red de cajero automatico que
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permite que cualquier usuario de la red retire su dinero, pero pueden aplicarse
recargos si se usan otros cajeros (Knittel & Stango, 2008). Y la integracién ocurre
cuando dos plataformas que podrian ser rivales cooperan o se fusionan
parcialmente.

3.- Efecto “tipping”: Ocurre cuando una sola plataforma logra captar la mayoria de
los usuarios y proveedores, volviéndose dominante hasta desplazar o incluso
eliminar a los competidores. Pero esto no siempre pasa porque depende de varios
factores:

e Diferenciacion de estandares: (Chou & Shy, 1990) y (Church & Gandal, 1992)
mencionan que si los estandares entre dos plataformas son muy diferentes
puede haber coexistencia porque cada uno satisface un nicho distinto, sin
embargo, si son poco diferenciados es mas probable que uno de los
estandares se imponga y arrase con el mercado.

e Facilidad de uso de multiples estandares: Si los usuarios pueden realizar
multi-homing, es decir, usar mas de una plataforma al mismo tiempo, en ese
caso hay menos probabilidad de tipping porque no estan obligados a elegir
solo una. Pero si es costoso o dificil usar varias, los agentes se ven forzados
a decidir, acelerando que un segmento del mercado capture la mayor
participacion (Lee, 2008).

e Diferenciacion de bienes complementarios: Cuando los usuarios eligen una
plataforma en especifica, empiezan a invertir en bienes complementarios,
como aplicaciones, software, juegos, servicios, entre otros. Y mientras estos
bienes complementarios sean mas diferenciados o exclusivos, es mas dificil
cambiarse de plataforma. Lo cual aumenta la probabilidad de tipping, porque
el ecosistema se vuelve una barrera de salida para los usuarios (Ellison &
Fudenberg, 2003).

4.- Fracaso de plataformas por falta de diferenciacién: Segun (Rust & Hall, 2003)
muchos sitios B2B fracasaron porque no ofrecian formas claras de diferenciarse.
Sin un valor agregado, las plataformas terminaban siendo intercambiables y no
lograban captar usuarios de manera sostenible. Mientras que (Ellison & Ellison,
Search, obfuscation, and price elasticities on the Internet., 2009) analiza como
algunas empresas buscan diferenciarse creativamente, donde en lugar de competir
solo en precio, intentan afadir atributos adicionales como garantias, calidad del
servicio, reputacion, personalizacion, entre otros.

5.1.2 Aplicaciéon de plataformas multisided al aprendizaje online

Informacién de la obra: En el estudio de Diaz (2019) se analizan las frustraciones
principales que enfrentan los usuarios de las plataformas de educacion en linea,
ademas se examinan factores como los costos de acceso, la dependencia de la
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presencialidad, el equilibrio entre masificacion y personalizacién y la pertinencia de
los contenidos. La investigacion se desarrolla a partir de una revision bibliografica y
un analisis tedrico, utilizando aportes de otros autores, con el fin de describir y
discutir los escenarios de frustracidn y las estrategias que permiten convertirlos en
oportunidades de valor.

Aporte del estudio:

En este estudio (Diaz, 2019) se realiza un enfoque en los escenarios de
frustraciones que presenta un cliente y las posibles oportunidades para generar
valor por parte de estas plataformas, en el contexto de la educacion online. Los
cuales son:

1.- Los costos: Es un tema de frustracién ya que segun (Aguilar, 2004) una de las
principales razones de exclusion educativa en Latinoamérica es el poder adquisitivo,
bien sea por los costos de matricula, materiales, sostenimiento, o los ingresos que
se dejan de percibir en el tiempo dedicado a los procesos educativos. Ademas,
(Diaz, 2019) menciona que las plataformas multilaterales tienen una considerable
reduccion de los costos administrativos, puesto que no tienen que mantener
espacios fisicos para las clases con los estudiantes, ya que todo se maneja online.

2.- La presencialidad: Ahora existe la posibilidad de acceder a la oferta en el
momento en que el estudiante lo considere y no depender de los docentes, otros
estudiantes o a la misma disponibilidad de las salas de clases fisicas. Facilitando
mas el aprendizaje con esta oferta flexible, ya que se pueden dejar clases grabadas
para visualizar en otro momento y con una atencién personalizada también (Means
et al., 2010).

3.- Masificacion versus personalizaciéon: Por medio de los recursos multimedia y el
aprendizaje asincrénico que ofrece el internet, es posible de adaptar los contenidos
al ritmo de cada estudiante y los diferentes estilos de aprendizaje, todo eso sin
aumentar los costos significativamente para los usuarios (Clark & Mayer, 2016).

4.- Pertinencia de los contenidos educativos: Estas plataformas permiten que los
usuarios elijan cémo, cuando y qué contenidos consumir. Esto plantea un desafio
en educacion, ya que la libertad de eleccién puede llevar a una menor constancia y
a que los beneficios —como el desarrollo de conocimientos y habilidades, asi como
la generacion de oportunidades académicas y profesionales— se perciban de
manera mas gradual y no inmediata (Clark & Mayer, 2016). Esto pone en tension
tanto a las plataformas, que deben planificar sus contenidos, como a los
estudiantes, que deben decidir qué contenidos adquirir y cuando (Siemens, 2005).

5.1.3 Diseno instruccional en plataformas de enseinanza de espanol
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Informacion de las obras: Aqui se relinen aportes de diferentes obras como la de
Giering (2012), Molenda (2003) y Coto-Ordas (2014), las cuales se centran en el
diseio de cursos de ensefanza de lenguas extranjeras en entornos virtuales,
destacando la importancia de crear estrategias didacticas especificas para el medio
digital. Presenta como referencia el modelo de disefio instruccional ADDIE y aborda
temas clave como la usabilidad de las plataformas, la interaccion digital, la
autonomia del estudiante y la experiencia de usuario (UX). Estos trabajos
mencionados son de tipo descriptivo y aplicado. Combina una revision teoérica de
modelos de disefo instruccional y usabilidad con la presentacion de un caso
practico.

Aporte de la obra:

a) Marco tedrico soélido

Menciona que la ensefianza de un segundo idioma de forma online no
consiste en solo trasladar el modelo de ensefianza presencial a una pantalla,
sino que en disefio estrategias didacticas especificas para la modalidad
digital y que es importante saber como “presentar los contenidos de forma
efectiva mediante un uso mas efectivo de los medios tecnoldgicos con el
objetivo de favorecer el aprendizaje significativo de los alumnos.” (Giering,
2012). Lo que refuerza que el sitio web debe tener las estrategias propias y
no solo clases por videollamada, sino que también recursos multimedia
interactivos, actividades practicas y contextualizadas, evaluacion continua y
retroalimentacion por medio del sitio web, espacios de interaccion y
colaboracion, recursos descargables, entre otros.

Ademas, se menciona el modelo ADDIE (analisis, disefio, desarrollo,
implementacion y evaluacion) como referente internacional, un modelo que
se utiliza en contextos diversos, desde la formacion corporativa hasta la
enseflanza de lenguas extranjeras, ya que es su flexibilidad permite
adaptarlo a necesidades especificas y garantiza un proceso sistematico y
evaluable (Molenda, 2003). Donde al mismo tiempo es de gran importancia
el analisis de las necesidades linguisticas que presenta cada estudiante,
puesto que esto es el primer paso imprescindible en el disefio de un curso
online, ya que determina los objetivos, contenidos y actividades, segun
menciona la obra. Y en este contexto de ensefianza virtual de idiomas la
tecnologia no es solo un soporte, sino que forma parte integral de la
metodologia ya que el sitio web no es sb6lo un canal, sino también una
plataforma con valor educativo afiadido (Coto-Ordas, 2014, pag. 30).

b) Metodologia aplicable a este proyecto de creacion de sitio web propio.
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En la obra se menciona un ejemplo de un curso de espafiol para extranjeros
que se implemento en la Universidad de Oviedo por medio de una plataforma
virtual.

a) Disefo instruccional utilizado, ADDIE.
Aqui se pone en evidencia como se uso el modelo ADDIE, el cual es
aplicable a la idea de la propuesta de la creacion del sitio web para
ensefar espanol de forma online.

= Analisis — deteccion de necesidades linguisticas de los
estudiantes.

= Disefio — estructuracién de contenidos y actividades virtuales.

= Desarrollo — creacion de materiales interactivos y recursos en
linea.

= Implementacion — puesta en marcha del curso en la
plataforma.

= Evaluacién — revision de resultados, aprendizajes y ajustes.
b) Uso de actividades interactivas

El autor sefiala que el aprendizaje en linea no debe basarse solo en
la transmision de contenidos, sino en tareas comunicativas (foros,
chats, cuestionarios, simulaciones de comunicacién real). Por lo tanto,
la creacion de este sitio web, no sélo se deberia usar para realizar las
clases de espanol, sino que también se pueden plantear actividades
como: flashcards con vocabulario a aprender, audios hablantes
nativos, role plays de compras, simulaciones de viajes, interaccion con
recursos multimedia, etc. (Coto-Ordas, 2014, pag. 77).

c) Valida la viabilidad del aprendizaje en linea.

a) Evidencia de efectividad.

En esta obra se menciona que, en el ejemplo de la Universidad de
Oviedo, en base a la experiencia documentada, se pudo evidenciar
que los estudiantes lograron mejoras significativas en vocabulario,
gramatica y comprension al usar de forma exclusiva la plataforma
virtual. Lo cual confirma que la ensefianza de otros idiomas no
depende exclusivamente de la presencialidad, sino que puede
trasladarse con éxito a entornos digitales.
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b) Ventajas pedagodgicas del aprendizaje en linea de lenguas

extranjeras.

La primera de las ventajas que se menciona es el “Refuerzo de la
autonomia del estudiante”, puesto que por medio del aprendizaje en
linea se fomenta que el estudiante logre gestionar su propio ritmo, que
acceda a materiales en horarios flexibles y repita contenidos cuando
los necesite. Y segun lo que menciona el autor Coto Ordas (2014) esto
favorece la retencion de vocabulario por parte del estudiante y la
practica continua de la lengua.

La segunda y relacionada con la anterior, es la “Accesibilidad y
reduccion de barreras”, ya que en esta modalidad de acceso 24/7 a
los materiales se incrementan las exposiciones al idioma y se eliminan
obstaculos logisticos como el transporte a las clases, horarios rigidos,
limitaciones geograficas, etc.

Como tercer punto la “Interaccion digital como sustituto de la
presencialidad”, ya que herramientas como foros, chats, clases
grabadas y actividades colaborativas pueden suplir gran parte de la
interaccidon que se daria en un aula fisica.

No obstante, la capacidad de la interaccion digital para sustituir la
presencialidad no es uniforme en todas las areas de estudio. Su
efectividad depende del tipo de contenidos y competencias que se
buscan desarrollar. Por ejemplo, en el aprendizaje de idiomas, donde
la practica comunicativa y la exposicion a materiales se pueden
replicar mediante foros, chats y clases en linea, la interaccién digital
puede cubrir gran parte de las necesidades del estudiante. En cambio,
en areas como ingenieria, medicina o artes, que requieren trabajo
experimental, laboratorio o manipulacién de materiales especificos, la
interaccion presencial sigue siendo insustituible para ciertas
competencias practicas.

Calidad del sitio web por parte del usuario.

Una plataforma de aprendizaje en linea se considera flexible cuando
permite adaptarse a las necesidades de los usuarios de forma intuitiva,
con una interfaz familiar y funcionalidades facilmente reconocibles
(Santovena, 2004).

Y por otra parte, en la obra de Coto Ordas (2014), se menciona la ISO
9241-11, la cual se trata sobre la ergonomia de la interaccidn persona-
sistema, en especifico de la usabilidad de un sistema o servicio (como
un sitio web educativo en este caso) y de como medirla mediante la
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eficacia, eficiencia y satisfaccion. A lo que el autor Nielsen contribuye
a lo anterior, su forma de medir las caracteristicas aplicadas a la
realidad de las plataformas educativas (Nielsen, 1993), las cuales son:

1.- Tiempo de aprendizaje: facilidad para el usuario de navegar en la
plataforma y descubrir donde se encuentran las herramientas y
aplicaciones.

2.- Eficiencia: una vez que se conoce la plataforma, qué tan rapido se
realiza una tarea.

3.- Retencion: facilidad para recordar como se usa la plataforma.

4.- Claridad: no debe ser un obstaculo y no debe llevar a confusiones
O errores.

5.- Satisfaccién: corresponde a la actitud subjetiva de los usuarios.

4.- Mapa conceptual del diseio instruccional en entornos virtuales de
ensenanza de lenguas.

En la obra de Coto Ordas (2014, p. 26) se muestra un modelo de disefo
instruccional para el diseiio de una plataforma educativa para la ensefianza de
lenguas extranjeras, donde forma parte también el modelo ADDIE mencionado
anteriormente. En el Anexo 1 se puede observar que este proceso no solo se limita
a la creacion de materiales, sino que también es necesario realizar un andlisis
detallado de las necesidades de los estudiantes, tener un diseiio metodologico y
tecnolégico coherente, formacion de los tutores, desarrollo de contenidos,
implementacion organizada y también una evaluacion continua para revisar los
estandares de calidad. Todo esto refuerza la idea de que el disefo instruccional en
los entornos virtuales debe tomarse como un proceso integral y sistematico para
poder llegar a mas estudiantes, yendo mas alla de soélo la digitalizacién de clases
presenciales.

La obra revisada demuestra que la enseianza de un idioma en linea requiere un
disefio propio y planificado. Esta perspectiva se conecta con el presente proyecto
de la creacion de un sitio web y refuerza la idea de ofrecer una experiencia de
aprendizaje flexible, con actividades dinamicas, evaluaciones continuas y una
interfaz intuitiva que facilite el acceso y la participacién de estudiantes de distintos
paises.

5.1.4 Contexto de mercado y acceso digital

Informacion _de los datos: A continuaciéon, se presentaran diferentes fuentes
recolectadas de internet, donde se analiza la distribucion global de los estudiantes
de espainol y el acceso a internet en las principales regiones con demanda de
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aprendizaje del idioma. Los datos se basan en fuentes oficiales como el Instituto
Cervantes (2024), Eurostat (2025), el gobierno de Estados Unidos (2025) y
estadisticas de Brasil (Tejada, 2022).

Los estudios mencionados se basan en la recopilacion y analisis de datos de fuentes
oficiales y estadisticas globales. El objetivo principal es identificar las regiones con
mayor concentracion de estudiantes de espafol y evaluar la conectividad digital en
dichas areas, con el fin de determinar el potencial de captacién de estudiantes para
plataformas de aprendizaje online. Este analisis permite comprender donde es mas
viable ofrecer educacion virtual en espanol, considerando tanto la demanda de
aprendizaje como la infraestructura tecnoldgica disponible.

Aporte de la obra:

1. Mercado de estudiantes de espanol.

El mercado de estudiantes de espafiol es extremadamente dinamico y global. Segun
menciona el Instituto Cervantes “los datos revelan que la mayor parte de los
aprendices de lengua espafola residen principalmente en Estados Unidos, con mas
de 8,5 millones de estudiantes; la Union Europea con cerca de 6,5 millones; y Brasil,
con algo mas de 4 millones.” (Instituto Cervantes, 2024). En especifico, se observa
en el Anexo 2 que los paises que lideran son Estados Unidos, Brasil, Francia, Reino
Unido, e ltalia. Por lo tanto, estos paises representan un alto potencial de captacion
de estudiantes debido a su considerable poblacion de estudiantes, asi como a la
creciente demanda de formacion online en idiomas impulsada por factores como la
globalizacion, las oportunidades laborales y el interés cultural. Por esta razon, las
siguientes secciones se centraran en evaluar la conectividad a internet en estas
regiones.

Conectividad a internet en el mundo

A continuacion, se observan la Figura 1y 2, donde esta la comparacion del
porcentaje de individuos en el mundo que utilizan y tienen conectividad al
internet. La comparacion es del aio 2010 y el 2023, donde se puede apreciar
que los lugares con mayores mejoras fueron Sudamérica, Africa del norte,
Europa del Sur, Europa del Sureste, Asia del Norte y el Sudeste Asiatico.
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Figura 1: Mapa de individuos que utilizan internet (% Figura 2: Individuos que utilizan internet (% poblacién), afio
poblacion), afio 2010. 2023.

Fuente: Base de datos de indicadores mundiales de telecomunicaciones/TIC de la Unién Internacional de
Telecomunicaciones ( UIT ) (Mundial, Grupo Banco, 2023).

Regiones con mayor potencial de captaciéon

1. Estados Unidos

En el Gréfico 2 se evidencia la cantidad de personas (en millones) que utiliza
el internet en la actualidad en EE.UU en el afio 2025 (estimacién proyectada)
es de 328,16. Segun la pagina oficial del gobierno que se encarga del censo
de Estados Unidos, a la fecha de 3 de septiembre del 2025, hay un
aproximado de 342 millones de personas (United States Government, 2025)
y segun el ultimo censo realizado en el afio 2020, habian 340 millones (Banco
Mundial, 2022). Cifras que muestran que al menos el 95% de la poblacion
tiene acceso y utiliza el internet.
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Grdfico 2: Numero de usuarios de Internet en Estados Unidos desde 2018 hasta 2029.
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2. Brasil
En Brasil, se identificd que la conectividad, ya sea fija o movil, esta disponible
en el 91,5 por ciento de los hogares; aunque es el teléfono celular el
dispositivo mas utilizado, con un 98,9 por ciento (Tejada, 2022).

3. Unioén Europea
En el Grafico 3 se logra observar que la Union Europea pasé de 80% de
conexion a internet en los hogares en el 2014, a casi un 95% en el 2024.
Donde se ve que la mayoria de los paises que pertenecen a la UE estan
entre un 85% a casi 100% de conectividad.
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Grdfico 3: Acceso a internet a los hogares en la Union Europea.

Fuente: (EuroStat, 2025)

Finalmente, en el Grafico 4, se ve que mas de un 25% de las personas que
tienen acceso a internet en la UE, lo utilizan para acceder a material de
aprendizaje online y mas de un 15% lo usa para realizar cursos en linea. Otro
15% aproximadamente también Ilo wusa para comunicarse con
tutores/profesores o estudiantes por medio de las herramientas de audio y
video. Las cuales son cifras importantes ya que la poblaciéon de la Unidn
Europea es de 448 millones de habitantes (Unién Europea, 2025) y el
porcentaje de personas que usan internet para clases en linea constituye un
volumen de usuarios significativo a tener en cuenta.
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Use of internet: education
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Grdfico 4: El uso del internet en la Union Europea: Educacion.

Fuente: (Eurostat, 2025)

A forma de resumen, este apartado presenta un analisis del mercado de estudiantes
de espafiol, en especifico en que parte del mundo se concentran (Estados Unidos,
Brasil y Union Europea), a lo cual se le afiade una robusta conectividad a internet
en estas regiones en especifico, con tasas superiores al 90% en hogares y
dispositivos moviles, facilitando significativamente el acceso a contenidos
educativos digitales.

5.1.5 Motivaciéon y compromiso de los estudiantes

Informacion de las obras: El estudio de Furnborough & Coleman (2014) analiza la
motivacion de 563 estudiantes adultos de espariol a distancia en la Open University
de Reino Unido. Complementariamente, Djigunovi¢ (2012) y Soler & Leontaridi
(2024) estudian motivacién y actitudes en jovenes y universitarios en contextos de
aprendizaje a distancia.

El objetivo principal de las obras es de por medio de encuestas a estudiantes adultos
y universitarios, identificar las razones por las que los estudiantes aprenden espafiol
y cdmo mantener su motivacion, evaluando el impacto de motivaciones intrinsecas
y extrinsecas en la implicacion y el rendimiento.

Aporte de la obra:
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En el estudio “Sticking with Spanish: Reasons for Study and Motivation Maintenance
in Adult Beginner Distance Language Learners” (Furnborough & Coleman, 2014) se
analizan las razones de estudio de espafnol y la motivacion de 563 estudiantes
adultos en modalidad a distancia en la “Open University” del Reino Unido. Dentro
de los hallazgos mas importantes fueron que los estudiantes mostraron
motivaciones diversas, combinando motivaciones intrinsecas (placer por aprender)
y extrinsecas (beneficios laborales), asi como orientaciones integradoras (conexion
cultural) e instrumentales (mejoras profesionales). Con lo que hay una relacion con
la persistencia, ya que aquellos que mantuvieron su motivacion durante el curso,
reportaron una mayor cantidad de razones para estudiar. A continuacion, en el
Grafico 5 se observa que la razon mas importante de estudiar espanol para los
estudiantes es la de poder comunicarse, la cual es importante para 31% de los
estudiantes antes del curso y al terminarlo esta cifra sube a 36%.
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Grdfico 5: “La razén mds importante para estudiar espaiiol al principio y al final de un curso (en porcentajes)”

Fuente: (Furnborough & Coleman, 2014, pag. 5)

En el siguiente grafico se ven las habilidades a mejorar que querian lograr los
estudiantes, donde la media menciond que para ellos la mas importante es el habla
y la segunda mas importante es la escucha. Los estudiantes se separaron en grupos
con siglas: CC (completé el curso y lo continud), CP (completd el curso y lo paso),
CF (completé el curso y lo reprobd) y NF (no completd el curso y reprob0).
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Grdfico 6: Habilidades especificas previas al curso, porcentajes que citan la habilidad como “la mds importante” o “la
segunda mds importante”.

Fuente: (Furnborough & Coleman, 2014, pdg. 13)

Por otro lado, el estudio destaca que fijar metas a corto plazo resulta fundamental:
alcanzar estos “objetivos suaves” ayuda a mantener la constancia y a avanzar hacia
metas mas amplias vinculadas con el “yo ideal” en la segunda lengua. También
resalta el valor de establecer metas realistas y de disfrutar la satisfaccion intelectual
que ofrece el aprendizaje del idioma. En conjunto, sugiere que combinar distintas
motivaciones con logros a corto plazo es clave para sostener la motivacion de los
adultos que aprenden una lengua extranjera.

Por otro lado, otro estudio analizado es “Attitudes and Motivation in Early Foreign
Language Learning” (Djigunovié, 2012) donde se revisan estudios europeos sobre
las actitudes y motivaciones de los jovenes en el aprendizaje temprano de idiomas
extranjeros. Los puntos destacados de este son la variabilidad en actitudes y
motivacion, ya que se observaron que éstas no son caracteristicas estables, sino
que cambian con el tiempo, lo cual ahade complejidad al proceso de aprendizaje.
El articulo enfatiza la importancia de considerar la variabilidad y la evolucion de las
actitudes y motivaciones en el aprendizaje temprano de idiomas, sugiriendo que
estos factores deben ser monitoreados y comprendidos a lo largo del tiempo.

En otro estudio llamado “La motivacion en la ensefianza y el aprendizaje del espaiiol
como lengua extranjera en la educacién universitaria a distancia en Grecia” (Soler
& Leontaridi, 2024) por medio de una encuesta los investigadores estudian y
analizan las estrategias de aprendizaje de una muestra de 70 alumnos universitarios
que cursan Espanol Nivel 3 con la modalidad a distancia. El objetivo de este estudio
es observar hasta qué punto la motivacion (intrinseca o extrinseca) influye en como
ellos aprenden, si realmente se comprometen o si la modalidad a distancia les
genera obstaculos.

Se mencionan cuatro hallazgos mas significativos:
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1.- Predominio de la motivacion extrinseca ligada a objetivos practicos:
Muchos alumnos reportaron que su motivacién principal esta vinculada a logros
tangibles como obtener el titulo, mejorar profesionalmente, dominar competencias
linglisticas que puedan aplicarse externamente.

2.- Importancia también de la motivacion intrinseca, aunque en menor medida:
Los estudiantes indicaron que disfrutan aprender espafol, que encuentran
satisfaccion al realizar actividades de aprendizaje, aunque esta motivacion
intrinseca no siempre es la prioritaria.

3.- Desafios especificos de la modalidad a distancia

e La distancia complica mantener la motivacién: menos contacto personal,
posibles retrasos, sensacién de aislamiento.

e Los estudiantes utilizan diferentes estrategias de aprendizaje para
contrarrestar estos problemas: organizacion, automotivacién, monitoreo,
evaluacion del propio proceso de aprendizaje, uso de recursos virtuales, etc.

4.- Motivacién como factor clave para implicacién y rendimiento: Se observa
que los alumnos mas motivados, ya sea por razones extrinsecas o intrinsecas,
tienden a participar mas activamente, a sentir menor inseguridad al usar el idioma,
a cometer menos bloqueos al hablar y en general a tener una actitud mas positiva
ante las tareas.

5.1.6 Tendencias globales de e-learning y tecnologia

Informacion de las obras: El estudio analiza el mercado global de e-learning,
incluyendo plataformas de aprendizaje en linea y otros formatos educativos
digitales, presentando datos sobre ingresos, usuarios, penetracion global y
proyecciones de crecimiento. Ademas, explora como tecnologias como inteligencia
artificial y chatbots conversacionales potencian la personalizacion, la interaccion y
la motivacion en la ensefianza de idiomas. Para ello, se recopilan y analizan datos
de mercado, se revisa literatura sobre innovacion tecnoldgica en educacion digital y
se evaluan tendencias en plataformas de aprendizaje de idiomas.

Aporte del estudio:

En el mercado del e-learning en su conjunto, donde se incluyen las plataformas de
aprendizaje en linea, pero también otros formatos como cursos corporativos, LMS
internos, mobile learning, microlearning, realidad aumentada/realidad virtual, etc.
Research and Markets menciona que los ingresos brutos anuales del afio 2022
fueron US$332,6 mil millones en 2022 y con proyecciones de US$686,9 mil millones
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para el 2030, con una tasa de crecimiento anual compuesta (CAGR) de alrededor
del 9,5% entre 2022 y 2030 (Research and Markets, 2023).

Dentro de este panorama general, se proyecta que el segmento especifico de
plataformas de aprendizaje en linea (como Coursera, Duolingo, Udemy, etc.)
alcance ingresos globales de aproximadamente US$60,25 mil millones en 2025,
cifra que aumentara hasta cerca de US$75,52 mil millones en 2029. Asimismo, se
prevé que el numero de usuarios de estas plataformas llegue a unos 995,9 millones
para 2029, con una penetracién global que pasara del 14,3 % en 2025 al 16,7 % en
2029. Estos datos reflejan una tendencia clara: la demanda de soluciones
educativas flexibles, accesibles y digitales sigue creciendo, impulsada por factores
como la conveniencia, los cambios en los modelos educativos tradicionales y el
impulso que recibio este sector tras la pandemia de COVID-19 (Statista, 2024).

Para entender mejor como se mueve el mercado de aprendizaje de idiomas en
linea, a continuacién, se muestran dos graficos. El primero refleja los ingresos que
generan las principales aplicaciones, mientras que el segundo muestra cuantas
veces se han descargado. Juntos, entregan una idea clara de cuales son las
aplicaciones mas populares y como crece la demanda por aprender idiomas de
manera digital.

33,287,109 Duolingo - Language Lessons 14,271,795

Lingutown — Learn Languages

Speak - Language Learning 1,589,763
Buddy.ai: Fun Learning Games

n & Speak English Praktika [ 1,007,255
Babbel - Language Learning 1,247,247

990,495
Learn & Speak English Praktika 1,133,979

950,093

HelloTalk - Language Learning 1,038,574
HelloTalk - Language Learning [J] 862,434

iHuman Chinsse. [ 839,088 ELSA Speak: English Learning 1,037,519
Mondly: Learn 33 Languages 833,845 Mondly: Learn 33 Languages 833,207

Busuu: Learn & Speak Languages J] 658,556 Busuu: Learn & Speak Languages 745,003

Memrise: speak a new language 728,887

0,000 10

Monthly dow

Grdfico 7: Principales aplicaciones de aprendizaje de idiomas a nivel Grdfico 8: Principales aplicaciones para aprender idiomas a nivel
mundial en julio de 2024, por ingresos. mundial en julio de 2024, por nimero de descargas.
Fuente: (Statista, 2024) Fuente: (Statista, 2024)

En este contexto de crecimiento, la inteligencia artificial se perfila como un motor
clave de innovacién. Permite un aprendizaje personalizado al adaptar el contenido,
el ritmo y la evaluacion a las necesidades individuales de cada estudiante,
superando el modelo tradicional de talla unica (GSC Advanced Research and
Reviews, 2024). Ademas, en la misma obra se menciona que los sistemas
adaptativos impulsados por IA proporcionan retroalimentacion en tiempo real y
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evaluacion continua, lo que mejora significativamente la participacion y los
resultados de los estudiantes.

Finalmente, estudios recientes destacan como los Large Language Models (LLMs)
y los chatbots conversacionales estan revolucionando el aprendizaje de idiomas. En
la actualidad plataformas como Memrise, Duolingo y Busuu han incorporado
chatbots basados en LLMs que adaptan la dificultad y permiten la practica
conversacional. Otras aplicaciones como Babbel, Mondly y Rosetta Stone también
integran elementos de IA para personalizacion, reconocimiento de pronunciacion,
ambientes inmersivos (RA/RV), entre otros. Los beneficios identificados en este
estudio son: mayor autonomia del aprendiz, compromiso y motivacion; existe una
mejora en habilidades linguisticas (escritura, lectura, vocabulario, pronunciacion,
fluidez); posibilidad de aprendizaje en cualquier momento y lugar, con una
retroalimentacion rapida y rutas de aprendizaje ajustadas al usuario (Panagiotidis,
2024).

En el proyecto de creacion del sitio web para la ensefianza de espafiol, se busca
aprovechar las tendencias actuales del e-learning, disefiando una plataforma que
se adapte a las necesidades de los estudiantes e incluya recursos digitales e
interactivos que potencien su motivacion y aprendizaje. Al incorporar funciones de
personalizacién, retroalimentacién inmediata y contenidos flexibles, la plataforma no
solo responde a las demandas del mercado, sino que también facilita la participacion
de los usuarios, haciendo que la experiencia de aprendizaje sea mas atractiva,
accesible y alineada con las mejores practicas de la educacion en linea.

5.1.7 Modelos de monetizacion para plataformas educativas

Informacion de las obras: El estudio analiza los diferentes modelos de
monetizacion en plataformas digitales, incluyendo freemium, suscripcion,
publicidad, compras dentro de la app, alianzas estratégicas/licenciamiento y modelo
transaccional por comision. Su objetivo es describir y comparar como estos modelos
generan ingresos, sus ventajas y limitaciones y su aplicacion en plataformas de
aprendizaje de idiomas. La metodologia combina revisiones bibliograficas, analisis
descriptivos, estudios de caso e informes de mercado para categorizar y explicar
cada modelo. Entre los autores citados se encuentran D’Annunzio & Russo (2024),
Li (2025), Riedel et al. (2024), Dogtiev (2025), Lafuente, Acs & Szerb (2022) y
Zander, Lu & Chimenti (2025).

Aporte del estudio:

A continuacion, se presentaran los diferentes modelos de monetizacién en
plataformas digitales:
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Freemium: Consiste en ofrecer a los usuarios una version gratuita de la
plataforma, con la cual se puede acceder a ciertas funciones basicas,
mientras que la version pagada tiene caracteristicas mas avanzadas o
exclusivas. “Marketplaces digitales que aplican freemium pricing y tarifas de
transaccion (transaction fees) enfrentan un trade-off entre maximizar los
ingresos cobrando comisiones y mantener la calidad de la oferta gratuita para
no disuadir usuarios” (D’Annunzio & Russo, 2024).

Suscripcion: Segun (Li, 2025) el modelo de suscripcion es una estrategia de
monetizacion muy utilizada en plataformas digitales que consiste en cobrar
una tarifa recurrente (mensual, trimestral o anual) a los usuarios para que
tengan acceso completo a los servicios o contenidos de la plataforma. Este
modelo favorece la retencidon de usuarios mediante beneficios exclusivos y
contenidos premium y permite escalar eficientemente sin aumentar
proporcionalmente los costos. Algunas de las plataformas que realizan este
tipo de cobro son Duolingo Plus, Babbel Premium y Rosetta Stone.
Publicidad: Segun Riedel et al. (2024) es una forma de monetizacion en la
que los usuarios acceden gratuitamente al contenido o servicio, mientras que
la plataforma obtiene ingresos mostrando anuncios. Este modelo se conoce
como pago indirecto, porque los usuarios no pagan dinero directamente, pero
‘pagan” su atencion a los anuncios (Riedel, Mulcahy, Beatson, & Weeks,
2024).

Compras dentro de la app/ microtransacciones: Consiste en ofrecer a los
usuarios productos, servicios o contenidos digitales adicionales dentro de la
propia plataforma, que no estan incluidos en la version basica o gratuita. Este
modelo se caracteriza por un flujo de ingresos directos y recurrentes y se
puede complementar a otros modelos como el freemium o suscripcion.
Algunas de las plataformas de idiomas que la usan son Babbel y Busuu
(Dogtiev, 2025).

Alianzas estratégicas/ licenciamiento: Este modelo consiste en establecer
acuerdos con terceros, como empresas, instituciones educativas o marcas,
para que paguen por integrar, distribuir o utilizar el contenido de la
plataforma. Se caracteriza por no afectar al usuario final, ya que los usuarios
de la plataforma pueden seguir usando los servicios normalmente, mientras
la plataforma obtiene ingresos por licencias o acuerdos B2B (Lafuente, Acs,
& Szerb, 2022).

Modelo transaccional / comisién por intermediaciéon: Segun (Zander, Lu, &
Chimenti, 2025) este modelo se aplica en mercados de dos lados donde la
plataforma actia como intermediaria entre oferentes y demandantes,
cobrando una comision por cada transaccién realizada. Donde la plataforma
no cobra al usuario por acceder, sino por cada intercambio realizado, por
ejemplo, una venta, reserva o contratacion de servicio.
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5.2 DESCRIPCION DEL SUJETO DE ESTUDIO

5.2.1 Descripcion del proyecto

1.

Identificacion basica
Nombre tentativo de la marca: “Spanish Anywhere”

En el marco del Clasificador Chileno de Actividades Econdémicas (SlI, 2018),
la actividad correspondiente al proyecto de plataforma digital de ensenanza
de espafiol corresponde al cdédigo 854909, con el nombre de “Otros tipos de
ensefanza n.c.p”, ya que corresponde a ensefianza de idioma mediante
modalidad en linea, una actividad que no tiene un codigo exclusivo de
‘ensefianza de idiomas” aparte dentro del catalogo actual que presenta el
SlI.

Propdsito y objetivos

Propdsito general

Ofrecer un espacio flexible y accesible para estudiantes de distintos paises,
mediante clases en linea con profesores nativos y ejercicios interactivos
integrados en la plataforma web.

Obijetivos especificos

1. Desarrollar competencias comunicativas en espanol, enfocandose en
comprensién oral, expresion escrita y conversacion.

2. Ofrecer seguimiento personalizado del progreso de cada estudiante
mediante evaluaciones y reportes en la plataforma.

3. Facilitar el acceso a recursos culturales relacionados con los paises
hispanohablantes (videos, articulos, musica, tradiciones).

4. Garantizar flexibilidad horaria y geografica, permitiendo que los
estudiantes prueben la metodologia y el contenido antes de
suscribirse al plan premium a los estudiantes aprender a su propio
ritmo y desde cualquier lugar.

5. Implementar un modelo de monetizacion sostenible, combinando
contenidos gratuitos y premium, suscripciones y clases individuales.

6. Establecer presencia digital y branding para posicionar la plataforma
en mercados internacionales de e-learning.
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3. Misidn, vision y valores

Mision: Conectar a personas de distintas culturas a través del aprendizaje del
espaniol, ofreciendo experiencias educativas significativas que fomenten la
comunicacion, la empatia y la comprension intercultural.

Vision: Convertirse en una plataforma de referencia internacional para el
aprendizaje del espaiol, destacando por su enfoque humano, accesible y
culturalmente enriquecedor.

Valores:

Conexion: promover la union entre culturas a través del idioma.
Calidez: ensefiar desde la cercania, la empatia y el respeto.

Calidad: ofrecer experiencias educativas personalizadas y de alto
nivel.

Transparencia: claridad en precios, procesos y gestion de datos
personales.

4. Propuesta de valor

La plataforma ofrece a estudiantes internacionales una forma flexible y accesible de
aprender espaniol, resolviendo la dificultad de acceder a clases personalizadas y
culturalmente ricas en linea. Se diferencia por combinar metodologia comunicativa,
recursos interactivos dentro de la web, ejercicios practicos y la interaccion directa
con profesores nativos, ademas de fomentar la conexién cultural y la participacion
en una comunidad global de aprendizaje.

5. Publico objetivo

Perfil general: Plataforma dirigida a estudiantes internacionales
interesados en aprender espaiol, en especial jovenes adultos de mas
de 18 anos, profesionales o estudiantes universitarios. Se enfoca en
usuarios con nivel basico hasta intermedio alto que buscan un
aprendizaje de calidad y flexible.

Necesidades y motivaciones: Los usuarios buscan aprender espafol
por motivos académicos, laborales, turisticos o culturales. Estan
motivados por la posibilidad de comunicarse en entornos
internacionales, mejorar sus oportunidades profesionales y acceder a
experiencias culturales auténticas relacionadas con los paises
hispanohablantes.
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e Ubicacion geografica: El publico objetivo es principalmente
internacional, con especial interés en Estados Unidos, Europa,
Oceania, Asia y Brasil. Sin embargo, la plataforma esta disefiada para
ser accesible desde cualquier pais con conexion a internet.

e Habitos de estudio y uso de tecnologia: Dirigido a estudiantes que
prefieren modalidades de aprendizaje flexibles y en linea, con
recursos digitales como videos, ejercicios interactivos, foros y tutorias
virtuales que estan familiarizados con el uso de plataformas
educativas, aplicaciones moviles y herramientas de videoconferencia
para interactuar con los tutores.

6. Servicios y funcionalidades principales

Modalidad de ensefanza

o Clases individuales, personalizadas segun nivel y objetivos del estudiante.
¢ Autoestudio guiado mediante ejercicios interactivos, videos, lecturas y tareas
tanto estandares como personalizadas.

Herramientas tecnolégicas

¢ Videollamadas por medio de Zoom o Google Meet.

e Chats para resolver dudas y fomentar la interaccion entre estudiantes.

e Seguimiento de progreso individual (reporte de avances, logros y areas de
mejora).

e Recursos descargables (PDFs, guias de estudio y hojas de ejercicios)

e Integracion de tests y evaluaciones automaticas para medir comprension y
avances.

e Calendario y recordatorios automaticos a los correos sobre las clases o
actividades.

e Biblioteca multimedia (videos, audios, podcasts culturales, peliculas o
series).

Opciones de pago o acceso

La plataforma ofrecera modalidades gratuitas y de pago, detalladas en el Plan de
Marketing propuesto.
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6.2.2 Competencia directa

A continuacion, en la Tabla 1 se presenta una version resumida del analisis de
benchmarking, mientras que la version completa puede consultarse en los Anexos
3 y 4. Este analisis compara distintos parametros de diversas plataformas de
ensefanza de idiomas en linea.

El objetivo del benchmarking es identificar las principales practicas, caracteristicas
y propuestas de valor presentes en el mercado, con el propésito de extraer
aprendizajes y referentes estratégicos que orienten el desarrollo y la estrategia de
marketing digital del nuevo sitio web.

Los criterios de analisis incluyen: nombre de la empresa, modelo de negocio,
formato de las clases, precios clase de espafiol en USD, comision que cobran al
tutor, duracién y comisién que recibe el tutor por la clase de prueba, como se realiza
la eleccién de tutores, segmento objetivo de clientes, idiomas que se ensefian,
cobertura geografica, tecnologia de la pagina web, reputacion, innovacion
diferencial, afio de inicio, cantidad de tutores, politica de cancelacion, reembolso y
soporte al cliente.

Las plataformas seleccionadas—Preply, ltalki, Verbling, AmazingTalker, Lingoda,
Cafetalk, Classgap y Tandem—fueron elegidas por su reconocimiento en el
mercado, alcance internacional y propuestas de valor innovadoras, o que permite
obtener una vision amplia y actual del sector. Toda la informacion que se ve de cada
empresa se obtuvo de la pagina web y plataforma de cada una de ellas.

Este analisis servira como base para definir las estrategias de marketing digital del
nuevo sitio web de ensefianza de espafiol, asegurando que la oferta final responda
a las necesidades del publico objetivo y se diferencie de la competencia.

Politica de
Precios clase de Clases de Cantidad de Soporte al
Empresa Modelo Formato ‘Comisién Idiomas Tecnologia | Innovacion diferencial cancelacién/
espafiol en usd prueba tutores 5 cliente
Sala de clases | Fillro de lutores por precio,
0 a 20 horas: 33% pals, acento, disponibilidad y Hasta 12 horas antes
lataf :
Marketplace de 21 a 50 horas: 28% 25050 en plataforma | o o cializacién. Integracisn del inicio. Si es Chat en la .
tutores con 11 Variable, desde $31a | "0 O 5 s  minutos. Tutor| - Mas de 90 propia. Agp | "ol Clogia y contenido Més de menos da 12 horas, | Plataforma 2477,
Preply suscripcion | videollamada | clase, promedio de $18 N recibe 0% del idiomas. movil 100.000. ° | FAQsy correo
201 a 400 horas: 22% Funcionalidades como la clase se cobra
mensual. . . valor, materiales " ! electrénico
Mas de 400 horas: 18% integrados. revision de tareas y igual
97ad05- | feeedback estructurado,
Marketplace de 30 minutos Ssi‘zlgf;ﬁ;?
11 ! 4 | . T M 1 A , A
Jtalki tutores con Variable, desde $418 | (i oo ggy, | TUlOX recibe thsde 150 | et se| Acoesaaidiomas menos | 4o o | Acuerdo enire tulor y FAGs
suscripcion | videollamada | clase, promedio de $20 100% del idiomas. Z comunes. Buena reputacién estudiante
mensual valor, usa mas Zoom
o Skype)
30 minutos. Aula integrada completa sin Gon mas de 12 horas|
Marketplace de Mayaria de Plataforma con| USar hermamientas extemas. de anlelacién, obtiene( L
tutores con 11 Variable, desde $5 la ., |tutores ofrecs | Mas de 60 - Craacion de flashcards 100% de crédito. Silo waro.
Verbling - N Comisién fija de 15%. N videoconferenc Mas de 3.000. FAQs y comeo
suscripcion | videollamada | clase, promedio de $25 una clase de idiomas. personalizadas por el hace con menos de
ia. Pl electrénico
mensual prueba profesor. Soporte para B2B 12 horas, sélo 50%
gratuita. con informes y dashboards. de crédito

Tabla 1: Andlisis comparativo de plataformas globales para la ensefianza de idiomas en linea. Version corta.

Fuente: Elaboracidn propia.



Principales hallazgos del analisis

Del analisis se observa que la mayoria de las plataformas utiliza modelos de pago
por clase o una suscripcidn mensual, con precios promedio que varian entre 10 y
20 ddlares por sesion. Predomina la modalidad de clases en vivo entre el estudiante
y un profesor nativo del idioma (uno a uno), generalmente mediante un Marketplace
de profesores, donde los estudiantes eligen al profesor en base a la descripcién del
perfil, video de introduccién, forma de ensefiar y especialidades en temas.

En cuanto a la comisién cobrada a los tutores por cada clase que dan, el promedio
varia entre un 15% y 18% para las clases normales y con respecto a las clases de
prueba es muy variado el funcionamiento, ya que algunas plataformas cobran 100%
del valor de la clase, otras no cobran nada y en otras los tutores son quienes deciden
si cobran o no por la clase de prueba.

Por otra parte, todas las plataformas permiten cancelar o reprogramar las clases, la
mayoria con 12 0 24 horas de anticipacion para obtener el reembolso de los créditos
o dinero a su cuenta.

5.2.3 Modelo de negocio propuesto

A partir del analisis comparativo realizado en la seccion anterior, se establecen
algunos parametros para Spanish Anywhere, adaptados al mercado objetivo y a la
propuesta de valor de la plataforma. A continuacién, se presentan los parametros:

1.- Estructura de ingresos y pagos:

e Tipos de clases: Se ofreceran solamente clases individuales donde el tutor
es un hablante nativo del idioma que ensefia, o al menos tiene nivel C1 segun
el Marco Comun Europeo de Referencia para las Lenguas (MCER).

e Duracién de las sesiones: 25 minutos o 50 minutos, el estudiante elige la
duracion.

e Precios de clases normales: El cobro se realizara por clase individual o
mediante un plan mensual. El tutor establecera el precio de sus clases y
podra modificarlo en cualquier momento. Sin embargo, cualquier cambio
debera ser aceptado por el estudiante; en caso contrario, este podra optar
por cambiar de tutor.

e Precios de clases de prueba: Lo define el tutor. El precio de esta clase debe
ser igual o menor al precio de las clases normales.

2.- Modelo de acceso/ monetizacion

e Freemium de prueba: Acceso gratuito limitado a ciertos ejercicios en la
pagina web.
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e Suscripcion de ejercicios premium: Pago mensual para acceder a todos
los ejercicios, materiales avanzados, practicas adicionales y a preguntas por
chat a tutores, sin necesidad de contratar clases.

e Suscripcion de clases: Plan mensual con paquete de clases, descuento de
10% del total por mas de 6 clases al mes.

3.- Oferta de valor para el tutor

e Sistema de reservas automatizado, calendario y gestion de horarios.

e Herramientas para cargar materiales, enviar tareas y hacer seguimiento de
los estudiantes.

¢ Visibilidad en el Marketplace interno de tutores.

e Pagos rapidos y transparentes.

e Promocién destacada.

4.- Experiencia del cliente

a.- Cliente Freemium (prueba gratuita):

>
>
>

Pruebas de nivel basicas y limitadas.
Acceso a un numero reducido de ejercicios interactivos.
Videos explicativos de muestra (limitados).

b.- Cliente con suscripcion de ejercicios premium:

>
>
>
>

>

Acceso ilimitado a ejercicios de distintos temas y niveles de
aprendizaje.

Videos explicativos completos e ilimitados.

Documentos y guias de estudio descargables.

Participacion en comunidades tematicas (grupos de
conversacion).

Posibilidad de enviar preguntas por chat a tutores.

c.- Cliente con suscripcion de clases:

>
>

>
>
>

Pruebas de nivel mas detalladas y personalizadas.

Tareas y materiales entregados por los tutores al final de cada
clase.

Opcién de evaluar a cada tutor y dejar resefias.

Paquetes de clases con descuento para fidelizacion.

Acceso a comunidades tematicas (grupos de conversacion).
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5.- Estrategia de crecimiento y retencion

Sistemas de puntos de lealtad: Estudiantes acumulan créditos que se pueden
canjear por materiales premium.

Descuentos por volumen o prepago: Tarifas reducidas para quienes compren
paquetes de 6+ clases al mes.

6. Infraestructura tecnoldgica y operativa

Plataforma web y movil: desarrollo en un entorno escalable utilizando
WordPress junto con LMS con disefio responsive para computadores, tablets
y smartphones.

Seguridad y privacidad: cifrado de datos, cumplimiento de la Ley de
Proteccion de Datos Personales en Chile (y GDPR para usuarios
internacionales).

Soporte técnico: asistencia por correo y WhatsApp de lunes a viernes.

7. Recursos humanos iniciales

En una primera etapa se desarrollara un periodo de transicion, en el que el proyecto
sera impulsado unicamente por la persona creadora (quien asumira también el rol
de tutora principal) y un programador encargado de implementar la pagina web.
Posteriormente, se alcanzara un estado estacionario de funcionamiento normal y
estable, en el que se contara con el siguiente equipo:

Equipo de desarrollo y mantenimiento: programador/a web.

Equipo pedagdgico: coordinador académico para supervisar la calidad de
contenidos y formacion de tutores.

Marketing y ventas: responsable de campafnas digitales, redes sociales y
alianzas.

Soporte y atencién a usuarios: encargado/a de asistencia técnica y servicio
al estudiante/tutor.

Administracion y finanzas: responsable de la gestion contable, pagos y
proyecciones financieras.

Produccion de contenidos digitales: apoyo en elaboracién de materiales
multimedia.

8. Estrategia de financiamiento

Capital semilla de los fundadores para el desarrollo inicial.

Para el estado estacionario, la estrategia de financiamiento sera por:

Reinversion de utilidades: parte de las ganancias se destinan a mejoras
tecnoldgicas, marketing y contratacion de equipo.
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e Fondos concursables: postulacion a fondos publicos (ej. CORFO en Chile) o
privados de innovacion educativa/tecnoldgica.

¢ Inversores angeles o capital de riesgo (venture capital): si el proyecto escala
y busca expansion regional/internacional.

e Convenios con instituciones: universidades o centros educativos que aporten
financiamiento a cambio de beneficios.

5.3 MARCO TEORICO DEL ESTADO DEL ARTE

Lo revisado antes en los antecedentes del estado del arte permiten identificar las
principales tendencias y hallazgos sobre el aprendizaje de idiomas en entornos
digitales y los modelos de monetizacion de las plataformas educativas. A partir de
estas investigaciones mencionadas, en este presente marco tedrico se reunen los
conceptos claves sobre plataformas multisided, e-learning, disefio de cursos,
motivacion en el aprendizaje y modelos de monetizacién. Estableciendo asi una
conexion entre el conocimiento existente y la propuesta del proyecto.

5.3.1 Plataformas de multisided

Como menciona Evans y Schmalensee (Matchmakers: The New Economics of
Multisided Platforms, 2016) las plataformas multisided son entornos digitales que
conectan dos 0 mas grupos de usuarios interdependientes, donde se logra generar
valor a través de la interaccién entre ellos. Y es por esto que el funcionamiento de
este tipo de negocios se basa en los efectos de la red: ya que mientras mas usuarios
de un lago participan, mayor es el valor para el otro segun menciona Rochety Tirole
(Two-sided markets: A progress report., 2006). Estas caracteristicas mencionadas
son clave para el proyecto Spanish Anywhere, ya que se busca que esta plataforma
vincule a los tutores nativos con estudiantes de espainol de distintos paises,
requiriendo asi un numero suficiente de usuarios en ambos lados para sostener la
oferta y demanda de clases.

5.3.2 E-learning y aprendizaje de idiomas

A continuacion, se mencionaran teorias adicionales del aprendizaje de idiomas.
1.- Teoria del aprendizaje sociocultural
Segun Vygotsky (Vygotsky, 1978) el aprendizaje ocurre mediante la interaccién

social (tutores, compafieros, otros) y la mediacidn de herramientas culturales, lo cual
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permite al estudiante internalizar conocimientos y habilidades. El autor menciona su
concepto clave de la Zona de Desarrollo Préximo (ZDP), el cual se refiere a la
distancia entre lo que una estudiante puede hacer solo y lo que logra con ayuda.

En cuanto a las plataformas en linea, éstas actian como mediadores, permitiendo
que, mediante grupos comunitarios y foros, los estudiantes pueden colaborar y
construir conocimiento de manera conjunta, mientras que la retroalimentacion
constante de los tutores refuerza la mediacién pedagdgica. De esta manera, las
plataformas en linea no solo transmiten contenidos, sino que se convierten en
entornos que permiten la interaccion social y el apoyo experto, elementos
fundamentales para el aprendizaje efectivo del idioma segun Vygotsky.

2.- Constructivismo de Piaget y Bruner

Segun el psicélogo suizo Piaget, los estudiantes construyen activamente su
conocimiento a partir de experiencias y la resolucion de problemas. Enfoque donde
destaca la importancia de la interaccion con el entorno y la adaptacién de esquemas
mentales para adquirir nuevos conocimientos. Ademas, se menciona que la
aplicacién al aprendizaje de idiomas en linea se puede realizar por medio de tareas
interactivas, ejercicios practicos y situaciones auténticas de comunicacién con
hablantes nativos o compafieros de aprendizaje en entornos virtuales (To
Understand is to Invent: The Future of Education., 1973).

Relacionado con esto el psicologo Jerome Bruner, propuso el modelo de
aprendizaje por descubrimiento, el cual enfatiza la importancia del aprendizaje
activo, motivada por la seguridad y del descubrimiento guiado por un tutor o guia.
En cuanto a la aplicacion al aprendizaje de idiomas en linea, este se puede dar por
la exploracién creativa (mediante juegos, simulaciones, actividades, etc),
asimilacion de nuevas competencias (a través de resoluciéon de problemas) y la
personalizacién por intereses, donde el tutor debe adaptar el contenido de las clases
a los intereses y necesidades individuales de los estudiantes (Bruner, 1961).

3.- Teoria de la autodeterminacion

En esta teoria (Deci & Ryan, 1985) se menciona que la motivacioén intrinseca para
que los estudiantes se aprendan y se comprometan, se fortalece cuando se
satisfacen tres necesidades:

a.- Autonomia: se refiere a la capacidad de elegir, tomar decisiones y controlar el
propio aprendizaje (como el ritmo de estudio). En la plataforma esto se traduce en
los cursos con rutas de aprendizaje flexibles, médulos opcionales y ejercicios
adaptativos.
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b.- Competencia: implica la percepcion de progreso, dominio y eficacia en lo que se
realiza. En las plataformas se pueden implementar sistemas de gamificacion,
puntuaciones, insignias o niveles.

c.- Relacion: conexion con otros y sentimiento de pertenencia a un grupo. En la
plataforma esto se satisface con la interaccion social con tutores o comparneros en
la comunidad de grupo.

4.- Hipotesis del Input Comprensible

El autor Krashen habla de |la Hipotesis del Input Comprensible, el cual es uno de los
pilares de la teoria de adquisicion de segundas lenguas de este autor. Teoria que
menciona que el aprendizaje efectivo de un idioma ocurre cuando los estudiantes
reciben input linguistico que pueden entender, pero que es ligeramente mas
avanzado que su nivel actual, concepto que se denomina i + 1 (Principles and
Practice in Second Language Acquisition., 1982).

A continuacion, se presentan los elementos claves de la hipétesis:

a.- Input comprensible: Donde el estudiante es capaz de entender el mensaje
principal, aunque no conozca todas las palabras o estructuras.

b.- Progresién gradual (i + 1): Si el input es demasiado facil, no promueve el
aprendizaje y si es demasiado dificil, genera frustracion y bloquea la
adquisicion. Por lo tanto, el material debe estar apenas por encima del nivel
del estudiante, de manera de incorporar nuevas estructuras y vocabulario sin
frustrarse.

c.- Enfoque en la comprension mas que en la forma: Krashen sostiene que la
correccidon gramatical explicita es secundaria y que lo importante es que el
estudiante comprenda y use el lenguaje en contextos reales.

La forma de aplicar esto en la plataforma de idioma es adaptar automaticamente el
contenido al nivel del estudiante en los ejercicios, lectura, videos y audios; usar
recursos multimedia como videos con subtitulos o imagenes que ayudan a que el
input sea compresible incluso cuando el estudiante encuentra palabras nuevas;
realizar actividades comunicativas auténticas como el grupo con otros estudiantes
donde re puede recibir y producir el idioma en contextos reales con una adquisicion
natural del idioma; y finalmente, la exposicidén progresiva a vocabulario y estructuras
nuevas.
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5.3.3 Modelos de disefo instruccional aplicables a Spanish Anywhere.

Para asegurar que los cursos en linea sean efectivos, flexibles y centrados en el
estudiante, el disefio instruccional en entornos digitales debe apoyarse en
metodologias solidas. A continuacién, se describen tres modelos fundamentales
que guian la creacion de contenidos y la experiencia de aprendizaje en Spanish
Anywhere.

1.- SAM (Succesive Approximation Model): desarrollado por Michael Allen, ofrece
un enfoque agil e interactivo que permite desarrollar y ajustar materiales
rapidamente segun la retroalimentacion de los usuarios. Este modelo propone
interacciones rapidas, como: se desarrolla un prototipo de lecciones, luego se
prueba con estudiantes reales con tal de recoger retroalimentaciones y se ajustan
los materiales antes de su implementacion final. Lo cual es util para mejorar la
experiencia de la plataforma y adaptar los contenidos a cambios (Allen, 2000).

2.- Microlearning: es una estrategia que consiste en dividir el contenido en
pequefias capsulas de aprendizaje, enfocadas en objetivos concretos y faciles de
consumir en poco tiempo, con la ventaja de mejorar la retencion del conocimiento y
permite asi que los estudiantes aprendan de una forma mas flexible (Monib, 2025).

3.- Modelo ADDIE (analisis, disefio, desarrollo, implementacion y evaluacion): fue
desarrollado en 1975 por la Universidad del Estado de Florida, por parte del ejército
de Estados Unidos, para mejorar la formacion de los soldados. Sin embargo, no
so6lo se utiliza en este contexto, sino que también ha sido ampliamente adoptado al
ambito educativo y corporativo para planificar lecciones eficaces, por lo tanto,
también proporciona un marco sistematico para crear cursos en linea, permitiendo
estructurar cursos en linea de forma sistematica, asegurando la calidad pedagdgica
y la coherencia con los objetivos de aprendizaje (Molenda, 2003).

A continuacion, se analizara cada etapa del ADDIE y como se puede implementar
en Spanish Anywhere:

o Analisis: Esta etapa consiste en conocer a fondo las necesidades de los
estudiantes, su nivel de competencia en el idioma y los recursos con los que
cuentan para aprender. En Spanish Anywhere, al iniciar la suscripcién a las
clases con tutores, los estudiantes completaran un formulario de intereses,
que permite conocer su motivacién para aprender espafiol, sus preferencias
de aprendizaje, los temas que mas les atraen y su disponibilidad de tiempo.
Ademas, al comienzo del curso se realizara un diagnostico mediante pruebas
de nivel inicial, con el objetivo de ubicar a cada estudiante en el nivel mas
adecuado segun sus conocimientos previos. Para asegurar un seguimiento

54



constante, se aplicaran evaluaciones peridédicas cada dos meses, lo que
permitira monitorear el progreso, identificar posibles dificultades y ajustar el
plan de estudio segun los avances de cada estudiante. De este modo, cada
estudiante recibe una ensefianza adaptada a su perfil y puede evidenciar su
progreso en el dominio del espaniol.

Disefo: Aqui se definen los objetivos de aprendizaje, las metodologias y la
estructura del curso. En Spanish Anywhere es clave apoyarse en dos
enfoques: Vygotsky destaca que el aprendizaje ocurre cuando las personas
interactuan y utilizan herramientas culturales que les ayudan a construir
conocimiento, mientras que Krashen plantea que los estudiantes progresan
cuando reciben un input que entienden, pero que es un poco mas avanzado
que su nivel actual (i+1). Combinando ambas ideas, el disefio de los cursos
debe incluir recursos culturales auténticos y actividades con un nivel de
desafio justo, que motiven a los estudiantes a aprender a través de la
interaccién y el descubrimiento.

Desarrollo: Aqui se producen los materiales didacticos, ejercicios
interactivos y recursos multimedia, los cuales seran videos explicativos,
audios de hablantes nativos, ejercicios de comprension y pronunciacion y
simulaciones de situaciones reales (como conversaciones, compras o
viajes). Ademas, se integraran actividades interactivas como quizzes, juegos
de vocabulario y foros de discusion con otros estudiantes. Todo el contenido
se organiza siguiendo la metodologia de Microlearning, dividiendo las
lecciones en capsulas breves que facilitan la comprensién, la practica
constante y la retencion del conocimiento.

Implementacion: Esta etapa consiste en poner en funcionamiento la pagina
web, asegurando que los elementos estén disponibles para los estudiantes y
que la experiencia de aprendizaje sea efectiva. En este proyecto, esto implica
que los tutores estén capacitados, lo cual se realizara por medio de videos y
modulos que deberan completar antes de comenzar a ensefar, para saber
las metodologias de ensefanza, estrategias de motivacion y el uso de los
recursos de la plataforma. Los contenidos se presentaran en la pagina
adaptados a distintos niveles de competencia, siguiendo los resultados de
las pruebas iniciales y las pruebas periodicas.

Evaluacién: Aqui se considera la evaluacién del aprendizaje (por medio de
pruebas de nivel y desempeno de los estudiantes en las clases), como la
evaluacion del curso (por medio de encuestas de satisfaccion a los
estudiantes, métricas de participacion para saber cuanto tiempo interactuan
con los materiales, la asistencia a las clases y la retencion de los
estudiantes).
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5.3.4 Motivacion en el aprendizaje de lenguas

Como se vio en gran detalle en la seccién de 5.1.5 "Motivacion y compromiso de los
estudiantes” diferentes autores como Furnborough & Coleman (2014), Djigunovi¢
(2012) y Soler & Leontaridi (2024) mencionan que la motivacion es un factor
determinante para la persistencia en el aprendizaje de los estudiantes de forma
online, ademas analizan diferentes estudios y encuestas a jovenes y universitarios.
En la mayoria de estos estudios se menciona que la motivacién es central para la
persistencia y éxito en el aprendizaje de un idioma, ademas menciona que existen
dos tipos principales: la motivacion intrinseca (que proviene del interés, satisfaccion
personal o curiosidad) y la motivacion extrinseca (vinculada a recompensas
externas, como oportunidades de trabajo, certificaciones o reconocimiento social).

Al aplicarlo a Spanish Anywhere:

o Para los estudiantes con suscripciones a clases se incluiran metas a
corto plazo de completar y aprender un tema en un periodo especifico,
dependiendo de la dificultad, con el objetivo de que el estudiante
refuerce la percepciéon de logro.

e Se usara un sistema de gamificacién en cada estudiante por medio de
puntos semanales al realizar actividades en la plataforma.

e En <cada clase personalizada los tutores deben realizar
retroalimentacion.

5.3.5 Modelos de monetizacion digital

Como se menciona en la seccion 5.1.7 “Modelos de monetizacién para plataformas
educativas” existen diferentes modelos de negocio para que estas plataformas se
sostengan y crezcan, los cuales son: freemium, suscripcion, publicidad, pagos por
clase, alianzas estratégicas, entre otros.

Como se vio en la seccién de “Modelo de negocio propuesto”, para Spanish
Anywhere, usaran tres modelos: freemium de prueba, suscripcion a ejercicios
premium y suscripcion a clases individuales con tutores. Este enfoque mixto
maximiza la captacion de usuarios (atrayendo a quienes no quieren pagar de
inmediato) (Dogtiev, 2025) y la sostenibilidad financiera, garantizando ingresos
recurrentes y escalabilidad (Li, 2025).
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6. PROPUESTA METODOLOGICA

La presente seccion detalla la propuesta metodoldgica utilizada en el desarrollo del
estudio, basada en un enfoque aplicado y descriptivo. Se exponen las etapas
metodoldgicas, el diagrama de flujo del proceso investigativo y el disefo del
instrumento de recoleccion de datos, asi como los procedimientos de validacion,
aplicacion y analisis.

6.1 Enfoque metodolégico general

La investigacion se desarrolla bajo un enfoque aplicado y mixto. Se considera
aplicada porque busca dar respuesta a una necesidad concreta: crear una
plataforma educativa para el aprendizaje de espafiol. Al mismo tiempo, es mixta, ya
que combina datos cuantitativos (como la frecuencia de uso, la disposicion a pagar
o las valoraciones de los recursos) con datos cualitativos, los que reflejan las
motivaciones, expectativas y percepciones de los usuarios.

El disefio metodologico es no experimental, descriptivo y transversal. Es no
experimental porque no se modifican variables, sino que se observan los fenbmenos
tal como ocurren. Es descriptivo porque permite entender y caracterizar los
comportamientos, preferencias y necesidades de quienes estudian espafiol. Y es
transversal porque la recoleccion de datos se realiza en un unico momento de
tiempo.

Este enfoque metodoldgico facilita que los resultados se conecten directamente con
la toma de decisiones estratégicas para el disefio y desarrollo de la plataforma
Spanish Anywhere, asegurando que los hallazgos estén alineados con el objetivo
central del estudio.

6.2 Fases metodolégicas basadas en los objetivos

La presente propuesta metodologica de este estudio se estructura en cinco fases
orientadas a dar cumplimiento a los objetivos especificos del estudio.

e Fase 1: Analisis del entorno digital, orientada a evaluar el mercado de
ensefanza de idiomas en linea, las plataformas multilaterales existentes y el
posicionamiento competitivo.

o Fase 2: Andlisis del usuario y demanda, basada en la recoleccion y analisis
de datos provenientes de encuestas aplicadas a estudiantes de espaniol
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extranjeros, con el fin de identificar necesidades, preferencias y factores de
satisfaccion.

Fase 3: Evaluacion tecnoldgica y financiera, en la cual se analizan métodos
de pago digitales, costos operativos y proyecciones econdémicas para
determinar la factibilidad de desarrollar un sitio web propio frente al uso de
plataformas externas.

Fase 4: Integracion de resultados, donde se sistematizan los hallazgos
obtenidos en fases previas para evaluar la viabilidad del proyecto.

Fase 5: Propuesta del plan de marketing digital, donde se disefia una
estrategia orientada a la captacion y retencion de estudiantes a través de
medios digitales.

6.3 Diagrama de flujos de los procedimientos para la encuesta

A continuacion, se presenta el diagrama de flujo de los procedimientos de la
investigacion, el cual describe de manera secuencial las etapas del estudio, la
relacion de cada etapa con el objetivo general y/o los objetivos especificos. Ademas,
la relacién con los instrumentos o técnicas que se utilizaran para cumplir cada
objetivo. Este diagrama permite visualizar de manera clara la estructura
metodoldgica y la Iégica seguida para el desarrollo del estudio.

Etapas Objetivos Instrumento

. . Encuesta online,
Objetivos especificos: revision por tutora

i y iv. principal y prueba piloto

Disefio y
validacidn de la
encuesia

Recoleccion de Objetivos especificos:
Procesamiento . . .
y depuracién de Objetivos especificos: Excely R
datos il y iv.
Andlisis Objetivos especificos: i,
estadistico iii, iv, v

Objetivo general Gréficos, tablas y
Objetivos especificos: i, comparacion con
iii, Iv, v, vi literatura

e  Obioiogonora [T i o estoes
marketing digital e estrategias digitales

Figura 3: Diagrama de flujos de los procedimientos del estudio.

Interpretacidn
de resultados

Fuente: Elaboracidn propia.
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Para crear una plataforma educativa que realmente responda a lo que buscan los
estudiantes de espaniol, primero se realizara una investigacion mediante encuestas
a usuarios potenciales. Esto permitira conocer de manera directa sus preferencias,
expectativas y las principales dificultades que enfrentan al aprender en linea.

La informacion obtenida sera clave en dos ambitos: por un lado, ayudara a definir
como se disenara la plataforma Spanish Anywhere —qué contenidos incluir, cémo
organizar las clases y qué funcionalidades priorizar— vy, por otro lado, servira como
base para desarrollar el plan de marketing digital. Con estos datos sera posible crear
estrategias de captacion y retencion que se adapten a las necesidades reales de
los estudiantes y aumenten las probabilidades de éxito del proyecto.

6.4 Metodologia de la encuesta a estudiantes

1.- Justificacidén de la metodologia

La presente investigacion utiliza encuestas online como instrumento principal de
recoleccion de datos, debido a su capacidad para alcanzar un amplio nimero de
estudiantes de espafiol, incluyendo participantes de distintos paises y niveles de
experiencia. Esta metodologia permite recopilar informacion tanto cuantitativa
(frecuencia de uso, disposicion a pagar, valoracién de recursos) como cualitativa
(motivaciones, preferencias, expectativas), proporcionando una vision completa del
comportamiento y necesidades de los usuarios. Ademas, la encuesta online facilita
la rapidez y eficiencia en la recoleccién de datos, alineandose directamente con los
objetivos de la investigacion, que buscan identificar patrones de uso y expectativas
de los estudiantes para orientar el disefio de la plataforma Spanish Anywhere.

2.- Objetivo de la encuesta

» Conocer qué caracteristicas, contenidos y funcionalidades desean los
estudiantes en una plataforma de aprendizaje de espafiol.

» ldentificar niveles de satisfaccion con herramientas actuales de la pagina web
que utilizan y areas de mejora.

3.- Poblacién y muestra

» Personas que actualmente cursan espafiol o que lo han estudiado
previamente, ya sea en clases presenciales o mediante aplicaciones, a partir
de los 15 anos y con niveles desde principiante hasta avanzado.

» La muestra se seleccionara mediante un muestreo por criterios,
considerando estudiantes que actualmente toman o han tomado cursos de
espafol en plataformas digitales.
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4 - Diseno de la encuesta

>

Formato: Encuesta en linea por Google Forms, con preguntas cerradas
(escalas de numero y seleccion multiple).

Areas que evaluara la encuesta:

Perfil del usuario: Datos sociodemograficos y caracteristicas basicas.
Habitos y frecuencia de uso de la plataforma: Frecuencia de uso de la
pagina, realizacion de ejercicios y tareas.

Motivaciones y expectativas de aprendizaje: Razdén para aprender
espanol, motivaciones y objetivos.

Percepcion y preferencia sobre los recursos educativos: Valoracion de
videos, audios, ejercicios, foros y formatos de clases individuales.
Interaccion con tutores online: Frecuencia, duracién y expectativas de las
clases con tutores.

Disposicidon a pagar por contenido premium: Interés en suscripciones,
monto dispuesto a pagar y funcionalidades que motivarian la suscripcion.
Sugerencias de funcionalidades adicionales: Gamificacion,
certificaciones, seguimiento del progreso, otros recursos deseados.

5.- Validacion del instrumento

Para garantizar la confiabilidad y validez de la encuesta, esta es sometida a un
proceso de validacion previo a su aplicacion:

Revisién previa: la docente a cargo del proyecto evalué la claridad, relevancia
y estructura de las preguntas.

Prueba piloto: la encuesta se aplicd a un grupo reducido de estudiantes, lo
que permitio identificar posibles dificultades de comprension, ambigliedades
o inconsistencias.

Ajustes y mejoras: en base a los comentarios recibidos, se realizaron
correcciones en la redaccion de preguntas y en la estructura de la encuesta,
asegurando que los items fueran claros, relevantes y adecuados para medir
los objetivos planteados.

6.- Procedimiento

Elaboracion del cuestionario basado en los objetivos vy literatura de disefio
instruccional.

Validacién por la tutora y prueba piloto.

Envio a los estudiantes mediante Whatsapp o plataformas como Hellotalk y
Reddit.

Recoleccion de respuestas durante un periodo de 2 semanas.

Analisis de resultados para identificar patrones, prioridades y preferencias de
los usuarios.
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7 .- Plan de analisis de datos

A. Preparacién y depuracion de datos

Se realizara una revision de las respuestas recopiladas para identificar
inconsistencias menores en la forma de escritura (por ejemplo, diferencias
ortograficas como uso o ausencia de tildes en nombres de paises, 0
respuestas registradas en inglés o en espafiol). Estas seran estandarizadas
para asegurar uniformidad en la codificacion y en el posterior analisis.
Posteriormente, se procedera a la codificacion de las variables cualitativas
(como pais de origen, motivaciones o preferencias), con el fin de posibilitar
su analisis estadistico. Los datos se organizaran en Excel, o R, segun la
herramienta que se decida utilizar para el analisis.

. Estadistica descriptiva

Se aplicara estadistica descriptiva para analizar las principales
caracteristicas de la muestra y los habitos de uso de las plataformas:

Variables sociodemograficas: analisis de frecuencias, porcentajes, medias
y desviaciones estandar (edad, pais, perfil del usuario).

Habitos y frecuencia de uso: tablas de frecuencia, graficos de barras o
pastel, promedios de horas de estudio o clases por semana/mes.
Motivaciones y preferencias: distribucién de respuestas e identificacién de
tendencias principales.

Percepcioén de recursos educativos: calculo sobre la utilidad percibida de
ejercicios, videos y tutorias.

Cuantitativo: las respuestas recopiladas mediante Google Forms seran
analizadas directamente a través de porcentajes, promedios y graficos
generados por la misma herramienta, permitiendo visualizar de manera clara
las preferencias y niveles de satisfaccion de los estudiantes.

. Analisis comparativo

Se compararan grupos de participantes segun variables clave para identificar
diferencias significativas:

Herramientas:
o t-test: comparacion entre dos grupos (por ejemplo, usuarios de
diferentes paises).
o ANOVA: comparacién entre mas de dos grupos (por ejemplo, nivel de
uso de distintas plataformas).

D. Correlaciones y relaciones
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Se analizaran las relaciones entre variables relevantes para identificar
patrones significativos, por ejemplo:

e Frecuencia de uso y percepcion de utilidad de los recursos educativos.
« Motivaciones y disposicion a pagar por contenido premium.

Este analisis permitira comprender mejor como se interrelacionan los
distintos factores y como influyen en las decisiones de los usuarios.

E. Analisis de disposicion a pagar

Se evaluara cuanto estarian dispuestos a pagar los usuarios por una
suscripcién premium, asi como qué funciones o recursos los motivarian a
contratarla. Para esto se usaran frecuencias, promedios y graficos
comparativos.

F. Presentacion de resultados

Los hallazgos se presentaran mediante tablas y graficos claros que faciliten
la interpretacion de la informacién. Cada resultado sera vinculado a los
objetivos especificos de la investigacion, identificando oportunidades para el
desarrollo del sitio web propio y la formulacion de estrategias de marketing
digital.

8.- Aplicacién de resultados

En el marco de esta memoria, los resultados de la encuesta no seran
implementados directamente en la plataforma. En su lugar, se presentaran como
datos para generar recomendaciones y orientar propuestas de mejora, que podran
ser aplicadas en etapas posteriores del proyecto.

62



7. APLICACION METODOLOGICA

A continuacion, se presentaran las acciones concretas llevadas a cabo en el
desarrollo del estudio, donde se sigue la estructura de las fases propuestas en el
capitulo anterior. Aunque la metodologia esta dividida en cinco fases, en la practica
cada etapa se va desarrollando a lo largo del trabajo segun corresponde al avance
del estudio.

7.1. Implementacion de las fases metodologicas

Fase 1: Analisis del entorno digital.

Esta fase fue desarrollada previamente dentro del marco tedérico y contextual
del estudio (capitulo 6.2.2), donde se realiz6 benchmarking de plataformas
multilaterales. Y el analisis de la competencia se ve en mas detalle en el
capitulo 9 de “Propuesta de Plan de Marketing”.

Fase 2: Analisis del usuario y demanda.
Corresponde a la aplicacion de la encuesta a estudiantes extranjeros, cuyos
procedimientos se detallan en la subseccion 7.2.

Fase 3: Evaluacion tecnolégica y financiera.

Esta fase se desarrolla en dos etapas. La primera se aborda en el punto 7.3,
donde se analizan los métodos de pago digitales disponibles y su relevancia
para el funcionamiento del proyecto. La segunda etapa se presenta en los
capitulos 9.9 y 9.10, en los cuales se detallan los presupuestos del proyecto,
el analisis financiero comparativo y las proyecciones econdmicas necesarias
para evaluar la factibilidad de implementar un sitio web propio en contraste
con la utilizacién de plataformas externas.

Fase 4 y 5: Integracion de resultados y propuesta de plan de marketing
digital.

Estas fases se desarrollan en el capitulo 9, donde se expone la propuesta
del plan de marketing digital y su fundamentacién estratégica, construida a
partir de la integracion de los resultados de la encuesta, la revision teodrica y
la investigacion realizada previamente.
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7.2. Aplicacion de la Fase 2: Encuesta a estudiantes de espanol

7.2.1 Diseio de la encuesta

La encuesta fue disefiada utilizando preguntas cerradas con opciones de seleccion
multiple y escalas de valoracion tipo Likert (de 1 a 5 puntos) junto con una escala
numeérica de recomendacion de 0 a 10. El objetivo fue obtener datos cuantitativos
sobre el perfil de los estudiantes, sus habitos de aprendizaje y su disposicion a
utilizar una plataforma digital para estudiar espafiol. Las preguntas se presentan en
formato bilingie (espafol-inglés) con el fin de asegurar la comprension de

participantes de distintos paises y niveles de dominio del espafiol.

A continuacion, se presenta la introduccion a la encuesta:

Encuesta a Estudiantes de Espafiol

Esta encuesta forma parte de una memoria universitaria sobre la creacioén de un sitio web
para ensenar espanol y tiene como objetivo conocer las opiniones y preferencias de los
usuarios sobre el aprendizaje de espaniol a través de una plataforma digital. Se busca
evaluar la percepcion sobre los distintos tipos de acceso: acceso gratuito limitado
(freemium), suscripcion a ejercicios premium y suscripcion a clases. Ademas, se pregunta
cuales recursos resultan mas utiles y qué combinaciones de acceso consideran mas
convenientes. Se estima que responderla tomara aproximadamente 8-10 minutos.

This survey is part of a university project about creating a website for teaching Spanish
and aims to learn users’ opinions and preferences regarding learning Spanish through a

digital platform. It seeks to evaluate perceptions of different types of access: limited free
access (freemium), subscription to premium exercises, and subscription to classes. It also
asks which resources are most useful and which combinations of access are considered

most convenient. Completing the survey is estimated to take approximately 8-10

minutes.

Para continuar, se presentaran las 19 preguntas:

1 - De qué pais eres? *

What country are you from?

2.-

¢Cuantos afios tienes? *

How old are you?

D Estados Unidos/ United States O 1920
[O) Inglaterra/ England O 2z
D Australia O 26-30
D Alemania/ Germany O 3135
(O] Francia/ France O 3640
(0] canada O #1-50
(3 Brasi O s1-60
[ otro: O 610més/ 61 orolder
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3.- iEn los dltimos 6 meses has usado alguna plataforma o pagina web para
aprender espafiol?

In the last 6 months, have you used any platform or website to learn Spanish?

O si/yes
O No/no

4.- 5.-

;Por qué estas aprendiendo espaiiol? * £ Qué plataformas utilizas con mds frecuencia? *
Why are you learning Spanish? Which platforms do you use most often?
D Por trabajo o estudios / For work or studies D Preply
(] Porviajes / For travel (] Duolingo
D Por interés cultural o personal / For cultural or personal interest D Busuu
D Para comunicarme con amigos o familia / To communicate with friends or family D Memrise
[ otro: O nalki
(] Babbel
(] HelloTalk
D Otro:
£Con qué frecuencia utilizas plataformas para aprender espafiol? * ;Qué dispositivo usas principalmente para aprender espafiol? *
How often do you use platforms to learn Spanish? What device do you mainly use to learn Spanish?
(O Todos los dias / Every day (O Computador / Computer
O Varias veces a la semana / Several times a week O Teléfono mévil / Mobile phone
O Una vez a la semana / Once a week O Tablet / Tablet
(O Raravez/Rarely
{Qué aspecto te gusta mas de las plataformas que usas actualmente? * ¢Qué tan utiles consideras las clases en vivo con tutores para mejorar tu

aprendizaje del espafiol?
What do you like most about the platforms you currently use?

How useful do you consider live classes with tutors for improving your Spanish
(O Facilidad de uso / Ease of use learning?

O Variedad de contenidos / Variety of content 1 2 3 4 s

Interaccion con tutores / Interaction with tutors

Poco (tiles/ Not very useful O O O O O Muy Utiles/ Very useful
Juegos o dinamicas / Games or interactive activities
Seguimiento del progreso / Progress tracking

@)
@)
@)
@)

Disefio visual atractivo / Attractive visual design



10.-

11.-

12.-

13.-

¢Qué tan Utiles consideras los ejercicios de desarrollo y actividades interactivas (por ejemplo: *

completar oraciones, escribir textos o traducir frases)?

How useful do you find development exercises and interactive activities (e.g., sentence
completion, text writing, or phrase translation)?

1 2 3 4 5
Poco utiles/ Not very useful O O O O O Muy utiles/ Very useful
;Que tan utiles consideras las capsulas explicativas o videos cortos para *

comprender los temas?

How useful do you find explanatory capsules or short videos to understand the
topics?

Poco utiles/ Not very useful O O O O O Muy dtiles/ Very useful

;Qué temas te interesa practicar mas? *
Which topics are you most interested in practicing?

Gramatica / Grammar

Vocabulario / Vocabulary

Conversacion / Conversation

Comprensién auditiva / Listening comprehension

Pronunciacion / Pronunciation

ooOo0ooog

Cultura y costumbres hispanas / Hispanic culture and customs

¢Qué te motiva a seguir aprendiendo? *

What motivates you to keep learning?

D Ver mi progreso / Seeing my progress

D Interactuar con hablantes nativos / Interacting with native speakers
D Tutor motivador / Motivating tutor

D Actividades entretenidas / Fun activities

D Logros o recompensas / Achievements or rewards



14 .-

15.-

16.-

Imagina una plataforma en linea para aprender espafol que combine ejercicios
interactivos, videos explicativos y tutorias personalizadas con profesores.

Los estudiantes pueden acceder a contenidos gratuitos limitados (freemium) o
elegir planes pagos con materiales premium y clases individuales.

En una escala del 0 al 10, ;qué tan probable seria que recomiendes una
plataforma como esta a un amigo, familiar o colega?

Imagine an online Spanish learning platform that combines interactive exercises,
explanatory videos, and personalized tutoring with teachers.

Students can access limited free content (freemium) or choose paid plans with
premium materials and individual lessons.

On a scale of 0 to 10, how likely would you be to recommend a platform like this
to a friend, family member, or colleague?

o 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

Poco probable/ O O O O O O O O O O O Muy probable/

Unlikely Very likely

¢:Coémo valorarias tener acceso gratuito limitado a ciertos ejercicios en la pagina
web, como por ejemplo: completar y traducir oraciones, ejercicios de vocabulario
y gramatica, videos explicativos o comprension lectora de textos?

How would you rate having limited free access to certain exercises on the
website, such as sentence completion and translation, vocabulary and grammar
exercises, explanatory videos, or reading comprehension exercises?

Nada atil / Not useful at all O O O O O Muy til / Very useful

¢ Estarias dispuesto/a a pagar una suscripcion mensual para acceder a *
materiales y ejercicios premium?

Would you be willing to pay a monthly subscription to access premium materials
and exercises?

QO si/Yes
O No

*

*



Si respondiste "Si", jcudnto pagarias mensualmente (aprox.)?
If you answered "Yes", how much would you pay monthly (approx.)?

(O usD10-20
(O usb21-30
(O UusD31-40

(O Mas/ More

;Qué funciones o recursos te motivarian mas a contratar la suscripcion de
ejercicios premium?

Which features or resources would motivate you the most to subscribe to the
premium exercise subscription?

Ejercicios interactivos / Interactive exercises
Correccion automatica de errores / Automatic error correction

Practica de conversacion con |A o tutores por chat / Conversation practice with Al or
chat tutors

Test de nivel y recomendaciones personalizadas / Level tests and personalized
recommendations

Contenido descargable / Downloadable resources

00 0 O 00

Comunidad o foros de estudiantes / Student community or forums

;Cuantas clases al mes tienes o te gustaria tener con un tutor online?

How many classes per month do you have or would you like to have with an
online tutor?

O 0 clases
O 1-2 clases

3-4 clases
5-6 clases

7-8 clases

O O OO

Otro:
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7.2.2 Procedimiento de recoleccion de datos

La encuesta fue distribuida mediante multiples canales digitales con el propdsito de
alcanzar a estudiantes de espafol con distintos perfiles y niveles de aprendizaje. En
primer lugar, desde el 4 de noviembre de 2025 hasta el 21 de noviembre de 2025,
se compartié el formulario a través de WhatsApp, utilizando la red de contactos
personales y académicos de la tutora. Esta via permiti6 acceder a estudiantes
actuales y exestudiantes previamente vinculados a sus clases, obteniendo un total
de 43 respuestas.

De manera complementaria, durante el mismo periodo, la encuesta fue difundida en
plataformas orientadas al intercambio linglistico, como HelloTalk, asi como en
comunidades educativas de Reddit (por ejemplo, r/Spanish, r/languagelearning,
r/learnspanish). Espacios con estudiantes de distintos paises que aprenden espariol
como lengua extranjera, lo que permitié recolectar 88 respuestas adicionales.

En total se obtuvieron 131 respuestas, lo que contribuy6é a conformar una muestra
diversa en términos de nacionalidad, nivel de dominio del idioma y motivaciones de
aprendizaje.

7.2.3 Recopilacion

La recoleccién de datos se realizd de manera digital mediante Google Forms,
manteniendo el formulario disponible para los participantes en las fechas
mencionadas anteriormente. La participacion fue completamente voluntaria y
anénima.

Durante el periodo activo, se monitoreé cada 3 dias la recepcidn de respuestas para
asegurar un flujo constante de participacion.

7.2.4 Procesamiento de datos

Una vez finalizada la recopilacion, los datos fueron exportados desde Google Forms
y organizados en planillas Excel para su procesamiento. Se realizé una depuracion
inicial que incluyd la estandarizacion de respuestas registradas en distintos idiomas
(espafiol e inglés), la correccion de variaciones ortograficas y la codificacion de
variables categédricas, como pais de origen, motivaciones de aprendizaje y
frecuencia de uso. Como las que se presentan a continuacion:
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Grdfico 9: Plataformas mds utilizadas (antes de depuracion de datos)  Grdfico 10: Frecuencia de clases mensuales con tutor online (antes de
depuracion de datos)

uantas clases al mes tienes o te gustaria tener con un tutor online? How many classes per
131 respuestas month do you have or would you like to have with an online tutor?

131 respuestas
66 (50,4 %)

85 (49,6 %)

17 (13 %) ® Oclases

® 1-2 clases
3-4 clases

® 5-6 clases

@® 7-8clases

® 15

@ | would *like* to have 3-4 per week, but |
don't have time for that many, so | only
have 2 per week. So that would be
about 15 per month idea, 8 in reality

7 (5,3 %)
8 (6,1 %)
6 (4.6 %)
33 (25,2 %)

4(31%)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0,8 %)
1(0.8 %)
10,8 %)
1(0,8 %)
0 20 40 60 80

Dreaming Spanish (Youtube)
Speak Spanish Michel Thomas
quizlet (making my own flas...
Pimsleur

Instagram/tiktok escuchando

En el caso de preguntas donde los participantes podian ingresar nombres de
plataformas libremente, en especifico en el Grafico 9, se identificaron variaciones
de un mismo concepto (por ejemplo, “YouTube videos”, “Dreaming Spanish
(YouTube)”, “videos en YouTube”, o menciones generales a redes sociales como
‘Instagram”, “TikTok” o “Reels”), las cuales fueron agrupadas bajo categorias
unificadas como “YouTube / contenido audiovisual educativo” o “redes sociales
(Instagram / TikTok / Reels)”.

De igual modo, nombres escritos de forma diferente pero correspondientes a la
misma plataforma (ej., “Quizlet’, “quizlet (making my own flashcards)’) se
consolidaron en una sola categoria. Esta estandarizacion permitié obtener una
representacion mas precisa del uso real de plataformas y mejorar la interpretacion
de los resultados estadisticos.

Luego, en el Grafico 10, se identific6 una respuesta atipica en la pregunta
relacionada con la cantidad de clases mensuales con un tutor online. Una de las
respuestas fue ingresada en formato de texto libre. Debido a que el objetivo del
analisis cuantitativo requiere respuestas estandarizadas y comparables, se procedio
a transformar esta respuesta extensa y no estructurada en una categoria numérica
coherente con las opciones disponibles. En funcion de la informacion expresada, se
reclasifico la respuesta en la categoria “7—8 clases mensuales”, correspondiente al
comportamiento real reportado. Esta decision permiti6 mantener la consistencia
estadistica del conjunto de datos y evitar distorsiones en los resultados globales.

Finalmente, los ultimos datos que seran depurados son los del Grafico 12, ya que
en el Grafico 11 se observaron 7 encuestados que no estarian dispuestos a pagar
por la suscripcion mensual, sin embargo, en la siguiente pregunta hay 126
respuesta, siendo que deberian haber 124, por lo tanto, esas 2 respuestas que
sobran en la pregunta del grafico 10 seran eliminadas.
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Grdfico 11: Disposicion a pagar por suscripcion mensual. Grdfico 12: Monto dispuesto a pagar (antes de
depuracion de datos).

¢ Estarias dispuesto/a a pagar una suscripcion mensual para acceder a materiales y ejercicios Si respondiste "SI", ¢ cuanto pagarias mensualmente (aprox.)? If you answered "Yes", how much
premium? Would you be willing to pay a monthly ...iption to access premium materials and exercises? ~ would you pay monthly (approx.)?

131 respuestas 126 respuestas

@ USD 1020
@ USD 21-30

USD 31-40
@ Més/ More

@ sif Yes
@ No

7.2.5 Resultados parciales

A continuacién, se presentan los resultados obtenidos de la encuesta,
representados mediante graficos generados desde Google Forms y posteriormente
depurados para su analisis. Estos visualizan las tendencias principales respecto al
uso de plataformas, frecuencia de estudio, motivaciones, preferencias de contenido
y disposicién a pagar por servicios premium.

En el Grafico 13 se observa la primera pregunta de la encuesta, donde los
resultados muestran que existe una amplia representacién internacional,
destacando especialmente estudiantes provenientes de Estados Unidos, quienes
constituyen el 43,5% (57 participantes) del total de 131 respuestas. En segundo
lugar, se encuentra Inglaterra con 17,6% (23 participantes), seguida de Australia
con 12,2% (16 participantes). Paises como Alemania, Francia y Canada presentan
una participacion equivalente del 6,1% cada uno y el resto corresponde a Brasil y
Chile.

Esta distribucion evidencia un marcado interés por el aprendizaje del espafiol en
paises angloparlantes y europeos, lo que confirma la relevancia de desarrollar
estrategias de ensefianza dirigidas a estudiantes internacionales y con distintos
contextos sociolinguisticos.

Grdfico 13: Resultados pregunta 1 encuesta.

:De qué pais eres? What country are you from?

131 respuestas

Estados Unidos/ United States

57 (43,5 %)
Inglaterra/ England 23 (17,6 %)
Australia 16 (12,2 %)
Alemanial Germany 8 (6,1 %)
Francia/ France 8(6,1%)
Canada 8(6,1 %)
Brasil 7 (5,3 %)

Chile 4 (31 %)

71



En el Grafico 14, se observa la pregunta 2, donde resultados indican que la muestra
estd compuesta principalmente por adultos jévenes, ya que los tramos de 26-30
afnos y 21-25 anos representan el 42% y el 31,3% respectivamente, concentrando
la gran mayoria de los participantes. Este perfil coincide con el tipo de usuario que
participa activamente en plataformas digitales de aprendizaje y comunidades de
intercambio linguistico. Perfil demografico que también es relevante para el disefio
del plan de marketing, orientando la seleccion de estrategias de comunicacion,
formatos de contenido y canales digitales preferentes para este segmento etario.

Grdfico 14: Resultados pregunta 2 encuesta. Grdfico 15: Resultados pregunta 3 encuesta.

¢Cuantos afios tienes? How old are you? ¢En los Gltimos 6 meses has usado alguna plataforma o pagina web para aprender espafiol? In the
131 respuestas last 6 months, have you used any platform or website to learn Spanish?

131 respuestas

® 1520
® 2125
26-30
® 3135
@ 36-40
® 4150
@ 51-60
@ 610 mas/ 61 or older

® Si/yes
@® No/no

En la pregunta 3, se ve que la mayoria de los encuestados ha utilizados plataformas
o sitios webs para aprender espafiol en los ultimos meses (79,4%). Porcentaje que
sugiere un mercado activo, con usuarios que estan familiarizados con la modalidad
online y, por lo tanto, tienen mayor disposicion a adoptar nuevas herramientas
educativas.

Grdfico 16: Resultados pregunta 4 encuesta.

¢Por qué estds aprendiendo espanol? Why are you learning Spanish?

131 respuestas

Por trabajo o estudios / For work

o
or studies 53 (40,5 %)

Por viajes / For travel 72 (55 %)

Por interés cultural o personal /

i 79 (60,3 %)
For cultural or personal interest

Para comunicarme con amigos o
familia / To communicate with
friends or family

En el Grafico 16, los resultados reflejan que la motivacién predominante esta
vinculada a intereses personales (aprox. 60%) y experiencias practicas, mas que a
requerimientos estrictamente profesionales, lo que sugiere que una plataforma
educativa debe priorizar contenidos aplicados a situaciones reales y culturalmente
relevantes.
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En el siguiente grafico se ven las plataformas mas usadas por los estudiantes
(después de proceso de limpieza de datos), donde Preply y Duolingo son las
plataformas mas utilizadas por los encuestados para aprender espafol,
concentrando mas de la mitad de las preferencias. En tercer lugar, destaca
HelloTalk, con un 25,2 %, mientras que el resto de las plataformas presentan
porcentajes significativamente menores de uso.

Grdfico 17: Resultados pregunta 5 encuesta (después de proceso de limpieza de datos).
Fuente: Elaboracion propia.

Plataformas usadas con mas frecuencia

Pimsleur ® 0,8%
Youtube videos = |1 5%
Redes Sociales = | 1,5%
Qlango ® 0,8%
HeloTalk m——— 25, 2%
ltalki w—G 1%
Busuu m— 13 0%
Babbel mmsm 4 6%
Memrise w5 3%
Duolingo 49,6%
Preply 50,4%
Quizlet wmm 3 8%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

El siguiente grafico muestra que la mayoria de los participantes utiliza plataformas
digitales para aprender espanol con una frecuencia constante. En particular, el
35,9% declara usarlas varias veces a la semana, mientras que el 24,4% indica
hacerlo todos los dias y el resto una vez por semana o rara vez. Estos resultados
reflejan que una proporcidn significativa de los estudiantes mantiene una rutina
activa de aprendizaje digital, lo que confirma un alto nivel de compromiso con el
estudio del idioma y evidencia una disponibilidad real para interactuar con
plataformas educativas de manera continua.

Grdfico 18: Resultados pregunta 6 encuesta.

¢Con qué frecuencia utilizas plataformas para aprender espafiol? How often do you use platforms

to learn Spanish?
131 respuestas

@ Todos los dias / Every day

@ Varias veces a la semana / Several
times a week
Una vez a la semana / Once a week
@ Rara vez / Rarely
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Los resultados de la pregunta 7 en el Grafico 19 muestran que el dispositivo mas
utilizado para aprender espanol es el teléfono movil, elegido por aproximadamente
el 52% de los participantes. En segundo lugar, se encuentra el computador, utilizado
por cerca del 44%, mientras que un porcentaje minoritario usa Tablet. Estas cifras
indican una clara preferencia por el uso de dispositivos méviles para actividades
educativas, lo que sugiere la necesidad de que el sitio web y las herramientas de
aprendizaje estén optimizadas para smartphones, tanto en diseio como en
funcionalidad.

Grdfico 19: Resultados pregunta 7 encuesta.

:Qué dispositivo usas principalmente para aprender espafiol? What device do you mainly use to

learn Spanish?
131 respuestas

@ Computador / Computer
@ Teléfono movil / Mobile phone
Tablet / Tablet

En el siguiente grafico se observa que el aspecto mas valorado por los estudiantes
en las plataformas digitales para aprender espafiol es la interaccion con tutores,
seleccionada por aproximadamente un 43,5% de los participantes. En segundo
lugar, destaca la facilidad de uso con alrededor de 28,2%, lo cual sugiere que la
experiencia intuitiva y accesible es un elemento decisivo para mantener la
participacion del usuario.

Otros aspectos mencionados en menor proporcion fueron el seguimiento del
progreso (13,7%) y los juegos o dinamicas interactivas, que obtuvieron porcentajes
considerablemente mas bajos. Finalmente, la variedad de contenidos y el disefo
visual aparecen como factores secundarios en la percepciéon de valor por parte de
los encuestados.

En conjunto, estos resultados muestran la importancia de ofrecer acompanamiento
humano, retroalimentacion personalizada y una plataforma facil de navegar.
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Grdfico 20: Resultados pregunta 8 encuesta.

¢ Qué aspecto te gusta méas de las plataformas que usas actualmente? What do you like most about
the platforms you currently use?
131 respuestas

@ Facilidad de uso / Ease of use

@ Variedad de contenidos / Variety of
content

Interaccién con tutores / Interaction with
tutors

@ Juegos o dinamicas / Games or
interactive activities

@ Seguimiento del progreso / Progress
tracking

@ Diserio visual atractivo / Attractive visu...

A continuacion, se presentan tres graficos correspondientes a preguntas evaluadas
mediante una escala Likert de 1 a 5, donde 1 indica una valoracion minima y 5 una
valoracion maxima sobre el nivel de utilidad percibida.

Grdfico 21: Resultados pregunta 9 encuesta. Grdfico 22: Resultados pregunta 10 encuesta.

¢ Qué tan (tiles consideras los ejercicios de desarrollo y actividades interactivas (por ejemplao:

completar oraciones, escribir textos o traducir frase...ce completion, text writing, or phrase translation)?
131 respuestas

¢ Qué tan tiles cansideras las clases en vive con tutores para mejorar tu aprendizaje del
espanol? How useful do you consider live classes with tutors for improving your Spanish learning?
131 respuestas

100
150

75 85 (64,9 %)

100

108 (82,4 %)

32 (24,4 %)

Grdfico 23: Resultados pregunta 11 encuesta.

¢Qué tan (tiles consideras las capsulas explicativas o videos cortos para comprender los

temas? How useful do you find explanatory capsules or short videos to understand the topics?
131 respuestas

60

50 (38,2 %)
40

41 (31,3 %)

33(25,2 %)
20

i
]

1 2

En cuanto a los resultados de estas 3 preguntas, en primer lugar, las clases en vivo
con tutores son percibidas como el recurso mas util, concentrando la mayoria de las
respuestas en el nivel maximo de utilidad, lo que muestra una fuerte preferencia por
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la interaccion personalizada y la retroalimentacion directa del profesor al estudiante.
En segundo lugar, los ejercicios de desarrollo y actividades interactivas (como
completar oraciones, escribir textos o traducir frases) también presentan una alta
valoracion, predominando las respuestas en los niveles superiores de la escala, lo
que indica que los estudiantes consideran fundamental la practica activa del idioma.
Y finalmente, las capsulas explicativas y videos cortos muestran igualmente una
percepcion positiva, aunque con una mayor dispersion en la escala en comparacion
con los graficos anteriores, lo que sugiere distintos estilos de aprendizaje segun el
perfil de cada estudiante. En conjunto, estos resultados destacan la importancia de
combinar la interaccion humana, ejercicios practicos y contenido audiovisual.

Grdfico 24: Resultados prequnta 12 encuesta. Grdfico 25: Resultados pregunta 13 encuesta.

£Qué temas te interesa practicar mas? Which topics are you most interested in practicing? ¢Qué te motiva a seguir aprendiendo? What motivates you to keep learning?
131 respuestas 131 respuestas

Wer mi progreso f Seeing my
progress

Gramatica / Grammar| 41 (31,3 %) 37 (43,5 %)
Interactuar con hablantes
ativos / Interacting with native...

116 (88,5 %)
‘uter motivador ¢ Metivating tutor

Vocabulario / Vacabulary| 79 (60,3 %)

80 (61,1 %)

Conversacion / Conversation
94 (71,8 %)
Comprensian auditiva / Listening

5
comprehension 75 (57,3 %)

Actividades entretenidas / Fun

(24.49
activities 32(24.4 %)

Pranunciacién { Pronunciation

54 (41,2 %)
Logros o recompensas /

40 (30,5 %) Achievements or rewards 15 (1.5 %)

Cultura y costumbres hispanas /
Hispanic culture and customs,

0 25 50 75 100 125 0 20 0 80 80 100

El andlisis de los resultados del Grafico 24 muestra que las areas de mayor interés
entre los estudiantes encuestados se concentran claramente en la conversacion y
el vocabulario, con 88,5 % (116 respuestas) y 60,3 % (79 respuestas)
respectivamente. Esto evidencia una fuerte orientaciéon hacia el desarrollo de
habilidades comunicativas practicas en contextos reales, lo que coincide con las
tendencias actuales de aprendizaje centradas en la interaccion y el uso activo del
idioma. En tercer lugar, destaca la comprension auditiva, con 57,3 % (75
respuestas), reforzando la necesidad de exposicidon constante al espanol auténtico
para mejorar el entendimiento oral. Por otro lado, areas como gramatica,
pronunciacion y cultura y costumbres hispanas presentan porcentajes menores
(31,3 %, 41,2 % y 30,5 %, respectivamente).

En cuanto al grafico 25 los resultados muestran que las principales fuentes de
motivacion para continuar aprendiendo espanol estan asociadas a factores sociales
y personales. La opcién mas destacada es contar con un tutor motivador,
seleccionada por aproximadamente el 72% de los participantes, lo que evidencia el
valor que los estudiantes asignan al acompafamiento humano en el proceso de
aprendizaje. Le sigue interactuar con hablantes nativos, con cerca del 61%,
reflejando el interés por experiencias comunicativas reales y oportunidades de
practica auténtica. Asimismo, ver el propio progreso representa un incentivo
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importante (alrededor del 44%), lo que coincide con la relevancia de ofrecer
herramientas de seguimiento del avance. En contraste, aspectos como las
actividades entretenidas y los logros o recompensas obtuvieron porcentajes
considerablemente menores, lo que sugiere que la motivacion principal proviene de
la interaccion significativa y la percepcion de mejora personal.

A continuacion, en el Grafico 24 se presenta la pregunta 14:

“Imagina una plataforma en linea para aprender espariol que combine ejercicios
interactivos, videos explicativos y tutorias personalizadas con profesores.
Los estudiantes pueden acceder a contenidos gratuitos limitados (freemium) o elegir
planes pagos con materiales premium y clases individuales. En una escala del 0 al
10, ;qué tan probable seria que recomiendes una plataforma como esta a un amigo,
familiar o] colega?”.

El objetivo de esta pregunta es la medicion del Net Promoter Score (NPS), para
evaluar el nivel de satisfaccién y lealtad de los usuarios de esta propuesta de
servicio, a partir de su disposicién a recomendarla a otras personas.

Grdfico 26: Resultados pregunta 14 encuesta.

Imagina una plataforma en linea para aprender espafiol que combine ejercicios interactivos, videos
explicativos y tutorias personalizadas con profesore... like this to a friend, family member, or colleague?

131 respuestas

80
67 (51,1 %)

60 50 (38,2 %)
40

20 13(9,9 %)

0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 0(0%) 1(08%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 g 10

Siguiendo la metodologia del NPS, quienes seleccionaron puntajes entre 9 y 10
fueron clasificados como promotores, aquellos que marcaron 7 u 8 como pasivos y
las respuestas entre 0 y 6 corresponden a detractores. En esta encuesta se registro
un total de 80 promotores (67 respuestas con puntuacion 10 y 13 con puntuacién
9), 51 pasivos (50 respuestas con 8 y 1 respuesta con 7) y ningun detractor.
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Con estos datos, el indice NPS se calcula mediante la féormula:

NPS = % Promotores — % Detractores

Ecuacion 10: Férmula NPS. Fuente: Reichheld (2003).

Obteniendo asi:

NPS—<8O><100) 0 =61
~\131 N

Por lo tanto, el resultado final es un NPS de 61, lo que refleja una percepcion
altamente favorable y una fuerte disposicion de los usuarios a recomendar la
plataforma, indicando un alto potencial de aceptacion y crecimiento organico. Sin
embargo, es importante considerar que este NPS se basa en la evaluacion de una
propuesta conceptual y no de una plataforma ya existente, por lo que las
expectativas pueden variar una vez que el servicio se implemente y los usuarios
interactien con la experiencia real. En consecuencia, estos resultados deben
interpretarse como una estimacion preliminar del interés y la aceptacion potencial,
lo cual puede orientar decisiones estratégicas, pero debera complementarse con
evaluaciones posteriores una vez que la plataforma esté operativa.

El siguiente grafico, presenta una pregunta con una escala de Likert de 1 a 5 (nada
util a muy util), con el objetivo de medir el grado de valoracién del modelo freemium,
en especifico con respecto al acceso gratuito y limitado a ejercicios. Los resultados
evidencian una alta aceptacién, ya que un 82,4 % de los participantes califico la
propuesta con valores 4 0 5, mientras que ninguno seleccion6 1 o 2. Esto indica que
la posibilidad de contar con una version gratuita basica es vista como un recurso
valioso y atractivo para los estudiantes, reforzando la viabilidad del modelo
freemium como puerta de entrada para futuros usuarios premium.
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Grdfico 27: Respuesta pregunta 15 encuesta.

:Como valorarias tener acceso gratuito limitado a ciertos ejercicios en la pagina web, como por
ejemplo: completar y traducir oraciones, ejercicio...natory videos, or reading comprehension exercises?
131 respuestas

80

76 (58 %)

60

40

32 (24,4 %)

20 23 (17,6 %)

Las siguientes dos preguntas estan orientadas a analizar la disposicion de pago de
los encuestados respecto a una suscripcion mensual para acceder a materiales y
ejercicios premium dentro de la plataforma. En la pregunta 16, se pregunta a los
encuestados estarian dispuestos a pagar por este servicio, obteniéndose un
resultado mayoritariamente favorable: el 94,7% respondié afirmativamente.

Posteriormente, en la pregunta 17, se profundiza en el rango de pago esperado por
aquellos que manifestaron disposicion a pagar. Entre este grupo, el 57,3% estaria
dispuesto a pagar entre USD 10 y 20 mensuales, un 26% pagaria entre USD 21 y
30 y aproximadamente un 10% estaria dispuesto a pagar entre USD 31 y 50. Esto
evidencia una alta aceptacion del modelo freemium con opcion de acceso premium
a un costo moderado, lo que resulta relevante para la definicion de la estrategia de
precios del proyecto.

Grdfico 29: Resultados pregunta 17 encuesta

Grdfico 28: Resultados pregunta 16 encuesta. i ~
(después de depuracion).

¢Estarias dispuesto/a a pagar una suscripcion mensual para acceder a materiales y ejercicios Disposicion a pagar por suscripcion premium

premium? Would you be willing to pay a monthly ...iption to access premium materials and exercises? (materiales y ejercicios)
131 respuestas 8%

® sl Yes 9.9%

® Mo

_—

«USD10-20 =USD21-30 =USD31-40 =Mas

Fuente: Elaboracidn propia.

El siguiente grafico muestra que las funciones con mayor impacto en la decisién de
contratar una suscripcion premium son los tests de nivel y recomendaciones
personalizadas (67,9%), seguidos por los ejercicios interactivos (64,1%) y la practica
de conversacion con |A o tutores (55,7%). Estas preferencias indican que los
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usuarios valoran herramientas personalizadas y oportunidades de practica real. En
menor medida, destacan la correccion automatica de errores (48,9%) y opciones
adicionales como contenido descargable (30,5%) y comunidad estudiantil (24,4%).
En conjunto, los resultados sugieren que una oferta premium centrada en
personalizacion, practica conversacional y ejercicios dinamicos seria la mas
atractiva para los estudiantes.

Grdfico 30: Resultados pregunta 18 encuesta.

¢ Qué funciones o recursos te motivarian mas a contratar la suscripcion de ejercicios

premium? Which features or resources would moti... subscribe to the premium exercise subscription?
131 respuestas

Ejercicios interactivos /
Interactive exercises

Correccion automatica de
errores / Automatic error correc...

84 (64,1 %)

64 (48,9 %)

Practica de conversacion con IA
o tutores por chat / Conversatio. ..
Test de nivel y recomendaciones
personalizadas / Level tests an...

73 (55,7 %)

89 (67.9 %)

Contenido descargable /

40 (30,5 %
Downloadable resources ( %)

Comunidad o foros de

9
estudiantes / Student communi... 32 (24:4 %)

0 20 40 60 80 100

En el Grafico 31 “Clases con tutor por mes” se observa que la mayoria de los
encuestados toma entre 3 y 4 clases mensuales (26,7%) o 1 a 2 clases mensuales
(24,4%), lo que sugiere una frecuencia moderada y constante de estudio. En tercer
lugar, un 23,7% indica tomar 7 a 8 clases al mes y un 20,6% dice tomar 5 a 6 clases
mensuales, mientras que solo un 4,6% menciona recibir mas de 8 clases. Estos
resultados muestran que la mayoria prefiere un numero reducido de sesiones
mensuales, probablemente por limitaciones de tiempo o presupuesto, lo cual es
relevante para definir planes de suscripcion flexibles y escalonados.

Grdfico 31: Resultados pregunta 19 encuesta (después de depuracion).
Fuente: Elaboracion propia.

Clases con tutor por mes

4,58%

= 1-2 clases = 3-4 clases 5-6clases =7-Bclases =Mas de 8 clases
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7.3. Fase 3: Analisis de método de pagos digitales

A continuacién, se presenta la parte 1 de la Fase 3, correspondiente al analisis de
los diferentes métodos de pagos digitales. Este aspecto resulta fundamental para el
desarrollo del proyecto, ya que la facilidad, seguridad y disponibilidad de estos
mecanismos influyen directamente en la decision de compra de los estudiantes y en
la capacidad de la plataforma para escalar a diferentes mercados. Por lo tanto, esta
seccion busca identificar las alternativas mas adecuadas para la implementacion de
pagos en linea dentro del sitio web de Spanish Anywhere.

7.3.1 Opciones de pago digital

Para comenzar, es necesario identificar las alternativas de pago digital disponibles
en la actualidad en el mercado chileno e internacional, considerando su nivel de
adopcidn, facilidad de integracién tecnoldgica, costos asociados y el alcance
geografico.

Entre las principales opciones de pago digital se encuentran:

e Tarjetas de crédito y débito: Ambas son el medio de pago digital mas
utilizado en el comercio electrénico, ya que permiten transacciones rapidas y
seguras mediante sistemas con certificacion PCI-DSS (estandar
internacional de seguridad creado por las principales companiias de tarjetas
de crédito como Visa, Mastercard, American Express, Discover y JCB). Su
integracion facilita pagos unicos y suscripciones recurrentes.

e Plataformas de pago locales como Webpay o Flow: Permiten realizar
pagos mediante tarjetas nacionales, transferencias bancarias y depdsitos,
siendo ampliamente utilizadas en Chile debido a su compatibilidad con la
banca local y la experiencia de usuario simplificada.

e Paypal: Plataforma reconocida internacionalmente por su seguridad y
facilidad de uso. Resulta fundamental para estudiantes extranjeros que
prefieren pagos internacionales sin necesidad de cuentas bancarias locales.

e Wise: Servicio de pagos internacionales que permite transferencias rapidas
y economicas entre distintos paises, utilizando tasas de conversion
transparentes y significativamente inferiores a las de la banca tradicional.
Resulta una alternativa eficiente para estudiantes que necesitan pagar desde
el extranjero sin asumir altos costos de conversion.

e Stripe: Solucién tecnoldgica orientada a negocios digitales que facilita la
configuracion de pagos globales y sistemas de suscripcion automatizados.
Permite integrar pagos recurrentes, lo que es clave para modelos de
membresia o planes premium.
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e Mercado Pago: Alternativa flexible y popular en Latinoamérica, con
integracion moévil sencilla y buena experiencia de usuario. Su nivel de
adopcion regional lo convierte en una opcion estratégica para una futura
expansion en paises vecinos.

7.3.2 Relacién con resultados de la encuesta

El analisis de los métodos de pago digitales seleccionados se relaciona
directamente con las caracteristicas y preferencias identificadas en la encuesta. Los
resultados muestran que la mayoria de los participantes utiliza dispositivos moviles
para acceder a plataformas educativas, o que exige que los sistemas de pago
seleccionados cuenten con una integracion movil fluida, interfaces simples y
procesos de transaccion rapidos para evitar fricciones en el proceso de compra.
Asimismo, una proporcion importante de los encuestados declara disponibilidad
para pagar suscripciones mensuales y tomar clases en linea de forma recurrente,
lo que refuerza la necesidad de contar con métodos de pago que permitan la gestion
automatizada de cobros y renovaciones.

Ademas, la encuesta evidencia una presencia significativa de estudiantes
internacionales, lo que confirma la importancia de incluir herramientas de pago que
permitan transacciones desde distintos paises sin barreras asociadas a bancos
locales ni altos costos de conversion. En este sentido, alternativas globales como
PayPal y Wise resultan altamente relevantes para favorecer la accesibilidad
internacional y reducir los costos de transferencia para los estudiantes fuera de
Chile.

Por otro lado, dado que la empresa se encontrara formalmente constituida en Chile,
resulta imprescindible adoptar métodos de pago compatibles con la normativa
financiera chilena y con la infraestructura bancaria nacional.

En cuanto a Stripe actualmente no se encuentra disponible para registro directo en
Chile, lo que limita su implementacién inmediata a menos que la empresa se
constituya legalmente en otro pais. Por esta razén, se considera una opcion a
evaluar en una fase futura de expansion internacional. De forma complementaria,
Mercado Pago se presenta como una alternativa valida para integrar pagos en
paises latinoamericanos, proyectando una futura estrategia regional de crecimiento.

En sintesis, la seleccion final de los métodos de pago debe responder a:
o La necesidad de compatibilidad legal y operativa en Chile.
e La accesibilidad y facilidad de pago para estudiantes extranjeros.

e La capacidad de procesar suscripciones y pagos recurrentes.
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o La optimizacién de la experiencia de usuario movil.

7.3.3 Evaluacion y seleccion de métodos mas convenientes

A partir del analisis comparativo de las alternativas de pago digital y considerando
las caracteristicas del publico objetivo, los requerimientos técnicos del proyecto y el
contexto operativo de la empresa en Chile, se seleccionan como métodos
prioritarios para la fase inicial del sitio web Spanish Anywhere el uso de tarjetas de
crédito y débito como medio principal de transaccion, operando a través de
plataformas locales como Flow y WebPay y complementadas con PayPal y Wise
para pagos internacionales.
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8.- RESULTADOS

En el apartado anterior se presentaron los resultados parciales de la encuesta, a
continuacion, se presentaran los resultados con una interpretacion mas profunda.
Donde todos los analisis se realizaron con Prueba Chi-cuadrado de independencia
(x?), la cual es una técnica estadistica no paramétrica utilizada para determinar si
existe una relacion significativa entre dos variables categéricas. Esta prueba
compara las frecuencias observadas en una tabla de contingencia con las
frecuencias esperadas bajo el supuesto de independencia entre las variables.

El estadistico de prueba se calcula mediante la siguiente férmula:

2 = Z (0; — Ey)?
E;

donde:

e Oi: representa la frecuencia observada
e Ei: representa la frecuencia esperada
e La sumatoria se realiza sobre todas las celdas de la tabla de contingencia.

La hipotesis nula (Hy) establece que no existe relacion entre las variables, es decir,
que son independientes. La hipoétesis alternativa (H,) plantea que si existe una
asociacion estadisticamente significativa entre ellas.

Si el valor p obtenido es menor que el nivel de significancia establecido
(generalmente 0,05), se rechaza la hipétesis nula y se concluye que existe evidencia
estadistica de asociacion entre las variables analizadas.

Analisis de relacion entre edad y disposicién a pagar una suscripcion.

Con el objetivo de evaluar sila edad influye en la disposicidn a pagar una suscripcién
mensual por acceso a material premium, se construy6é una tabla de contingencia
entre ambas variables, incluyendo frecuencias observadas, esperadas y residuos
estandarizados. A continuacion, se muestran las hipotesis:

Hipétesis nula (HO): No existe una relaciéon estadisticamente significativa entre la
edad de los participantes y la disposicion a pagar una suscripcién mensual para acceder
a contenido premium; ambas variables son independientes.
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Hipotesis alternativa (Hl): Existe una relacion estadisticamente significativa entre la
edad de los participantes y la disposicion a pagar una suscripcién mensual para acceder
a contenido premium.

Tabla 2: Tabla de contingencia entre Edad y Disposicion a pagar una suscripcion.

Fuente: Elaboracion propia.

Edad x Disposicion a pagar una suscipcién
Edad Si No TOTAL Proporcion | Valor esperado Si | Valor esperado No | Residuo Si raiz Residuo No "Si", (O-E)*2/E | "No" (O-E)'2/E
21-25 40 1 41 5714 38,809 2,191 0,191 1.480 -0,805 0,037 0,647
26-30 55 Q 55 7,857 52,061 2,939 0,407 1,714 1,714 0,166 2,939
31-35 21 1 22 3,000 20,824 1,176 0,038 1,084 0,162 0,001 0,026
36-40 2 4 6 0,286 5,679 0,321 1,544 0,566 6,498 2,384 42,225
41-50 2 1 3 0.286 2,840 0,160 0.438 0.400 2,097 0.248 4,398
51-60 2 Q 2 0,286 1,893 0,107 0,078 0,327 0,327 0,008 0,107
61 o mas 2 Q 2 0,286 1,893 0,107 0,078 0,327 0,327 0,008 0,107
TOTAL 124 7 131 TOTAL 2,848 50,450

Posteriormente, se aplicé una prueba Chi-cuadrado de independencia, cuyos
resultados se presentan en la siguiente tabla:

Tabla 3: Chi-cuadrado de independencia.

Fuente: Elaboracion propia.

Chi-cuadrado (x3) 53,298
P-valor 1,0219E-09
Grados de libertad 6

Los resultados obtenidos mostraron un valor Chi-cuadrado = 53,298, con 6 grados
de libertad y un p — valor = 1,0219 x 10~°, muy inferior al nivel de significancia de
0,05. Por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula de independencia y se concluye que
existe una relacion estadisticamente significativa entre la edad de los participantes
y su disposicion a pagar una suscripcion mensual para acceder a contenido
premium.

En cuanto al analisis de los residuos en la Tabla 2, indica diferencias importantes
entre grupos etarios. En particular, el segmento 36—40 afos presenta un residuo
extremadamente alto en la categoria No (6,498), lo que evidencia una fuerte
resistencia al pago, mientras que los grupos mas jévenes, especialmente 21-25y
26-30 afos, muestran residuos cercanos a cero o levemente positivos en la
categoria.

En sintesis, la edad es un factor determinante en la intencion de pago, siendo los
usuarios mas jovenes el grupo con mayor potencial de conversion, mientras que los
adultos entre 36—40 anos constituyen un segmento que requiere estrategias
comerciales diferenciadas.

Analisis de relacidon entre pais v plataforma usada.
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En la siguiente tabla se observa el analisis de la relacion entre el pais de residencia
y las plataformas utilizadas. Aqui solamente se consideran las 3 plataformas mas
elegidas por los encuestados: Preply, Duolingo y HelloTalk.

Pais Numero de personas por pais | Suma de Preply | Porcentaje Preply | Suma de Duolingo | Porcentaje Duolingo | Suma de HelloTalk | Porcentaje HelloTalk
Alemania/ Germany 8 1 13% 7 88% 88%
Australia 16 19% 14 88% 81%
Brasil 7 43% 14% 43%
Canada 8 13% 0%
Chile 4 0% 25%
Estados Unidos/ United States 57 93% 4%
Francia/ France 8 13% 38%
Inglaterra/ England 23 17% 17%
Total 131 6
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Tabla 4: Tabla de relacion pais y plataforma.

Fuente: Elaboracion propia.

Preply presenta una alta concentracion en Estados Unidos, donde el 93% de los
encuestados declara utilizar esta plataforma, mientras que su presencia es
considerablemente menor en paises como Chile, Canada y Alemania.

En contraste, Duolingo evidencia una alta penetracion en varios paises europeos y
en Chile, alcanzando el 100% de uso en este ultimo, pero mostrando una utilizacién
significativamente menor en Estados Unidos. Por su parte, HelloTalk presenta una
mayor adopcion relativa en paises como Alemania y Australia, mientras que su uso
es marginal en América del Norte.

Estos resultados sugieren que el pais de residencia influye en la elecciéon de
plataformas de aprendizaje de idiomas, lo que podria estar relacionado con factores
culturales, econdmicos y preferencias por modelos de aprendizaje autbnomo versus
tutorias personalizadas.

Con el fin de determinar si las diferencias observadas en el uso de las plataformas
segun el pais de residencia son estadisticamente significativas, se aplicé una
prueba Chi-cuadrado de independencia para cada plataforma.

En cuanto a la plataforma Preply:

Hipétesis nula (HO): No existe relacién estadisticamente significativa entre

el pais de residencia y el uso de la plataforma Preply.

Hipétesis alternativa (H 1): Existe una relacion estadisticamente significativa entre

el pais de residencia y el uso de la plataforma Preply.
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Para evaluar esta hipétesis, se aplicé la prueba Chi-cuadrado de independencia,
dado que ambas variables son categoricas. Para ello, se elaboré una tabla de
contingencia con los valores observados y se calcularon los valores esperados bajo
el supuesto de independencia. El resultado de la prueba arroj6 un p-valor de
7,69x107"*  inferior al nivel de significancia del 5%, por lo que se rechaza la
hipbtesis nula y se concluye que existe una relacion estadisticamente significativa
entre el pais de residencia y el uso de Preply.

PREPLY
Pais Usar Preply No usar preply Total Esperado Usar Esperado No usar
Alemania/ Germany 1 7 8 4,03 3,97
Australia 3 13 16 8,06 7,94
Brasil 3 4 7 3,53 3,47
Canada 1 7 8 4,03 3,97
Chile 0 4 4 2,02 1,98
Estados Unidos/ United States 53 4 57 28,72 28,28
Francia/ France 1 7 8 4,03 3,97
Inglaterra/ England 4 19 23 11,59 11,41
[ P-valor [ 7,6942E-134 |

Tabla 5: Tabla de cdlculo de P-valor Preply.

Fuente: Elaboracion propia.

Luego, se realizé el mismo analisis, pero con respecto a Duolingo. Sin embargo, no
fue posible contrastar estadisticamente estas hipotesis mediante la prueba Chi-
cuadrado de independencia, ya que la tabla de contingencia presentd celdas con
frecuencias observadas iguales a cero y frecuencias esperadas menores a 5, lo que
incumple los supuestos requeridos para la aplicacion de dicha prueba. En
consecuencia, el analisis se realizé de manera descriptiva. Los resultados muestran
que Duolingo presenta una alta adopcion en paises europeos y en Chile, mientras
que su uso es considerablemente menor en Estados Unidos, lo que sugiere
diferencias en las preferencias de uso segun el pais de residencia.

DUOLINGO
Pais Usar Duoclingo No usar Duclingo Total Esperado Usar Esperado No usar
Alemania/ Germany 7 1 8 3,97 4,03
Australia 14 2 16 7,94 8,06
Brasil 1 6 7 3,47 3,53
Canada 6 2 8 3,97 4,03
Chile 4 0 4 1,98 2,02
Estados Unidos/ United States 9 48 57 28,28 28,72
Francia/ France 7 1 8 3,97 4,03
Inglaterra/ England 17 6 23 11,41 11,59

[ P-valor [ #DIV/O! |

Tabla 6: Tabla de cdlculo de P-valor Duolingo.

Fuente: Elaboracion propia.
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Finalmente, en cuanto a la plataforma HelloTalk:

Hipétesis nula (HO): No existe relacién estadisticamente significativa entre

el pais de residencia y el uso de la plataforma HelloTalk.

Hipétesis alternativa (H 1): Existe una relacion estadisticamente significativa entre

el pais de residencia y el uso de la plataforma HelloTalk.

Para contrastar estas hipotesis se aplico la prueba Chi-cuadrado de independencia,
dado que ambas variables son categéricas. El resultado de la prueba arrojé un p-
valor de 1,43x107% (ver Tabla 7), inferior al nivel de significancia del 5%, por lo que
se rechaza la hipotesis nula y se concluye que existe una relacidén estadisticamente
significativa entre el pais de residencia y el uso de HelloTalk. En términos
descriptivos, se observa una mayor adopcion de HelloTalk en paises como
Alemania y Australia, mientras que su uso es considerablemente menor en América
del Norte, particularmente en Estados Unidos y Canada.

\ HelloTalk

Pais Usar HelloTalk No usar HelloTalk Total Esperado Usar Esperado No usar

Alemania/ Germany 7 1 8 2,02 5,98

Australia 13 3 16 4,03 11,97

Brasil 3 4 7 1,76 5,24

Canada 0 8 8 2,02 5,98

| Chile 1 3 4 1,01 2,99

Estados Unidos/ United States 2 55 57 14,36 42 64

Francia/ France 3 5 8 2,02 5,98

Inglaterra/ England 4 19 23 579 17,21

[ P-valor [ 1,42766E-27 |

Tabla 7: Tabla de cdlculo de P-valor HelloTalk.

Fuente: Elaboracion propia.

Analisis de relacion entre frecuencia de uso de plataformas vy disposicion a pagar
una suscripcion.

Con el fin de analizar la relacion entre la frecuencia de uso de plataformas digitales
para el aprendizaje del espainol y la disposicion a pagar una suscripcidon mensual,
se aplicé una prueba de chi-cuadrado de independencia. La disposicion a pagar se
definié como una variable dicotdmica (si/no), mientras que la frecuencia de uso se
operacionalizé como una variable categorica ordinal que refleja la regularidad con
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la que los encuestados utilizan plataformas de aprendizaje y fue medida
originalmente en cuatro categorias: “todos los dias”, “varias veces a la semana’,
‘una vez a la semana” y “rara vez”. No obstante, dado que algunas de estas
categorias presentaron frecuencias esperadas bajas, se procedi6 a reagrupar esta
variable en dos niveles —‘uso frecuente” y “uso poco frecuente”— con el fin de
cumplir los supuestos estadisticos de la prueba de chi-cuadrado y asegurar la
validez del analisis.

A continuacion, se presentan las hipotesis:

Hipédtesis nula (H“): No existe una relacion significativa entre la frecuencia de uso de

plataformas para aprender espaiiol y la disposicién a pagar una suscripcién mensual.

Hipétesis alternativa (Hl): Existe una relacion significativa entre la frecuencia

de uso de plataformas para aprender espaiiol y la disposicion a pagar una

suscripcion mensual.

A continuacion, se observa la Tabla 8 con el analisis que se realiz6 utilizando las
frecuencias observadas y esperadas.

Conteo de Frecuencia de uso
Frecuencia de uso No (obs.) | Si(obs.) Total No (esp.) Si (esp.)
Uso frecuente 1 78 79 4,22 74,78
Uso poco frecuente 6 46 52 2,78 49,22
Total 7 124 131
| P-valor | 0,01053252 |

Tabla 8: Andlisis frecuencia de uso y disposicion a pagar.
Fuente: Elaboracion propia.
Nota: Obs. corresponde a las frecuencias observadas y Esp. a las frecuencias esperadas bajo la hipdtesis nula de
independencia.

Los resultados de la prueba de chi-cuadrado muestran una relacion
estadisticamente significativa entre ambas variables (p = 0,011), lo que permite
rechazar la hipétesis nula de independencia. En particular, se observa que los
encuestados que utilizan plataformas de aprendizaje con mayor frecuencia
presentan una mayor disposicion a pagar por una suscripcion mensual, en
comparaciéon con aquellos que hacen un uso menos frecuente de estas
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herramientas. Estos hallazgos sugieren que el nivel de uso de las plataformas
influye en la percepcidn de valor y en la intencion de pago por contenidos y servicios
premium.

Analisis entre nimero de clases con tutor en vivo vs la utilidad que perciben los
estudiantes por estas clases.

La Tabla 9 presenta el promedio de utilidad percibida de las clases en vivo segun el
numero de clases realizadas al mes, medido en una escala de 1 a 5, junto con el
tamafo muestral de cada categoria (N). En términos generales, los resultados
muestran una valoracién alta de las clases en vivo, con un promedio global de 4,74,
lo que indica que este recurso es considerado muy util por la mayoria de los
encuestados.

Numero de clases | Promedio utilidad de clases en vivo N
15 496875 6

1-2 clases 4,36875 32
3-4 clases 4752857143 35
5-6 clases 4,882962963 27
7-8 clases 4,948387097 31
Total 4,742003817 131

Tabla 9: Andlisis de N° de clases con tutor vs utilidad de las clases en vivo.
Fuente: Elaboracion propia.

Al analizar por numero de clases, se observa que la utilidad percibida tiende a
aumentar a medida que crece la cantidad de clases mensuales. Los participantes
que toman entre 1y 2 clases presentan el promedio mas bajo (4,37), mientras que
aquellos que realizan entre 5 y 8 clases mensuales muestran los niveles mas altos
de utilidad, con promedios cercanos a 4,9. Este patron sugiere que una mayor
exposicidon a clases en vivo se asocia con una mejor valoracion de su utilidad para
el aprendizaje del espaiol.

La categoria de 15 clases mensuales presenta también un promedio elevado; sin
embargo, su tamafio muestral reducido (N = 6) indica que este resultado debe
interpretarse con cautela y no generalizarse al conjunto de la muestra. En conjunto,
los datos sugieren que las clases en vivo constituyen un componente altamente
valorado dentro de las plataformas de aprendizaje, especialmente cuando se
utilizan con una frecuencia moderada a alta.

Analisis entre motivo para aprender espanol y disposicidon a pagar una suscripcion
mensual.

La variable “Motivos para aprender espaiol” fue medida mediante una pregunta de
respuesta multiple, debido a eta caracteristica, cada motivo fue tratado como una

90



variable dicotémica independiente (si 0 no) para efectos del analisis estadistico. A
continuacion, se analizaran los dos motivos mas votados en la encuesta: por interés
cultural o personal (60,3%) y por viajes (55%). Y se presentaran las hipoétesis:

Hipotesis nula (HO): No existe una relacién estadisticamente significativa entre el
interés cultural como motivo para aprender espafiol y la disposicién a pagar una
suscripcion mensual

Hipébtesis alternativa (H 1): Existe una relacién estadisticamente significativa entre el
interés cultural como motivo para aprender espaiiol y la disposiciéon a pagar una
suscripcion mensual

Con el objetivo de analizar la relacion entre el interés cultural como motivo para
aprender espafiol y la disposicion a pagar una suscripcion mensual, se aplicé una
prueba de chi-cuadrado de independencia (ver Tabla 10). Los resultados muestran
la existencia de una asociacion estadisticamente significativa entre ambas variables
(p = 0,011). En particular, se observa que la mayoria de los encuestados que
declararon el interés cultural como motivacién principal manifesté estar dispuesta a
pagar por una suscripcion, mientras que aquellos que no senalaron este motivo
presentaron una menor disposicion. Este resultado sugiere que el interés cultural
influye de manera significativa en la valoracion econdémica de las plataformas
digitales para el aprendizaje del espafiol.

Motivo Interés Cultural | No (obs.) | Si(obs.) | Total | No (esp.) | Si (Esp.)
0 6 46 52 2,78 4922
1 1 78 79 4,22 74,78
Total 7 124 131
| P-valor | o011 |

Tabla 10: Andlisis de motivo interés cultural o personal vs disposicion a pagar.
Fuente: Elaboracion propia.

En el caso del “Motivo viajes” como razdn para aprender espaiol, se realizé un
analisis descriptivo de la relacion con la disposicion a pagar una suscripcion
mensual. Los resultados indican que todos los encuestados que declararon los
viajes como motivo manifestaron estar dispuestos a pagar, mientras que entre
quienes no sefalaron este motivo se concentraron la totalidad de las respuestas
negativas. Sin embargo, debido a la presencia de frecuencias observadas iguales a
cero en algunas celdas de la tabla de contingencia (ver Tabla 11), no fue posible
aplicar la prueba de chi-cuadrado de independencia, por lo que no se puede
establecer estadisticamente la existencia de una asociacion significativa. Aun asi,
el patrén observado sugiere una posible relacion positiva entre la motivacién por
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viajes y la disposicién a pagar, la cual podria ser explorada en un futuro con
muestras mas amplias una vez que la primera etapa del proyecto ya se haya
realizado.

Motivo Viajes No Si Total
0 7 52 59
1 0 72 72
Total 7 124

Tabla 11: Andlisis de motivo viajes vs disposicion a pagar.

Fuente: Elaboracidn propia.

Conclusion resultados

Los resultados del estudio evidencian que la disposicion a pagar una suscripcion
mensual en plataformas de aprendizaje de espafol esta influida por diversos
factores demograficos, conductuales y motivacionales.

La edad mostré una relacion estadisticamente significativa con la intencion de pago,
siendo los usuarios mas jovenes quienes presentan mayor disposicidn, mientras
que ciertos segmentos adultos evidencian mayor resistencia. Asimismo, el pais de
residencia influye en la eleccion de plataformas, lo que sugiere que las preferencias
varian segun el contexto geografico y cultural.

Por otra parte, una mayor frecuencia de uso de plataformas digitales se asocia con
una mayor disposicidén a pagar, lo que indica que el habito fortalece la percepcion
de valor. Del mismo modo, las clases en vivo son altamente valoradas,
especialmente por quienes las utilizan con mayor regularidad.

Finalmente, las motivaciones para aprender espafiol también inciden en la intencion
de pago, particularmente el interés cultural, que mostré una asociacién significativa.

En sintesis, la intencidn de suscripcion depende de la combinacién de variables
demograficas, patrones de uso y motivaciones personales, lo que refuerza la
importancia de segmentar estratégicamente la propuesta de valor.
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9.- PROPUESTA PLAN DE MARKETING

A continuacion, se presenta la propuesta de plan de marketing digital, cuyo objetivo
es orientar las primeras acciones destinadas a dar a conocer el nuevo sitio web de
ensefanza de espanol. Este plan se disefia a partir del analisis de los resultados de
la encuesta aplicada, la cual permiti¢ identificar patrones relevantes en cuanto a
perfiles de usuarios, motivaciones para aprender espafol, frecuencia de uso de
plataformas y disposicién a pagar por contenidos premium. Considerando que el
proyecto se encuentra en una etapa inicial y contara con un equipo reducido y
recursos limitados, el plan se enfoca en estrategias practicas y costo-efectivas que
faciliten la captacion de los primeros usuarios, la generacion de interés y el
establecimiento de una base sélida para el crecimiento futuro de la plataforma.

9.1. Analisis situacional

9.1.1 Analisis interno

a) Recursos humanos

e Equipo de desarrollo: un programador/a responsable del disefo,
mantenimiento y optimizacion de la pagina web.

e Equipo pedagdgico: una tutora, quién también sera la encargada inicialmente
de crear, revisar y actualizar contenidos y ejercicios.

e Marketing y ventas: Al inicio, esto sera gestionado por la unica tutora, donde
se promocionara el sitio web a través de contactos personales, comunidades
de estudiantes y por medio de gestiéon de campafias basicas de publicidad
digital (priorizando estrategias de bajo costo y alta efectividad).

e Atencion al cliente: Al inicio, la atencion personalizada sera brindada
directamente por la tutora, respondiendo dudas y guiando a los estudiantes
a través del correo electrénico, chat integrado en la web o mensajes directos.

A medida que el proyecto crezca y aumente el numero de usuarios, se podra
ampliar el equipo para incluir personal adicional de soporte y atencion al
estudiante y profesionales de marketing y ventas para garantizar tiempos de
respuesta adecuados, mantener la satisfaccion de los usuarios vy
profesionalizar la promocion y captacion de estudiantes. Ademas, el equipo
pedagogico se incrementara incorporando mas tutores y un coordinador de
contenidos, para asi asegurar la calidad educativa, actualizar los materiales
y atender de manera efectiva a un mayor numero de estudiantes.
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b) Recursos tecnologicos

El sitio web de ensefanza en espafol a crear, tendra la infraestructura
tecnoldgica disefiada para ofrecer una experiencia de aprendizaje eficiente,
segura y accesible. A continuacion, se presentan los principales
componentes tecnoldgicos:

a. Plataforma web: Estara desarrollada con un disefo responsivo,
compatible con dispositivos méviles y de escritorio. Se aseguraran los
datos de los usuarios, con certificados SSL y protocolos de proteccién
de la informacién personal, cumpliendo con las normativas de
privacidad. La plataforma tendra un disefo escalable, permitiendo
agregar nuevas funcionalidades y soportar a mas usuarios sin afectar
su rendimiento.

b. Software de ensefanza: Al principio, se contara con sistemas basicos
para crear ejercicios interactivos, agregar videos, actividades de
traduccion y practica de la gramatica en la misma pagina o con
documentos descargable que se subiran en ésta.

c. Herramientas digitales de apoyo: Se utilizara CRM (Customer
Relationship Managemente) para gestionar y organizar la informacion
de los usuarios como nombre, nivel de espanol, preferencias de
aprendizaje, progreso de los estudiantes, etc. Ademas de
herramientas de analitica web, plataformas de pago online pensado
en extranjeros (para facilitar los contenidos premium o clases) con
tarjetas de débito, crédito, ademas de sistemas de pago como Paypal
y Wise. Y finalmente, un sistema de mensajeria interna entre la tutora
y los estudiantes.

9.1.2 Analisis externo

Tamano del mercado y crecimiento

Como ya se mencioné en el punto 5.1, el publico objetivo de estudiantes de espariol
se encuentra en Estados Unidos, Europa y Brasil. Segun menciona el Instituto
Cervantes “los datos revelan que la mayor parte de los aprendices de lengua
espafnola residen principalmente en Estados Unidos, con mas de 8,5 millones de
estudiantes; la Union Europea con cerca de 6,5 millones; y Brasil, con algo mas de
4 millones.” (Instituto Cervantes, 2024).

Dentro del panorama global de la educacion digital, se proyecta que el segmento
especifico de plataformas de aprendizaje en linea (como Coursera, Duolingo,
Udemy, entre otras) alcance ingresos de aproximadamente US$60,25 mil millones
en 2025, cifra que aumentara hasta cerca de US$75,52 mil millones en 2029.
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Asimismo, se espera que el numero de usuarios de estas plataformas llegue a unos
995,9 millones para 2029, con una penetracion global que pasara del 14,3 % en
2025 al 16,7 % en 2029 (Statista, 2024). Estos datos reflejan una tendencia clara:
la demanda de soluciones educativas flexibles, accesibles y digitales sigue
creciendo, impulsada por diversos factores.

a)

b)

c)

Entre los principales impulsores del crecimiento se encuentran:

Globalizacion y movilidad internacional: La creciente interconexion global ha
aumentado la necesidad de habilidades linguisticas para facilitar la
comunicacion en negocios, educacion y viajes.

Avances tecnoldégicos: La integraciéon de inteligencia artificial, aulas virtuales
y plataformas moviles ha hecho que el aprendizaje de idiomas sea mas
accesible, flexible y personalizado.

Preferencias de los usuarios: Los estudiantes buscan métodos de
aprendizaje mas dinamicos y adaptativos, lo que ha impulsado el auge de
aplicaciones de autoaprendizaje y lecciones personalizadas en linea.
Pandemia de COVID-19: La crisis sanitaria aceleré la adopcion de
plataformas digitales para la educacién, consolidando la tendencia hacia la
educacion en linea y reafirmando la demanda de contenidos educativos
digitales.

Segmentacién del mercado

Edad y nivel educativo: La plataforma esta orientada a usuarios mayores
de 15 afios, con diferentes perfiles académicos y profesionales. De acuerdo
con la encuesta, el grupo predominante corresponde a personas entre 21y
30 anos.

Nivel de espafol que buscan aprender:
Basico: principiantes que desean aprender vocabulario y frases
fundamentales para comunicacion cotidiana.
Intermedio: estudiantes que ya tienen nociones del idioma y buscan
mejorar gramatica, comprension y fluidez.
Avanzado: usuarios que desean perfeccionar su espafol para uso
profesional, académico o cultural.

Objetivos de los estudiantes: Los usuarios presentan diversas
motivaciones para aprender espanol, entre las que destacan los viajes y el
turismo, los estudios académicos, el desarrollo profesional o los negocios,
asi como el interés cultural y personal. De acuerdo con los resultados de la
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encuesta, la principal motivacion identificada corresponde al interés cultural
o personal, concentrando la mayoria de las respuestas.

Habitos y comportamiento online

e Frecuencia de conexion: Los participantes presentan un uso frecuente
de plataformas digitales para aprender espafol, conectandose de
manera regular cada semana. La mayoria utiliza una o mas
plataformas varias veces a la semana o diariamente, lo que evidencia
un alto nivel de compromiso con su proceso de aprendizaje.

o Canales preferidos: acceso a través de sitio web principalmente desde
dispositivos maoviles y computadores.

e Formatos favoritos: Los estudiantes destacan principalmente la
interaccion con tutores como el recurso mas apreciado dentro de las
plataformas de aprendizaje, seguida por la facilidad de uso y la
posibilidad de realizar un seguimiento claro del progreso. También
valoran positivamente las actividades dinamicas y gamificadas, el
disefio visual atractivo y la variedad de contenidos disponibles.

9.2 Competencia

Como se menciond en el capitulo 6.2.2 sobre Competencia Directa, los
principales competidores son: Preply, Italki, Verbling, AmazingTalker,
Lingoda, Cafetalk y Classgap. A continuacion, se presentan las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de cada plataforma, considerando el
analisis de Benchmarking también expuesto en el capitulo mencionado.

1.- Preply

Fortalezas:
o Amplia variedad de tutores.
o Ofrece clases personalizadas y flexibles, adaptadas a las necesidades
del estudiante.
o Permite cambiar de tutor sin costo adicional.
o Cuenta con una aplicacion movil para aprendizaje en cualquier
momento.

Oportunidades:
o El crecimiento del aprendizaje de idiomas en linea amplia el mercado
potencial a nivel global.
o Laintegracion de inteligencia artificial y personalizacién puede mejorar
la experiencia y retencién de usuarios.
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o La adopcion de modelos hibridos (clases, cursos estructurados o
certificaciones) permitiria diversificar la oferta.

o La creciente demanda por aprendizaje flexible y bajo demanda
favorece plataformas digitales.

o La presencia internacional permite aprovechar el crecimiento de
mercados emergentes.

Debilidades:

o El sistema de comisiones puede afectar la calidad de los tutores, ya
que los nuevos maestros deben pagar una comision del 100% en su
primera leccion.

o La calidad de los perfiles de los tutores puede variar, con algunos
perfiles poco detallados.

o No ofrece clases grupales ni seguimiento estructurado del progreso.

Amenazas:

o ElI aumento de plataformas alternativas de ensefianza de idiomas
intensifica la competencia y reduce la diferenciacion.

o Los tutores pueden migrar a plataformas con menores comisiones
debilitando la oferta de profesores de alta calidad.

o La falta de un enfoque pedagdgico estructurado puede influir
negativamente en la percepcién de valor educativo de la plataforma.

o Cambios en regulaciones digitales, tributarias o laborales en distintos
paises podrian aumentar los costos operativos.

o La creciente demanda por experiencias educativas mas completas
(con seguimiento, evaluacion, comunidad, etc) puede dejar en
desventaja a modelos centrados solo en clases individuales.

2.- ltalki

Fortalezas:
o Gran variedad de tutores y precios flexibles.
o Ofrece lecciones instantaneas para estudiantes que necesitan
flexibilidad.
o Cuenta con una comunidad activa y herramientas adicionales como
podcasts y foros.

Oportunidades:
o El crecimiento del aprendizaje informal y comunitario favorece
plataformas con foros, podcasts y espacios de interaccion social.
o La demanda de clases instantaneas y flexibles se mantiene en
aumento.
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o La posibilidad de integrar planes de estudio mas estructurados o
programas guiados permitiria atraer estudiantes que buscan mayor
orientacion pedagdgica.

o Puede expandir su propuesta mediante suscripciones mensuales o
contenidos propios complementarios a las tutorias.

Debilidades:
o Algunos perfiles de tutores pueden ser genéricos y carecer de detalles
especificos.

o La calidad de los tutores puede variar, con algunos que no cumplen
con las expectativas.

Amenazas:

o La calidad de la experiencia del estudiante puede variar
considerablemente segun el tutor seleccionado.

o La competencia de plataformas con mayor estructura pedagdgica o
con seguimiento del progreso puede restarle atractivo.

o Tutores experimentados pueden migrar a plataformas propias,
reduciendo la oferta de profesionales destacados.

o El exceso de opciones puede generar saturacién y dificultad de
eleccion para los estudiantes.

3.- Verbling

Fortalezas:
o Ofrece tutores verificados con perfiles detallados y videos
introductorios.
o Cuenta con una plataforma integrada para clases en vivo y materiales
de apoyo.
o Ofrece una clase de prueba gratuita de 30 minutos.

Oportunidades:

o El interés por tutores verificados y perfiles profesionales favorece
plataformas con control de calidad.

o La posibilidad de incorporar clases grupales o programas
estructurados permitiria ampliar su publico objetivo.

o Puede aprovechar su enfoque premium para ofrecer certificaciones o
rutas de aprendizaje formales.

o El crecimiento del aprendizaje remoto corporativo abre oportunidades
en el segmento B2B.

Debilidades:
o Los precios suelen ser mas altos, entre $10 y $25 por hora.
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O

O

La disponibilidad de tutores puede ser limitada, especialmente en
horarios especificos.
No ofrece clases grupales ni seguimiento estructurado del progreso.

Amenazas:

o

O

Los precios elevados pueden excluir a estudiantes sensibles al costo.
La limitada disponibilidad horaria de tutores puede afectar la
experiencia del usuario.

Plataformas mas econdémicas o con modelos freemium pueden
resultar mas atractivas.

La ausencia de seguimiento pedagogico continuo reduce su
competitividad frente a modelos mas completos.

4.- AmazingTalker

Fortalezas:

@)
@)

o

Ofrece una amplia variedad de tutores con precios competitivos.
Permite clases personalizadas y flexibles segun las necesidades del
estudiante.

Cuenta con una plataforma facil de usar y soporte al cliente eficiente.

Oportunidades:

(@]

El aumento de la demanda por clases personalizadas y flexibles
favorece su modelo de tutorias individuales.

Puede diferenciarse mediante la implementacion de programas
estructurados o niveles progresivos.

La expansion hacia clases grupales o suscripciones permitiria
diversificar ingresos.

La mejora de perfiles de tutores y sistemas de evaluacion puede elevar
la percepcion de calidad.

Debilidades:

O

O

La calidad de los tutores puede variar, con algunos perfiles poco
detallados.
No ofrece clases grupales ni seguimiento estructurado del progreso.

Amenazas:

o

La falta de estructura pedagogica formal puede limitar la retencién de
estudiantes a largo plazo.

La competencia con plataformas similares dificulta la diferenciacion.
La variabilidad en la calidad de los tutores puede afectar la reputacion.
El surgimiento de plataformas con contenido propio y seguimiento del
progreso representa una amenaza directa.
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5.- Lingoda

Fortalezas:
o Ofrece cursos estructurados alineados con el MCER (Marco Comun
Europeo de Referencia para las Lenguas).
o Proporciona certificaciones basadas en el progreso real del
estudiante.

Oportunidades:

o La creciente demanda por aprendizaje certificado y alineado al MCER
favorece su propuesta académica.
Puede expandirse a nuevos idiomas para aumentar su alcance.

o Laincorporacion de una aplicacion mévil mejoraria la accesibilidad y
experiencia del usuario.

o El mercado corporativo representa una oportunidad para programas
de formacioén empresarial.

Debilidades:
o No permite elegir al tutor, lo que puede afectar la compatibilidad con
el estudiante.
o No ofrece una aplicaciéon movil, lo que limita el acceso en dispositivos
moviles.
o Esta limitado a cinco idiomas, lo que reduce la variedad para los
estudiantes.

Amenazas:

o La falta de eleccién de tutor puede afectar la satisfaccion del
estudiante.

o Su modelo rigido puede resultar poco atractivo para usuarios que
buscan flexibilidad.

o Plataformas mas personalizadas o hibridas pueden captar parte de su
mercado.

o La limitacion idiomatica reduce su competitividad frente a plataformas
mas diversas.

6.- Cafetalk

Fortalezas:
o Ofrece una amplia variedad de tutores con precios competitivos.
o Permite clases personalizadas y flexibles segun las necesidades del
estudiante.
o Cuenta con una plataforma facil de usar y soporte al cliente eficiente.
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Oportunidades:

O

El crecimiento del aprendizaje personalizado favorece su modelo
flexible.

Puede ampliar su propuesta mediante rutas de aprendizaje
estructuradas.

La implementacion de herramientas de seguimiento del progreso
aumentaria el valor percibido.

El desarrollo de contenido propio permitiria fidelizar a los estudiantes.

Debilidades:

o

o

La calidad de los tutores puede variar, con algunos perfiles poco
detallados.

No ofrece clases grupales ni seguimiento estructurado del progreso.

Amenazas:

(@]

La variabilidad en la calidad de los tutores puede generar
desconfianza.

o Lafalta de diferenciacién pedagdgica frente a competidores similares.
o Plataformas con gamificacion y seguimiento estructurado pueden
resultar mas atractivas.
o La dependencia del modelo de tutorias individuales limita la
escalabilidad.
7.- Classgap
Fortalezas:
o Ofrece una plataforma intuitiva para clases en vivo con tutores.
o Permite clases personalizadas y flexibles segun las necesidades del
estudiante.
o Cuenta con una variedad de tutores en diferentes disciplinas.
Oportunidades:
o La creciente demanda por educacion en linea (idiomas y otras
disciplinas) amplia su mercado.
o Puede incorporar programas estructurados y clases grupales para
mejorar la retencion.
o El desarrollo de herramientas de analitica educativa permitiria
optimizar la experiencia del usuario.
o La expansion hacia modelos de suscripcion puede generar ingresos
recurrentes.
Debilidades:

101



O

O

La calidad de los tutores puede variar, con algunos perfiles poco
detallados.
No ofrece clases grupales ni seguimiento estructurado del progreso.

Amenazas:

o

o

La falta de seguimiento pedagdgico reduce su competitividad en
aprendizaje de idiomas.

La similitud con otras plataformas dificulta la diferenciacion.

La variabilidad en la calidad de tutores puede afectar la reputacion.
Proyectos de nicho con propuestas pedagdgicas claras pueden captar
usuarios especificos.

Diferenciadores de SpanishAnywhere

« Contenido personalizado: ejercicios y lecciones adaptados al nivel y objetivos
de cada estudiante.

e Interaccion con tutores: posibilidad de resolver dudas directamente a través
de chat o tutorias opcionales.

o Experiencia de usuario: plataforma intuitiva, accesible desde cualquier
dispositivo, con seguimiento del progreso y gamificacién ligera para motivar
a los estudiantes.

« Flexibilidad: acceso a contenido freemium y premium, adaptado a horarios y
disponibilidad de los usuarios.

9.3 PESTEL

Politico

Cumplimiento de regulaciones locales e internacionales sobre
educacion online.

Posibles restricciones o incentivos gubernamentales para plataformas
digitales educativas.

Politicas de internacionalizacion que faciliten o limiten la llegada de
estudiantes extranjeros.

Econdmico

Poder adquisitivo de los estudiantes en EE. UU., Europa y Brasil, que
influye en su disposicion a pagar suscripciones.

Modelos de negocio flexibles (freemium, suscripcidn premium, clases
individuales) que faciliten la captacion y retencion de usuarios.

102



Social

Las guerras afectan la economia global y local: disminuyen el poder
adquisitivo de los estudiantes, encarecen los servicios online o
provocan fluctuaciones en tipos de cambio que afectan suscripciones
internacionales y pueden alterar la inversion en educacion digital y la
disposicion a pagar por plataformas extranjeras.

Interés creciente por aprender espainol por motivos de viajes, estudios,
trabajo, negocios o cultura.

Habitos de aprendizaje digital: preferencia por lecciones cortas,
interactivas y adaptables a horarios flexibles.

Motivaciones y expectativas de los estudiantes respecto a la
educacion en linea.

Tecnoldgico

Tendencias en plataformas educativas: gamificacion, microlearning,
tutorias virtuales e inteligencia artificial.

Uso de aplicaciones méviles, software interactivo y herramientas de
seguimiento del progreso.

Necesidad de una infraestructura digital segura, responsiva y
eficiente.

Ambiental

Legal

Manejo responsable de la nube: Al utilizar servicios en la nube para
almacenamiento y procesamiento de datos, es importante seleccionar
proveedores que implementen politicas de eficiencia energética,
reduccion de emisiones de carbono y reciclaje de equipos
tecnoldgicos.

Reduccion de residuos digitales: Promover practicas que minimicen la
duplicacidon innecesaria de datos y el uso excesivo de recursos en
linea, como optimizar el tamafo de archivos de video y contenidos
interactivos.

Cumplimiento de la Ley N.° 19.628 y Ley 21.096 de Chile sobre
proteccion de datos personales.

Adaptacion a normativas internacionales segun la ubicacion de los
usuarios: GDPR (Europa), LGPD (Brasil) y CCPA (California,
EE. UU.).

Consentimiento explicito para la recoleccion y uso de datos, derechos
de acceso, correccion y eliminacién de informacion.

Proteccion de la propiedad intelectual de los contenidos educativos y
transparencia en los términos de uso y suscripcion.
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9.4 Analisis FODA para Spanish Anywhere

El siguiente analisis tiene como objetivo evaluar los principales factores internos y
externos que influyen en el desarrollo del proyecto de Spanish Anywhere. Este
analisis permitira comprender mejor el contexto competitivo y estratégico en el que
se desarrollara la plataforma y servira como base para definir decisiones clave en

marketing, desarrollo tecnoldgico y expansion futura.

Fortalezas

Oportunidades

Enfoque personalizado.

Crecimiento sostenido del aprendizaje
online.

Flexibilidad de acceso.

Alta demanda de espaniol.

Experiencia de usuario intuitiva.

Avances tecnologicos.

Costo inicial bajo.

Tendencia a la educacion flexible.

Trato humano y cercano.

Posibilidad de alianzas internacionales.

Debilidades

Amenazas

Recursos humanos limitados.

Competencia consolidada.

Dependencia tecnologica.

Inestabilidad econdmica y geopolitica.

Falta de reconocimiento de marca.

Cuestiones legales y de privacidad.

Capacidad limitada de produccion de

contenido.

Saturacion del mercado digital.

Figura 4: Matriz FODA resumida: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.

Fuente: Elaboracion propia.

9.5 Definicion de objetivos de plan de marketing

A continuacion, se mencionaran los objetivos de la etapa inicial del proyecto:

« Objetivo general: Establecer la presencia inicial de la plataforma de
ensefianza de espafol online, atrayendo y fidelizando los primeros
estudiantes mediante estrategias digitales accesibles y personalizadas.

o Objetivos especificos:
l.

Validacion de la plataforma: Garantizar que el 100% de las
funcionalidades del sitio web (registro, pago, acceso a contenidos y
chat con tutores) operen correctamente durante el primer mes,
realizando pruebas con al menos 10 usuarios piloto.
Fidelizacion de los primeros estudiantes: Lograr que al menos un 80 %
de los primeros 30-50 estudiantes registrados califiquen la atencién
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personalizada como satisfactoria en encuestas durante los primeros 3
meses.

[ll.  Generacidon de contenido inicial: Crear y subir un minimo de 20
lecciones interactivas, 20 videos explicativos y 50 ejercicios practicos
para niveles basico, intermedio y avanzado durante los primeros 2
meses de operacion.

IV.  Implementar campafnas de marketing digital simples pero estratégicas:
Publicar al menos 3 publicaciones semanales en redes sociales y
participar en 2—-3 comunidades de aprendizaje al mes, durante los
primeros 3 meses, con el objetivo de aumentar la visibilidad y generar
registros iniciales.

V. Captacion inicial de usuarios: Conseguir al menos 30-50 estudiantes
registrados en los primeros 3 meses, tanto para tutorias online como
para suscripciones a ejercicios premium, mediante estrategias de
difusion digital y contactos personales.

9.6 Estrategias de Marketing

Con tal de atraer a los primeros usuarios de esta plataforma de ensefanza de
espanol y para posicionarla en el mercado digital, a continuacion, se propondran
diversas estrategias de marketing integradas, las cuales buscan construir una
identidad de marca solida, generar visibilidad en canales digitales, crear contenido
de valor para el publico objetivo y establecer alianzas que favorezcan la expansion
y la retencion de estudiantes.

Para lograrlo, se plantean diferentes lineas de accion: fortalecer la identidad y el
posicionamiento de la marca, desarrollar campanas digitales que lleguen al publico
objetivo, generar contenido atractivo y util y establecer alianzas que ayuden a crecer
y mantener una comunidad activa de estudiantes.

1) Estrategia de posicionamiento y branding

El posicionamiento de la plataforma se enfocara en mostrar y proyectar una imagen
cercana, culturalmente diversa y profesional que se alinea con la propuesta de valor
de Spanish Anywhere: ofrecer a estudiantes internacionales una forma flexible y
accesible de aprender espafnol, combinando clases personalizadas, metodologia
comunicativa y conexion cultural con profesores nativos.

Se busca que esta marca sea reconocida no solo por la efectividad en la ensefanza
de idioma, sino que también por su creacion de una comunidad global y la capacidad
de fomentar la interaccion intercultural. El objetivo de esta plataforma es
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diferenciarse dentro del mercado digital de ensefianza de idiomas a través de una
identidad de marca que transmita autenticidad, calidad pedagdgica y una
experiencia de aprendizaje integral.

Para lograr lo mencionado, se desarrollara una identidad visual y verbal coherente,
basada en los valores que orientan la esencia de la plataforma: conexion, calidez,
calidad y transparencia. Estos valores guiaran todas las decisiones
comunicacionales y visuales. La conexion se reflejara en la promocién del
intercambio cultural y linguistico; la calidez, en un tono cercano, empatico y
respetuoso; la calidad, en la presentacién profesional y el disefio de experiencias
personalizadas; y la transparencia, en la claridad de los mensajes, precios y
procesos.

En conjunto, estos principios se reflejaran en el disefio grafico (logotipo, paleta de
colores, tipografia y estilo visual) y en el tono comunicacional de todos los canales,
fortaleciendo una imagen de marca coherente, confiable y humana.

Las principales acciones de branding incluyen el disefio de un sitio web atractivo y
coherente con la identidad visual y la definicion de mensajes clave que destaquen
los atributos diferenciadores: flexibilidad, accesibilidad, calidad metodoldgica y
enriquecimiento cultural. Asimismo, se proyecta la elaboracién de un manual de
marca en una etapa posterior del proyecto, una vez que la plataforma haya
consolidado sus primeros elementos visuales y comunicacionales. Este documento
permitira estandarizar el uso de la identidad grafica y verbal, garantizando
coherencia en la comunicacioén institucional y en futuras campanas de difusion.

2) Estrategia de marketing digital

Esta estrategia se orientard en generar visibilidad del sitio web y atraer trafico
cualificado, por medio de los canales y herramientas digitales que permitan
optimizar la inversién y medir los resultados en tiempo real. Puesto que el proyecto
se encuentra en su fase inicial, las acciones a realizar en este punto priorizaran la
eficiencia y el aprovechamiento de medios de bajo costo, combinando técnicas de
posicionamiento organico (SEO), marketing en redes sociales y campanas
publicitarias segmentadas.

A. Posicionamiento en motores de busqueda (SEO)

Se utilizaran practicas de optimizacion del sitio web para motores de
busqueda con el fin de mejorar la visibilidad organica de éste. Esto incluira:

e Seleccién de palabras clave relacionadas con el aprendizaje de
espanol en linea (tales como, “learn Spanish online, Spanish classes

with native teachers, Spanish for beginners).
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e Creacion de contenidos relevantes.
e Optimizacién técnica de la pagina (estructura, metadatos, velocidad
de carga y disefio adaptable a distintos dispositivos).

B. Publicidad digital (SEM y redes sociales)

En la etapa inicial, se contempla la implementacion de campafas de
publicidad segmentada en Google Ads y Meta Ads (Facebook e
Instagram), con tal de aumentar el reconocimiento de marca y captar
los primeros usuarios interesados en aprender espafol. Estas
campafas se dirigiran a publicos internacionales especificos (por
ejemplo, estudiantes interesados en lenguas extranjeras, viajeros, 0
profesionales que buscan certificaciones linguisticas).

El disefio de los anuncios se basara en mensajes claros, visualmente
atractivos y llamados a la accion que redirijan al sitio web o paginas
de aterrizaje optimizadas para la conversion.

C. Estrategia en redes sociales

Las redes sociales como Instagram, Tiktok y Youtube seran un canal clave
para construir comunidad, compartir contenido educativo y reforzar la
identidad de marca. Se priorizaran esas tres, por su alta capacidad de
alcance visual y su compatibilidad con formatos educativos breves.

Se recomienda publicar entre 2 y 3 veces por semana alternando los
formatos de video y el contenido que se publicara tendra que combinar
aspectos linguisticos y culturales (por ejemplo, expresiones idiomaticas,
curiosidades culturales o videos cortos de profesores nativos ensefando
gramatica o vocabulario) buscando generar interaccion y cercania con los
usuarios. Ademas, después de la fase inicial se considerara el uso de
herramientas de automatizacion y programacion de publicaciones para
mantener la consistencia y frecuencia en la comunicacion.

D. Email marketing
Una vez que el sitio web Spanish Anywhere cuente con una base inicial de
usuarios o interesados (entre 50-100), se desarrollara una estrategia de email
marketing, donde se enviaran boletines informativos, materiales
descargables y ofertas especiales que promuevan la suscripcion a los planes
premium o a la participaciéon de clases personalizadas.

E. Analisis y métricas de desempefio
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3)

Todas las acciones digitales estaran acompafiadas por un sistema de
medicion de resultados mediante herramientas como Google Analytics,
Search Console y Meta Business Suite. Las cuales permiten evaluar
indicadores claves como visitas al sitio, tiempo de permanencia, tasa de
conversion, clics y costo de adquisicion. Estos datos permitiran ajustar las
estrategias de forma continua, mejorando la eficiencia de las campanas y
priorizando los canales que generen mayor retorno.

Estrategia de contenido

Esta estrategia tendra como propdsito generar valor educativo y cultural,
fortaleciendo el posicionamiento de la plataforma como un referente en la
ensefianza del espanol y en la difusion de la cultura hispanohablante.

El contenido sera el eje central de la comunicacion con los usuarios,
orientado a atraer nuevos estudiantes, mantener el interés de los actuales y
reforzar la identidad de marca basada en la conexion, calidez, calidad y
transparencia.

A) Objetivos de la estrategia de contenido

e Aumentar la visibilidad de la plataforma mediante publicaciones
utiles y atractivas.

e Generar confianza en la metodologia y en los profesores
nativos.

e Promover la interaccion constante con los usuarios a través de
contenidos que motiven la participacion.

e Mostrar el valor cultural del idioma espafol y sus variantes
regionales.

B) Tipos de contenido
Se priorizaran tres grandes categorias de contenido:

e Educativo-linguistico: Publicaciones, videos o infografias que
ensefien vocabulario, gramatica practica, expresiones
cotidianas y consejos para mejorar la pronunciacion o la
comprensién oral.

e Cultural e intercultural: Material audiovisual y textual que
acerque al estudiante a la diversidad del mundo
hispanohablante: costumbres, gastronomia, celebraciones,
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musica o acentos (Ejemplos: “Cémo se celebrar el Dia de los
Muertos en México”, “Navidad en Chile”, “Diferencias entre el
espanol de Chile y el de Espana”).

Promocional y comunitario: Historias de estudiantes,
entrevistas con profesor nativos, testimonios, logros de la
comunidad o promociones especiales. Este tipo de contenido
reforzara la cercania y la pertenencia a la comunidad de
aprendizaje.

C) Formatos y canales de difusion

Sitio web/blog: articulos breves y guias descargables
optimizadas para SEO.

Redes sociales (Instagram, Tiktok, Youtube): videos cortos,
publicaciones interactivas, carruseles educativos y reels con
consejos linguisticos.

Email marketing: boletines mensuales con resumenes de
contenido, novedades y recursos gratuitos (fase posterior del
proyecto).

D) Calendario y frecuencia de publicacion
Durante la primera etapa del proyecto, se recomienda mantener una
frecuencia de publicacién constante pero sostenible:

Sitio web: 2 articulos al mes (por ejemplo: “Cémo mejorar tu
pronunciacién en espanol”’, “5 expresiones chilenas que no
aparecen en los libros”, “Diferencias entre el espafiol de
Espana y América Latina”).

Redes sociales: 2-3 publicaciones semanales (combinando
formatos de video, imagen y texto).

YouTube: 1 video semanal o] quincenal.
Este calendario podra ajustarse en funcion del crecimiento del
equipo y del nivel de interaccion del publico.

E) Estrategia de optimizacién y medicion

El desempefio de los contenidos sera monitoreado mediante métricas
como el alcance, la tasa de interaccién, los clics y las conversiones
(registro o suscripcién). A partir de estos resultados se identificaran
los temas y formatos con mejor rendimiento para orientar futuras
publicaciones.

Ademas, se promovera la replicacion y adaptacion del contenido: por
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ejemplo, transformar un articulo del blog en un video corto o en una
infografia para redes, optimizando el uso de recursos y maximizando
la difusion del mensaje.

4) Estrategia de alianzas y retencién

Esta estrategia tiene como propdsito fortalecer la sostenibilidad y el
crecimiento a largo plazo de la plataforma, mediante la creacion de alianzas
estratégicas con instituciones, comunidades y profesionales afines, asi como
el desarrollo de acciones que promuevan la retencién vy fidelizacion de los
estudiantes.

Mientras que las estrategias anteriores se enfocan principalmente en la
captacion vy visibilidad, esta estrategia busca fortalecer la base de usuarios,
aumentar su satisfaccion y construir una comunidad activa en torno al
aprendizaje del espaiol.

A) Alianzas estratégicas

En una primera etapa, se priorizaran colaboraciones de bajo costo y alta
visibilidad, con actores que aporten legitimidad, alcance o valor educativo al
proyecto.

Entre las posibles alianzas se consideran:

e Instituciones educativas y universidades interesadas en programas de
intercambio, certificaciones o cursos de espafiol.

e Escuelas o academias de idiomas que deseen complementar su oferta
con clases en linea.

e Creadores de contenido, influencers o docentes de espafol con
presencia en redes sociales, que puedan participar en colaboraciones,
clases en vivo o publicaciones conjuntas.

e Organizaciones culturales o turisticas que promuevan el idioma y la
cultura hispana, como centros culturales, embajadas o asociaciones
internacionales.

Estas alianzas permitiran aumentar el alcance, fortalecer la reputacion y
generar oportunidades de intercambio o co-creacion de contenido.
En etapas posteriores, se podra evaluar la incorporacion de convenios
comerciales o de afiliacion que permitan ampliar la red de colaboradores o
generar ingresos complementarios.
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B) Estrategias de retencion y fidelizacién de estudiantes

El éxito de la plataforma no dependera solo de atraer nuevos usuarios, sino
también de mantenerlos motivados y satisfechos con su experiencia de
aprendizaje.

Por ello, se implementaran acciones orientadas a fortalecer el vinculo con los
estudiantes, aumentar la tasa de retencion y estimular la recomendacion del
servicio.

Las principales acciones de fidelizacidn incluyen:

e Seguimiento personalizado: envio de mensajes o correos con
recomendaciones segun el nivel y progreso del estudiante.

e Programas de incentivos: descuentos o beneficios por referir a
nuevos alumnos, participar en clases grupales o mantener la
suscripcién activa.

e Eventos y actividades culturales en linea: encuentros con
profesores nativos, charlas tematicas o talleres gratuitos mensuales
que refuercen la conexion cultural.

e Encuestas de satisfaccion y mejora continua: recopilacion de
comentarios sobre la experiencia del usuario para adaptar la oferta a
sus necesidades.

Estas acciones buscan crear una comunidad comprometida y participativa,
donde los estudiantes perciban valor mas alla del curso en si, fomentando la
lealtad y la recomendacion organica.

C) Proyeccién a futuro

En la fase inicial, se priorizaran alianzas y acciones de fidelizacion de bajo
costo y facil implementacién, centradas en la colaboracion con profesores y
creadores de contenido. En una segunda etapa, cuando la plataforma cuente
con una base mas estable de usuarios y mayor reconocimiento, se podran
formalizar convenios institucionales y desarrollar programas de fidelizacion
mas amplios (por ejemplo, membresias, certificaciones conjuntas o becas
culturales).
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9.7 Cronograma de actividades

El cronograma de actividades tiene como finalidad planificar la implementacion
ordenada y progresiva de las estrategias planteadas.
Dado que el proyecto se encuentra en una etapa inicial, el cronograma abarca un
periodo de seis meses, priorizando las acciones fundamentales para dar a conocer
la plataforma, atraer los primeros usuarios y sentar las bases para futuras
expansiones.

Las actividades se distribuyen en tres fases:
o Fase 1: Preparacion y lanzamiento (Mes 1-2)
o Fase 2: Difusion y captacion inicial (Mes 3—4)

« Fase 3: Consolidacion y fidelizacion (Mes 5-6)

A continuacién, se presenta la Carta Gantt con el cronograma de las primeras tres
fases, dividida en los meses respectivos a realizarse, la actividad principal y el
responsable de esto.

Definicion de identidad visualy
L Tutora
tono comunicacional
Programador
Hosting y registro de dominio 8 v
tutora
Programador
Diseno y pruebas del sitio web 8 v
tutora
Creacion de contenido inicial
. . ) Tutora
(videos, ejercicios, materiales)
Optimizacién SEQy apertura de
P ‘i P Tutora
redes sociales
Evaluacion de KPIs y reporte de
vrep Tutora
resultados
Lanzamiento oficial del sitio web Tutora
Publicaciones en redes sociales
Tutora
(2-3 por semana)
Clases envivo con tutora Tutora
Campahas de publicidad digital
P P 8 Tutora
(Google Ads, Meta Ads)
Email marketing piloto y encuestas
g‘p y Tutora
de satisfaccion
Revision de experiencia del
N N . Tutora
usuario y mejoras de usabilidad
Creacion de nuevos modulosy
. Tutora
materiales avanzados
Desarrollo de blo
; g culturaly Tutora
educativo
Seguimi "
gmmlelntula esﬁudlantesy Tutora
fidelizacion
Mejorar sitio web (UX) Programador
Gestion de alianzas estratégicas Tutora

Figura 5: Cronograma de implementacion del plan de marketing digital para Spanish Anywhere.

Fuente: Elaboracion propia.
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9.8 Medicién y KPIs

La medicién del desempeio es fundamental para evaluar la efectividad del plan de
marketing digital y para determinar si las acciones implementadas permiten alcanzar
los objetivos propuestos. Para ello, se establecen indicadores clave de desempefio
(KPIs) que permiten monitorear el comportamiento de los usuarios, el alcance de
las campanas y el impacto general del sitio web durante su etapa inicial de
funcionamiento.

Cada KPI se encuentra directamente vinculado a los objetivos especificos definidos,
asegurando que el seguimiento sea coherente y util para la toma de decisiones. Los
indicadores seleccionados permiten monitorear el funcionamiento técnico de la
plataforma, la satisfaccion de los primeros estudiantes, la produccion de contenido,
el impacto de las campanas de marketing digital y la captacion inicial de usuarios.
Asimismo, la medicion periodica de estos indicadores facilita identificar brechas,
ajustar estrategias y mejorar la eficiencia de los recursos utilizados.

El seguimiento de los KPls definidos para la fase inicial del proyecto se realizara de
manera progresiva a lo largo de los primeros meses por la responsable operativa
del proyecto durante la fase inicial, conforme al cronograma presentado en el punto
9.7. Hacia el mes siete, se espera contar con un volumen de datos suficiente para
obtener resultados estadisticamente relevantes y, ademas, incorporar personal
especializado en gestion digital, lo que permitira un monitoreo mas exhaustivo y la
aplicacion de mejoras fundamentadas en evidencia. En este mismo periodo, el
proyecto avanza hacia una nueva etapa de desarrollo, la cual no se aborda en este
trabajo.

A continuacion, se presenta la tabla de KPIs alineada con los objetivos general y
especificos definidos para esta etapa inicial.
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Objetivo

KPI

Férmula del KPI

Descripcion del

indicador

Fuente/ herramienta

Meta

Objetivo general:
Establecer presencia

Trafico total del sitio web

Visitas totales Gnicas

Mide el alcance y
visibilidad inicial

Google Analytics

Alcanzar BO0-1.000 visitas dnicas en los primeros 3
meses desde el lanzamiento del sitio web.

inicial y captar/fidelizar
estudiantes

Mivel de satisfaccion general

(Respuestas positivas /
Total respuestas) = 100

Evalia la percepcion

general del servicio

Encuestas

Minimo B0% de satisfaccion general en el quinto mes.

Tasa de funcionamiento correcto

(Funciones operativas /
Total) = 100

Pr
Evalia estabilidad

uebas internas y reportes del

programador sobre el estado

de la plataforma

100% de funcionalidades operativas el segundo mes.

Objetivo especifico |:
Validacion de la

MN® de incidencias reportadas

Conteo P

roblemas detectados p

Tickets de registros de
rablemas y/o planilla interna

Méximo 5 incidencias menores el primer mes desde el
lanzamiento del sitio web.

plataforma

Usuarios piloto que completan
pruebas

Completan / 10

Testeo con usuarios
reales

Formularios pilotos

10 usuarios piloto completan pruebas (100%) antes del
lanzamiento oficial del sitio.

B0% de satisfaccion con la atencidn personalizada al

Objetivo especifico lI:

Nivel de satisfaccidn

[Satisfechos / Total) = 100

Calidad de atencidn

Encuestas

guinto mes.

Fidelizacidn

Tasa de retencidn

(Activos / Iniciales) = 100

Permanencia

CRM

Retener al menos 60-70% tras los primeros 3 meses
desde el lanzamiento oficial del sitio.

Objetivo especifico lll:
Generacion de

Cantidad de contenidos subidos

Conteo por tipo

Avance de creacion

LMS / Gestor

20 lecciones + 20 videos + 50 ejercicios en primeros 2
meses.

Distribucion por nivel

(Contenidos por nivel /

Equilibrio entre niveles

LMS

En los primeros 4 meses tener un contenido distribuido
de 30% basico / 40% intermedio / 30% avanzado.

Marketing digital

Participacion en comunidades

contenido Total) x 100
N® de publicaciones Conteo Constancia Redes sociales 3 publicaciones semanales durante primeros 3 meses,
Objetivo especifico IV: Conteo Actividad externa Foros/grupos Participar en 2-3 comunidades al mes.

Engagement

(Interacciones / post) |

mpacto del contenido

Insights

Alcanzar 210% de engagement en promedio en el guinto
mes.

Objetivo especifico V:
Captacidn de usuarios

NY de estudiantes totales
registrados

Conteo

Crecimiento inicial

CRM/ Bases de datos interna

Lograr 30-50 registros en los primeros 3 meses desde el
lanzamiento del sitio web.

Tasa de conversian

(Registros / Visitas) = 100

Efectividad de la weh

Google Analytics

Tasa de conversion del 3-5% en los primeros meses.

Tabla 12: KPIs para la etapa inicial del proyecto.

Fuente: Elaboracidn propia.
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10. EVALUACION FINANCIERA DEL PROYECTO

10.1. Presupuesto inicial

A continuacion, en la Tabla 13 se presenta el presupuesto inicial del plan de
marketing para Spanish Anywhere. Este presupuesto abarca los mismos periodos
considerados en el cronograma (Carta Gantt), es decir, desde el mes 1 hasta el mes
6 y corresponde a la fase inicial de ejecucién del proyecto. Todos los montos
mencionados son en USD.

Tabla 13: Presupuesto Plan de Marketing Spanish Anywhere.

Fuente: Elaboracién propia.

Categoria Actividad Costo total |% del presupuesto| Mes1 Mes2 Mes3 Mes4 Mes5 Mes 6
Diseno de identidad visual $ 200 4,47% $ 200
Disefio y desarrollo web Diseno y pruebas del sitio web $ 450 10,06% $ 450
Mejoras UX del sitio web $ 150 3,35% $ 150
Produccién de contenidos Contenido (videos, materiales, ejercicios) | $ 750 16,77% $ 300|$ 150 $ 150 | $ 150
Publicidad digital Publicidady campafa de lanzamiento | $ 450 10,06% $ 250($ 200
. . Apertura redes sociales y publicaciones
Redes sociales y comunicacién $ 230 5,149 $ 50| $ 20| $ 40| $ 0| $ a0 $ 40
semanales
S ipci C: , Zoom/Googl
‘ B uscripciones a Canva, Zoom/Google $ 231 5,17% & 88| $ 18| $ 31| % 31$ 31| $ 31
Herramientas y servicios Meetse |A
Hosting y registro de dominio (.cl} $ 40 0,89% $ 40
Email marketing Email marketingy encuestas UX $ 60 1,34% $ 40| $ 20
Clases ysenvicios educativos Clases en vivo con tutora $ 1.800 40,26% $ 84|$ 253|$ 534|$ 928
Analitica. evaluaciony alianzas Analisis de métricas $ 60 1,34% $ 10]$ 10]$ 20 20
! ¥ Alianzas estratégicas $ 50 1,12% $ 50
TOTAL $ 4.471

Explicacién de los costos

El costo estimado para el “Disefio de identidad visual” (USD 200), “Disefio y pruebas
del sitio web” (USD 450) y “Mejoras UX del sitio Web” (USD 150) se fundamentan
en los valores promedio de mercado para servicios basicos de branding ofrecidos
por disenadores independientes, en plataformas como Fiverr, Workana o Behance.
En los sitios mencionados, los paquetes basicos de identidad visual (que incluyen
logo, paleta de colores, tipografias y aplicaciones simples) van desde $150 a $300
USD. Dado que este presupuesto corresponde a la fase inicial del proyecto, la
estimacion se situa en el tramo inferior para ajustarse a éste.

En cuanto a la produccién de contenidos (USD 750) aqui se contempla la creacion
de ejercicios digitales, materiales descargables y la creacién de videos educativos
para los estudiantes. Aunque gran parte de este trabajo sera realizado por la tutora
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inicial, la estimacion de costos se baso igualmente en los valores promedio
observados en plataformas como Fiverr, Workana y Behance. Donde los precios
promedio para videos cortos van desde USD 40 a USD 80 y los materiales graficos
entre USD 10 y USD 20. Para el lanzamiento se proyecta la creacion de 3 videos,
20 ejercicios interactivos y 10 materiales descargables, ademas del tiempo
necesario para edicion y maquetacion. En conjunto, esto da un total aproximado de
USD 750. Esta inversion permite contar con el contenido minimo indispensable para
que la plataforma opere correctamente durante sus primeros seis meses.

El costo asociado a la publicidad digital (USD 450) corresponde al presupuesto
destinado a la difusién de anuncios en plataformas como Facebook Ads, Instagram
Ads y Google Ads durante los primeros meses del proyecto. Este monto considera
la inversion necesaria para alcanzar a un publico objetivo definido y generar trafico
hacia el sitio web de Spanish Anywhere. Aqui, el presupuesto se calcula
principalmente en funcién de los sistemas de subasta que utilizan estas plataformas,
donde se paga por resultados especificos, ya sea por clic (CPC), por mil
impresiones (CPM) o por acciones concretas como registros o conversiones (CPA).
Por lo tanto, el costo estimado refleja la cantidad minima requerida para obtener
visibilidad suficiente durante la etapa de lanzamiento y recopilar datos iniciales para
optimizar campanas futuras.

En el plan se asigna un monto solamente para el mes 3 y 4 con tal de comenzar la
publicidad al mes después del lanzamiento del sitio web y de asegurar una
presencia continua en redes sociales y buscadores durante esos meses. Este valor
permite obtener un alcance basico y empezar a generar reconocimiento de marca,
garantizando que el proyecto pueda atraer a los primeros usuarios.

El presupuesto destinado a redes sociales y comunicacién (USD 230) incluye la
creaciéon y configuracién de los perfiles oficiales de la plataforma, asi como la
produccion y publicacién de contenido semanal desde la mitad del segundo mes en
adelante. El costo inicial del mes 1 (USD 50) corresponde a la apertura de las
cuentas y su optimizacion, mientras que los meses siguientes contemplan un
presupuesto menor ($20-$40) para disefio de piezas basicas, programacion de
publicaciones y gestidon minima de comunidad. Este valor se ajusta a los estandares
del mercado para servicios de gestion basica de redes sociales en proyectos en
etapa inicial, donde los costos mensuales oscilan entre $30 y $60.

En cuanto a los costos de herramientas y servicios, en el primer mes son USD 40
para el hosting y registro de dominio anual, USD 88 por la suscripcion anual a Canva
de USD 70 y a IA como ChatGpt para la creaciéon de publicacion en las redes
sociales y para los ejercicios de espafiol. En el segundo mes, sélo se contempla la
IA y desde el tercer mes en adelante, se le agrega la suscripcion a Zoom para las
clases en vivo con la tutora.

El presupuesto destinado a email marketing y encuestas UX ($60) considera el uso
de herramientas basicas para enviar boletines y recopilar informacion sobre la
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experiencia del usuario. El mes 4 incluye un costo mayor ($40) asociado a la
configuracion inicial de la plataforma, disefio de plantillas y creacion de la primera
encuesta de satisfaccion. En el mes 5 se asignan $20 destinados a nuevos envios
y analisis de datos. Este monto se ajusta a los costos minimos de operacion de
plataformas como Mailchimp o MailerLite, que requieren créditos adicionales o
disefio personalizado incluso en sus planes gratuitos.

Para el calculo del gasto operativo de las clases en vivo con tutora, aqui se
considera que por cada clase realizada a la tutora se le debe pagar un 75% del total
del precio de la clase (es decir, se cobra un 25% de comision). Como se observa en
la Tabla 6, para este proyecto se utiliza una tasa de registro estimada del 5%, un
valor conservador pero razonable segun los promedios observados en el sector
educativo digital. Esta estimacion se fundamenta en dos referencias: por un lado,
Unbounce (2025) reporta una tasa de conversion del 8,4% para landing pages, cifra
que incluye casos del ambito educativo y se entiende como el porcentaje de
visitantes que completan la accion deseada (en este caso, la inscripcion a clases en
vivo). Por otro lado, WordStream (2025) indica una tasa promedio de conversion de
11,38% para campafias de Google Ads dentro de la categoria Education &
Instruction, correspondiente al porcentaje de clics en anuncios que se transforman
en registros. Dado que estas métricas provienen de contextos distintos —/anding
pages y trafico pagado— y considerando que el proyecto se encuentra en una etapa
inicial, se opta por utilizar un valor mas prudente (5%) para proyectar el desempefio
esperado.

Segun HubSpot, una organizacién de servicios educativos llamada M Square Media
alcanzé una tasa de conversion del 50% desde reuniones agendadas hacia
acuerdos cerrados gracias a la implementacion de su plataforma integrada. Este
resultado muestra que, cuando los procesos de contacto y seguimiento funcionan
de manera eficiente, una parte importante de quienes agendan una reunion puede
avanzar a la siguiente etapa (HubSpot).

Sin embargo, dado que esta cifra corresponde a un caso de éxito especifico y no
necesariamente representa el comportamiento promedio del mercado
(especialmente para un proyecto en fase inicial), para Spanish Anywhere se opta
por utilizar una estimacion conservadora del 30% como tasa de conversion entre
registros y clases agendadas. Este valor permite incorporar un margen de seguridad
razonable y evita sobreestimar el rendimiento esperado durante los primeros meses
del proyecto.

En cuanto a la cantidad de clases mensuales, se estima que cada estudiante
agenda en promedio 5 sesiones, cifra obtenida de la encuesta aplicada por Spanish
Anywhere presentada en el punto 8 en Grafico 30. El precio minimo por clase para
los tutores se fija en USD 10, con la posibilidad de que cada tutor establezca un
valor mayor segun su experiencia y criterio profesional. Este precio base se
fundamenta en el benchmarking presentado en el punto 6.2.2, donde se observa
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que diversas plataformas del sector ofrecen clases individuales de 50 minutos a 1
hora con el valor promedio de USD 15.

Tabla 14: Datos para cdlculo de clases mensuales en Spanish Anywhere.

Fuente: Elaboracion propia.

Promedio registros a
sitios educativos

Conversién a clase
agendada

Clase promedio
estudiante mensual

Precio minimo por
clase (usd)

Precio promedio
clase

Comisién
por clase

5%

30%

5

10

15

25%

Para estimar la cantidad de clases mensuales que realizara la tutora, primero se
proyecta el numero de visitantes que recibira el sitio web en sus primeros meses de
funcionamiento. Durante el lanzamiento oficial (mes 3), se anticipa un flujo inicial de
150 visitantes, derivado de la campafa de difusion inicial y la apertura de los perfiles
en redes sociales. A partir de este punto, se prevé un crecimiento progresivo
asociado al despliegue continuo del plan de marketing digital: 300 visitantes en el
mes 4, 500 en el mes 5y 700 en el mes 6. Este aumento progresivo es coherente
con lo que suele ocurrir en plataformas educativas recién lanzadas: a medida que
la marca empieza a hacerse conocida, la publicidad comienza a funcionar, el
contenido organico gana alcance y el sitio se optimiza, mas personas llegan de
forma constante. Gracias a este conjunto de factores, se puede proyectar un
crecimiento de trafico realista y sostenido durante los primeros meses.

Tabla 15: Cdlculo de clases mensuales por cantidad de visitantes en la pdgina web.

Fuente: Elaboracién propia.

Visitantes Comisi6n que recibe
Mes .. Clases .
unicos Spanish Anywhere
3 150 11 28
4 300 34 84
5 500 71 178
6 700 124 309
| Totat | 1650 | 240 | 600 |

Finalmente, en la Tabla 13 del presupuesto se asignan $60 para analisis de métricas
durante los seis primeros meses. Este monto cubre el pago para la persona
encargada de la revision de las métricas y el uso eventual de herramientas
adicionales, como el plan basico de Metricool y garantiza la revision mensual del
trafico del sitio, comportamiento del usuario y resultados de campafas, utilizando
principalmente herramientas gratuitas como Google Analytics y Search Console.
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Para alianzas estratégicas se destinan $50 durante seis meses. Este monto
considera gastos menores asociados a la participaciéon en comunidades educativas,
envio de materiales promocionales o pequefos incentivos utilizados para establecer
colaboraciones iniciales con profesores, plataformas o creadores de contenido.

10.2. ANALISIS FINANCIERO COMPARATIVO

El analisis financiero presentado en la Tabla 16 tiene como objetivo comparar dos
escenarios operativos. Por un lado, el Escenario A considera el caso en que la tutora
trabaja exclusivamente a través de una plataforma externa, recibiendo ingresos
unicamente por clases y enfrentandose a comisiones y retenciones. Por otro lado,
el Escenario B evalua la operacion mediante un sitio web propio, donde la tutora no
solo imparte clases directamente, sino que también puede incorporar a otros tutores
y obtener un porcentaje de sus clases, aumentando el potencial de escalabilidad.
Ademas, este escenario contempla la generacién de ingresos adicionales a travées
de suscripciones a materiales y ejercicios premium, lo que permite diversificar y
fortalecer las fuentes de rentabilidad del proyecto.

En el Escenario A, se utilizan datos reales correspondientes a la situacion actual de
la tutora, basados en los ingresos que efectivamente genera y recibe mediante la
plataforma externa. Este escenario presenta una baja escalabilidad, dado que, tras
tres afios de experiencia en dicha plataforma, la tutora ya ha alcanzado un precio
elevado por clase y un volumen considerable de horas mensuales, lo que limita su
crecimiento futuro dentro de ese entorno.

En cambio, en el Escenario B, las proyecciones se construyen considerando el
funcionamiento del sitio web propio una vez que se encuentre operativo y con un
nivel basico de consolidacion. Por esta razon, se toman como referencia los datos
correspondientes al mes 6, momento en el cual se espera haber alcanzado una
base estable de estudiantes y un flujo sostenido de clases y suscripciones,
permitiendo evaluar el desempefo financiero en una etapa de operacion madura y
realista.

En relacién con el periodo de recuperacién de la inversion (payback), se identifican
dos escenarios de calculo. El primero considera los flujos de caja a partir del mes 6
de operacion, obteniendo un payback de 0,89 afos, equivalente a
aproximadamente 10,68 meses. No obstante, el segundo calculo incorpora el
proyecto desde su inicio, incluyendo la etapa inicial de implementacion, resultando
en un payback de 1,31 afos, equivalente a cerca de 15,68 meses. Este ultimo valor
es el que se considera relevante para el analisis, ya que refleja de manera mas
precisa el tiempo total requerido para recuperar la inversion desde el comienzo del
proyecto.”
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Tabla 16: Andlisis financiero de Spanish Anywhere.

Fuente: Elaboracion propia.

Escenario A: Escenario B:
Indicador
Plataforma externa | Sitio web propio
Ingreso por clases (precio x cantidad de clases) | $ 2.800 % 2.488
Ingreso por suscripcion a ejercicios $ -1% 531
Total ingresos brutos $ 2.800 | $ 3.019
Comisién plataforma/ retenciones $ 504 | $
Costos variables $ -1$ 313
Costos fijos $ 25|% 108
Costos asociados a suscripciones $ -|$ 13
Total costos mensuales $ 529 | § 434
Ingreso neto mensual $ 2.271|$ 2.585
Ingreso neto anual (proyeccion) $ 27.252|$ 3.591
Margen neto (%) 81,11% 85,62%
Inversidn inicial No aplica $ 1.637
Escalabilidad Baja Alta

En la Tabla 17 se presentan los ingresos asociados a las clases bajo el Escenario
A, estimados en funcion de la cantidad efectiva de clases que la tutora imparte
actualmente y del valor cobrado por cada sesion, previo a la comision aplicada por
la plataforma externa.

Asimismo, se muestran los ingresos proyectados correspondientes al Escenario B,
considerando la implementacion del sitio web propio. Esta proyeccion contempla
tanto las clases impartidas como la oferta de ejercicios durante la fase inicial del
proyecto. Adicionalmente, se incorpora el comportamiento esperado desde el mes
6 hasta el mes 12 de operacion, periodo en el cual se espera contar con una mayor
participacion de tutores, una estructura operativa mas consolidada y un incremento
en la capacidad de prestaciéon del servicio.

Tabla 17: Ingresos por clases en ambos escenarios.

Fuente: Elaboracidn propia.

Ingresos por clases Escenario B
Preciopor | Ndmero de
Mes Ingreso
clase clases al mes

1 |5 15 0 $

2 |$ 15 0 $
Ingresos por clases Escenario A 3 $ 15 8 $ 113
- " 4 $ 15 23 $ 338

Precio por |Namero de clases
Ingreso 5 $ 15 48 $ 713
clase al mes

6 $ 15 124 $ 1.856
$ 20 140 $ 2800 7 s 15 130 $ 1949
8 $ 15 136 $ 2.047
9 $ 15 143 $ 2.149
10 $ 15 150 $ 2.256
1 |$ 15 158 $ 2369
12 $ 15 166 $ 2.488
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En la Tabla 18 se observan los ingresos por suscripcion a los ejercicios de la pagina
web propia del escenario B.

Tabla 18: Ingresos por suscripcion ejercicios Escenario B.

Fuente: Elaboracion propia.

Ingresos por suscripcion ejercicios Escenario B
Precio por Nimero de
Mes S . Ingreso
suscripcion | estudiantes al mes

1 $ 15 0 $

2 $ 15 0 $

3 $ 15 10 $ 154
4 $ 15 13 $ 192
5 $ 15 16 $ 240
6 $ 15 20 $ 300
7 $ 15 22 $ 330
8 $ 15 24 $ 363
9 $ 15 27 $ 399
10 |$ 15 29 $ 439
1 |8 15 32 $ 483
12 |$ 15 35 $ 531

A continuacién, se presentan diferentes tablas con costos variables vy fijos utilizados
en la Tabla 19 para el analisis financiero en ambos casos.

Tabla 19: Costos fijos y variables ambos escenarios.

Fuente: Elaboracidn propia.

Costos variables Escenario B Costos fijos Escenario A Costos fijos Escenario B Costos asociados a suscripciones
Tipo de costo Costo Tipo de costo Costo Tipo de costo Costo Tipo de costo Costo
i Comisién por retiro Hosting tradicional
Retiro dinero en Paypal | $ 23 $ 20 L $ 3 Moodle Cloud (anual) | $ 150
de fondos (pagina + reservas)
Uso de herramientas de Retiro dinero en Almacenamiento
. $ 10 $ 5 ) $ 25 Total $ 150
agendamiento Paypal (PDFs +videos)
Costo por clic $ 280 Total $ 25 Google Ads $ 50
Total $ 313 Instagram ads $ 30
Total $ 108

Finalmente, el calculo de la inversion inicial se detalla en la Tabla 20. En esta ultima
se consideran como inversion inicial los costos asociados a la identidad visual, el
diseno y las pruebas del sitio web, los materiales base para el lanzamiento, la
publicidad y la campafa de lanzamiento, las suscripciones iniciales, el hosting y el
registro del dominio, asi como la apertura de redes sociales. Estos elementos
representan el conjunto minimo necesario para llevar a cabo el lanzamiento del sitio
web y comenzar a generar ingresos.
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Tabla 20: Inversidn inicial de proyecto Spanish Anywhere.

Fuente: Elaboracion propia.

Inversidninicial

Categoria Descripcién Monto
Diseroymarca Identidad visual $ 200
Desarrollo web Disefo y pruebas del sitioweb $ 450

Producciéninicial Materiales base para lanzamiento $ 450
Publicidad digital Publicidad y campana de lanzamiento | § 250
Suscripciones iniciales $ 137
Herramientasy servicios

Hosting y registro de dominio (.cl) $ 40
Comunicaciéninicial Apertura de redes sociales $ 110

Total
$ 1.637

10.3. FLUJO DE CAJA

El flujo de caja proyectado es una herramienta clave en la evaluacion financiera, ya
que permite estimar los ingresos, costos y movimientos de efectivo esperados
durante el periodo de analisis. Su elaboracion facilita la evaluacion de la capacidad
del proyecto para generar liquidez y sostener su operacion.

A diferencia de otros estados financieros, el flujo de caja considera unicamente
entradas y salidas reales de dinero, lo que permite medir la viabilidad econémica
del proyecto y calcular indicadores relevantes como el Valor Actual Neto (VAN), la
Tasa Interna de Retorno (TIR) y el periodo de recuperacion de la inversion
(Payback).

El presente flujo de caja proyectado (ver Tabla 21) ha sido construido sobre la base
de supuestos operativos, comerciales y financieros coherentes con la naturaleza del
proyecto, considerando tanto la estructura de ingresos como los distintos
componentes de costos y gastos asociados. De este modo, se busca representar
de forma realista el comportamiento esperado del negocio de clases de espafol
durante el horizonte de evaluacion de 12 meses.
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Flujo de caja proyectado

Indicador Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes4 Mes5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes10 [ Mes1l | Mes12
Ingreso por clases 0 0 0 $ 28|$ 84|$ 178($ 464($ 580|$ 725% 906|$ 1.133|$ 1.416|$ 1.770
Ingreso por suscripcion a ejercicios 0 0 0 $ 154(% 192($ 240($ 300($ 330($ 363($ 399($  439|$  483(% 531
Total ingresos brutos 0 0 0 $ 182($ 276($ 418($ 764($ 910($ 1.088|$ 1.306|% 1.572|$ 1.899|% 2302
Costos variables (otros) 0 0 0 $ 312|% 327|% 343|$ 361|$ 3791% 398|% 418($ 438($ 460($ 483
Costos fijos 0 $ 28($ 30($ 108|$ 114($ 119($ 125($ 132($ 138($ 145($ 152($ 160($ 168
Costos asociados a suscripciones 0 $ 13($ 13|$ 13|$ 13[$ 13[$ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13|$ 13
Total costos y gastos 0 $ 418 42|$ 432($ 453($ 475($ 499($ 523($ 548|$% 575|$ 603|$ 633|$ 664
Utilidad antes de impuestos 0 $ -41($ -42|$  -251|% -177|$ -57(% 265($ 387($ 540($ 730($ 969($ 1.266|$ 1.638
Impuesto Global Complementario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo neto -1.637($ -41($ -42($  -251($ -177($ -571$ 265($ 387|% 540|$ 730($ 969|$ 1.266|$ 1.638
Flujo acumulado -1.637|$ -1.678($ -1.720($ -1.971|$ -2.148($ -2.205($ -1.940|$ -1.553|$ -1.013|$ -283|$ 686|% 1.953|% 3.501
Evaluacion financiera del proyecto
Indicador Resultados
Inversién inicial $1.637
VAN (15% anual) $2.971
TIR 11,10%
Payback 9,29

Tabla 21: Flujo de caja proyectado y Evaluacion financiera.

Fuente: Elaboracion propia.

Durante los primeros 12 meses de operacion, el proyecto se modela bajo la figura
de persona natural, dado el caracter unipersonal del servicio, la escala inicial del
negocio y la necesidad de minimizar costos administrativos asociados a la
constitucion de una sociedad.

Bajo esta modalidad, los ingresos generados por la actividad se encuentran afectos
al Impuesto Global Complementario (IGC), tributo que grava las rentas de personas
naturales en forma progresiva, considerando el total de ingresos anuales del
contribuyente.

Para efectos de la evaluacion financiera, no se incorpora carga tributaria en el flujo
de caja proyectado, debido a que el nivel estimado de utilidades anuales no supera
el tramo exento del Impuesto Global Complementario ($7.481.646,01 para el afio
2023 en pesos chilenos). En consecuencia, la tasa efectiva de tributacion aplicable
durante el periodo analizado se considera 0%, sin impacto en los flujos netos del
proyecto.

Para el calculo del Valor Actual Neto (VAN) se utilizé6 una tasa de descuento del
15% anual, equivalente a 1,17% mensual, determinada mediante capitalizacion
compuesta. Esta tasa fue seleccionada considerando el nivel de riesgo del proyecto,
al tratarse de un emprendimiento digital en etapa inicial, sin historial operativo y con
incertidumbre propia del mercado de servicios educativos en linea.
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El VAN obtenido es de $2.971, lo que indica que el proyecto genera valor y es
financieramente viable, al superar la rentabilidad minima exigida. Asimismo, se
estimd una Tasa Interna de Retorno (TIR) de 11,1%, indicador que representa el
rendimiento esperado de la inversion; dado que es positiva, el proyecto presenta
una rentabilidad superior a la inversion inicial. Finalmente, el periodo de
recuperacion (Payback) es de 9,29 meses, lo que sugiere que la inversion se
recupera dentro del horizonte de evaluacién.

10.4. ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE INGRESOS.

Con el objetivo de evaluar la robustez financiera del proyecto y analizar su
comportamiento ante variaciones en las variables criticas, se realizé un analisis de
sensibilidad sobre los ingresos proyectados. Para ello, se construyeron dos
escenarios alternativos: un escenario pesimista y un escenario optimista.

El analisis se centré exclusivamente en el impacto de cambios en los niveles de
ventas, pero no se modificd ninguna estructura de costos del proyecto. Tanto los
costos fijos, costos variables y costos asociados a suscripciones se mantuvieron
constantes en ambos escenarios.

El ajuste aplicado consistié en una variacion proporcional de los ingresos:
e Escenario pesimista: reduccion del 30% en los ingresos proyectados.

« Escenario optimista: incremento del 30% en los ingresos proyectados.
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Escenario pesimista.

En este escenario se simulé una disminucion del 30% en las ventas estimadas, lo
que representa una situacién conservadora donde la captacion de usuarios y la
demanda por clases y suscripciones resulta inferior a lo esperado. Bajo estas
condiciones, el proyecto presenta una desaceleracion significativa en la generacién
de flujos positivos, retrasando la recuperacion de la inversion.

En la tabla 22 se observa el flujo de caja pesimista y los indicadores financieros que
reflejan este comportamiento. El Valor Actual Neto (VAN) se reduce
considerablemente, evidenciando que la rentabilidad del proyecto se vuelve
marginal ante caidas relevantes en los ingresos. Asimismo, el periodo de
recuperacion (Payback) se extiende hasta el mes 12, o que indica una mayor

exposicion al riesgo y una menor holgura financiera.

Flujo de caja proyectado pesimista

Indicador Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes10 | Mes1l | Mes12

Ingreso por clases 0 0 0 $ 20($ 59|$ 125|$ 325|$ 406|$ 508|$ 634|$ 793|$ 991($ 1.239

Ingreso por suscripcion a ejercicios 0 0 0 $ 108[$ 134|$ 1e8|$ 210{$  231|$  254|$  280($ 307|$ 338|$ 372

Total ingresos brutos 0 0 0 $ 127|$ 193|$ 293|$ 535|$ 637|$ 762($ 914|$ 1.101|$ 1.330|$ 1.611

Costos variables (otros) 0 0 0 $ 312($ 327($ 343($ 361|$ 379|% 398|% 418|$ 438|$ 460($ 483

Costos fijos 0 $ 28(% 30($ 108($ 114($ 119($ 125($ 132(% 138($ 145($ 152($ 160($ 168

Costos asociados a suscripciones 0 $ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13

Total costos y gastos 0 $ 41| $ 42|1$ 432|$ 453|$ 475|$ 499|$ 523|$ 548/$ 575|$ 603|$ 633|$ 664

Utilidad antes de impuestos 0 $ 41| $ -421$ -305($  -260($ -183($ 36| $ 114| $ 213 $ 339 $ 497 % 697 $ 947
Impuesto Global Complementario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Flujo neto $ -1.637($ 41| $ -421$ -305($  -260($ -183($ 36| $ 114| $ 213 $ 339|$ 497|$ 697|$ 947

Flujo acumulado -1637,3 |$ -1.678|$ -1.720|$ -2.026($ -2.285|$ -2.468($ -2.432|$ -2.318($ -2.105|$ -1.766|$ -1.269|$ -572|$ 375

Evaluacién financiera del proyecto
Indicador Resultados
Inversion inicial $1.637
VAN (15% anual) $84
TIR 1,54%
Payback 12

Tabla 22: Flujo de caja y Evaluacion financiera. Situacion pesimista.

Fuente: Elaboracion propia.
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Escenario optimista.

En contraste, el escenario optimista considera un aumento del 30% en los ingresos
proyectados, representando una situacion favorable en la cual la plataforma logra
una mayor penetracion de mercado, incremento en la demanda de clases y mayor
adopcion de suscripciones.

Bajo este supuesto, el proyecto exhibe una mejora sustancial en su desempefio
financiero como se observa en la tabla 23. EI VAN se incrementa de manera
significativa, reflejando una creacion de valor considerable, mientras que la Tasa
Interna de Retorno (TIR) aumenta, indicando una rentabilidad superior al costo de
capital estimado. Adicionalmente, el Payback se reduce al mes 8, lo que implica una
recuperacion mas rapida de la inversion inicial y una reduccion del riesgo financiero.

Flujo de caja proyectado optimista

Indicador Mes 0 Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes9 | Mes10 | Mes1l | Mes12
Ingreso por clases 0 0 0 $ 37|$ 110($ 232($ 603|$ 754($ 943|$ 1.178|$ 1.473|$ 1.841|$ 2.301
Ingreso por suscripcién a ejercicios 0 0 0 $ 200|$ 250($ 312($ 390($ 429($ 472|$ 519($ 571($ 628|$ 691
Total ingresos brutos 0 0 0 $ 236|$ 359|$ 544|$ 993|$ 1.183|$ 1415|$ 1.697|$ 2.044|$ 2.469|$ 2992
Costos variables (otros) 0 0 0 $ 312|$ 327($ 343|$ 361|$ 379($ 398|$  418|$  438($ 460|$ 483
Costos fijos 0 $ 28($ 30[$ 108|$ 114[$ 119|$ 125|$ 132($ 138|$  145|$ 152|$  160|$ 168
Costos asociados a suscripciones 0 $ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13($ 13
Total costos y gastos 0 $ 41|$ 42|$ 432|$ 453|$ 475|% 499|$ 523|$ 548|$ 575|$ 603|$ 633|$ 664
Utilidad antes de impuestos 0 $ 41| $ 420 % -196| $ 9418% 68|$ 495| % 660|$ 866|$ 1.122|$ 1.441|$ 1.836|$% 2.328
Impuesto Global Complementario 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Flujo neto -1.637|$ 41( $ -42($  -196($ 94(% 68| % 495 $ 660 $ 866($ 1.122|$ 1.441|$ 1.836|$ 2.328
Flujo acumulado -1.637|$ -1.678|$ -1.720($ -1.917|$ -2.011|$ -1.943|$ -1.448|$ -788($ 79|$ 1.201|$ 2641($ 4.478|$ 6.806
Evaluacién financiera del proyecto
Indicador Resultados
Inversion inicial $1.637
VAN (15% anual) $5.859
TIR 17,47%
Payback 8

Tabla 23: Flujo de caja y Evaluacion financiera. Situacion optimista.

Fuente: Elaboracion propia.

Conclusiones del analisis de sensibilidad.

El analisis evidencia que la rentabilidad del proyecto depende en gran medida del
comportamiento de los ingresos, manteniéndose la estructura de costos como un
elemento relativamente estable en la evaluacion. A pesar de no modificarse los
costos en ninguno de los escenarios, las variaciones en los ingresos generan
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diferencias sustanciales en los indicadores financieros, o que confirma que la
demanda y el nivel de ventas constituyen las variables mas sensibles del modelo.

No obstante, resulta relevante destacar que, incluso bajo el escenario pesimista, el
proyecto mantiene un Valor Actual Neto (VAN) positivo, lo que indica que la iniciativa
continla generando valor y cubriendo el costo de capital considerado. Este
resultado sugiere que, aun frente a una disminucion significativa de los ingresos, el
proyecto conserva viabilidad financiera.

En consecuencia, se concluye que el éxito del proyecto estara principalmente
vinculado a su capacidad de generacion de ventas, captacion de usuarios y
escalabilidad del modelo de negocio. Asimismo, el ejercicio valida la utilidad del
analisis de sensibilidad como herramienta para evaluar la exposicion al riesgo y la
estabilidad de la rentabilidad ante desviaciones en las proyecciones.
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11. CONCLUSIONES

A partir del desarrollo del presente estudio, es posible concluir que la
implementacion de un sitio web propio para la ensefianza de espafiol a extranjeros
constituye una alternativa estratégica viable y coherente con las tendencias actuales
del mercado educativo digital. El analisis del contexto global de e-learning y del
aprendizaje de idiomas en linea evidencia un crecimiento sostenido de la demanda,
impulsado por factores como la digitalizacion, la flexibilidad horaria, la globalizacion
y la creciente aceptacion de la educacion a distancia.

El estado del arte permiti6 comprender en profundidad el funcionamiento de las
plataformas multilaterales, destacando el rol de los efectos de red cruzados, las
estructuras de precios asimétricas y los problemas asociados a la competencia, el
multihoming y los cuellos de botella competitivos. Estos elementos explican por qué
las plataformas externas tienden a capturar una parte significativa del valor
generado, trasladando costos elevados a los proveedores de servicios educativos y
limitando su autonomia estratégica.

Asimismo, el analisis del disefo instruccional aplicado a la ensefianza de idiomas
en entornos virtuales demuestra que el aprendizaje en linea puede ser altamente
efectivo cuando se basa en modelos pedagdgicos adecuados, como el modelo
ADDIE y cuando se prioriza la experiencia del usuario, la usabilidad y la interaccion.
En este sentido, un sitio web propio no solo representa una herramienta comercial,
sino también una plataforma con valor educativo afiadido, capaz de ofrecer
contenidos personalizados, actividades interactivas y procesos de evaluacion
continua.

Los resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada a estudiantes de espanol
permiten identificar patrones relevantes en cuanto a motivaciones, preferencias,
frecuencia de uso y disposicion a pagar. Estos resultados evidencian que existe una
valoracion positiva hacia los servicios de ensefianza en linea que ofrecen
flexibilidad, personalizacion y contacto directo con el tutor, lo que respalda la
factibilidad de un modelo de negocio basado en un sitio web propio. Ademas, el
analisis estadistico aporta informacién clave para la definicion de precios, formatos
de clases y estrategias de segmentacion.

Desde el punto de vista financiero, el analisis comparativo entre el uso de
plataformas externas y la implementacion de un sitio web propio muestra que, bajo
supuestos razonables, este ultimo permite mejorar la rentabilidad y reducir la
dependencia de intermediarios. Si bien la creacion del sitio web implica una
inversion inicial y costos operativos, los beneficios asociados a la eliminacion de
comisiones externas y al mayor control del modelo de negocio contribuyen a la
sostenibilidad econdmica del proyecto en el mediano y largo plazo.
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Finalmente, la propuesta de plan de marketing digital desarrollada en este estudio
se presenta como un elemento clave para el éxito del proyecto, ya que permite
articular acciones concretas orientadas a la captacion, retencion y fidelizaciéon de
estudiantes, alineando los objetivos comerciales con las necesidades del mercado
y las caracteristicas del publico objetivo.
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12. RECOMENDACIONES

En base a los resultados y conclusiones obtenidas, se recomienda avanzar hacia
una implementacién progresiva del sitio web propio, priorizando un enfoque
centrado en el usuario y en la calidad del disefio instruccional. Es fundamental que
la plataforma sea intuitiva, accesible y adaptable a distintos perfiles de estudiantes,
considerando aspectos de usabilidad, experiencia de usuario y compatibilidad con
dispositivos moviles.

Asimismo, se sugiere que el plan de marketing digital propuesto sea ejecutado de
manera gradual y evaluado constantemente mediante indicadores de desempefio
(KPIs), permitiendo ajustar las estrategias en funcion de los resultados obtenidos.
La segmentacién adecuada de los mercados, el uso de publicidad digital, el
marketing de contenidos y la optimizacion para motores de busqueda (SEO)
resultan esenciales para lograr visibilidad y posicionamiento en un entorno
altamente competitivo.

Se recomienda también explorar, en etapas posteriores, la incorporacion de
herramientas tecnoldgicas avanzadas, tales como sistemas de personalizacién de
contenidos, retroalimentacion automatizada y recursos basados en inteligencia
artificial, con el objetivo de mejorar la experiencia de aprendizaje y aumentar el
compromiso de los estudiantes.

Desde una perspectiva académica y de investigacion futura, seria pertinente
complementar este estudio con la implementacion real del sitio web y del plan de
marketing digital, evaluando su impacto a través de métricas concretas de
desempefio, satisfaccion del usuario y resultados financieros. Asimismo, futuras
investigaciones podrian profundizar en el analisis comparativo entre distintos
modelos de monetizacidn o en el estudio de la fidelizacion de estudiantes en
plataformas educativas propias.

En conclusion, la creacion de un sitio web propio, respaldada por un plan de
marketing digital bien estructurado, representa una oportunidad estratégica
relevante para fortalecer la autonomia, competitividad y sostenibilidad de empresas
dedicadas a la ensefianza de espafiol para extranjeros en el contexto del mercado
digital actual.
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14. ANEXOS

1. Anexo 1: Modelo de disefo instruccional detallado para Plataforma

31/3 30 VAILYONQ3
VYWHO04VLV1d

Educativa de E/LE.

Fuente: Victor Coto Ordds (2014, p. 26)
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2. Anexo 2: Paises con mas estudiantes de espanol.

Paises con mas
estudiantes de espariol

Fuente: Anuario de Instituto Cervantes: Espafiol en el mundo, 2024

WYy R

Estados Brasil Francia  Reino Unido Italia
Unidos 4048338 3592848 2042216 974541
8591150

Costade Alemania Benin Camerin Senegal
Marfil 786.494 412515 403.000 356,066
798.095

+B

Fuente: (Instituto de Cervantes, 2024)

138



3. Anexo 3: Benchmarking: Analisis comparativo de plataformas
globales para la ensefianza de idiomas en linea. Parte 1.

Precios clase de I Duracién Clases de a0 Segmento .
Empresa Modelo Formato . Comision Eleccion de tutores A Idiomas
espafiol en usd clase normal prueba objetivo
- 329
Marketplace de 0220 horas: 33% 25050 Los estudiantes pueden N
. . 21 a 50 horas: 28% 3 N Adultos y jovenes. Por
tutores con 11 Variable, desde $3 la - minutos. Tutor |elegir a su tutor segln sus .
Preply s . 51 a 200 horas: 25% 25 0 50 minutos o ) trabajo, estudios, vigjes,|Mas de 90 idiomas.
suscripcion videollamada | clase, promedio de $18 . recibe 0% del [necesidades, presupuesto
mensual 201 a 400 horas: 22% valor horario o desarrollo personal.
: Mas de 400 horas: 18% : y :
MTK::LEEE:E 11 Variable, desde $4 la 30 minutos. effr?ffudifgfi.f”f:s Adultos y jovenes. Por | oo 150
Halki o . i § Comisién fija de 15%. | 30-45 o 60 minutos | Tutor recibe gire g trabajo, estudios, viajes,
suscripcion videollamada | clase, promedio de $20 necesidades, presupuesto idiomas.
100% del valor. . o desarrollo personal.
mensual. y horario.
Marketplace de o r'mn'utos. Los estudiantes pueden .
tutores con 1:1 Variable, desde $5 la Mayoria de elegir a su tutor segun sus Adultos y jovenes. Por
Verbling i : N Comision fija de 15% 30 minutos o 1 hora| tutores ofrece trabajo, estudios, viajes,|Mas de 60 idiomas
suscripcion videollamada | clase, promedio de $25 necesidades, presupuesto : ’ :
una clase de o desarrollo personal.
mensual. s y horario.
prueba gratuita.
25 minutos. .
Marketplace de Atutor (30%) Tutor recibe Los estudiantes pueden Adultos v Gvenes. Por
Amazing tutores con 1:1 Variable, desde $11 la A estudiante (10%) elegir a su tutor segun sus v ’ Mas de 147
. 25050 minutos | entre $1/ $5usd trabajo, estudios, viajes,
Talker suscripcion videollamada | clase, promedio de $19 | Impuestos/procesamiento necesidades, presupuesto : ’ : idiomas.
olaclasees o desarrollo personal.
mensual. (8%) 3 y horario.
gratis.
Prueba gratuita
Marketplace de " Clases particulares: 4 a incluye 3 clases Los estudiantes pueden | Empresas, escuelas Espafiol, inglés
tutanS con videollamada, y|$120, 8 a $205, 16 a $320,| No cobra comision, pero grupales o 1 elegir 2 su tutor 55 in sus P o ;amas y in \éi de ée gmu"s
Lingoda . clases grupales| vy 32 a $470. Clases paraentre 8 a 13 délares 60 minutos clase privada 9 9 prog g . 9 .
suscripcion necesidades, presupuesto|  estructurados con aleman, francés e
mensual ertre3y 5 |grupales 4 a S50, 8 a $90, por hora al tutor. durante un horario certificaciones oficiales italiano
) estudiantes. 16 .a$145, y 32 a $225 periodo de 7 Y ) ) )
dias.
Cl 1:1 Muchos tut
Marketplace de ases Clases particulaes y en Comienza en 40% (tutor HEnos futores Los estudiantes pueden L N N
online (Skype o " ofrecen clase N Adultos y jévenes. Por | Japonés, inglés,
tutores (no grupo, promedio de recibe 80%), comision elegir a su tutor segun sus =
Cafetalk Zoom), tutor 3 . 25 0 60 minutos | gratuita o con trabajo, estudios, viajes,| coreano, espafiol,
exclusivo de $8-$20/h (varia por puede bajar hasta 15% con necesidades, presupuesto
. organiza tipos L ’ descuento : o desarrollo personal. | chino, entre otros.
idiomas) experiencia y pais). buenos resultados. y horario.
de lecciones. (trial).
<25 32% Espariol, inglés
Marketplace de 2569 h: 27 % Los estudiantes pueden . P . g L
. a0 N Adultos y jovenes. Por | francés, aleman,
Classgap tutores con o sin 1:1 Promedio clases 60-299h:23 % 80 minutos 20 minutos. Sin |elegir a su tutor segun sus trabajo, estudios, vijes italiane. chino
suscripcion videollamada individuales $14 300499 h: 18 % comision. necesidades, presupuesto § y ’ N i
~ I o desarrollo personal. | portugués, ruso,
mensual. 500+ h (Gltimos 2 afos): 18 y horario.
o entre otros.
Marketpl; d L tudiants d
arketplace ce . . Algunos tutores D.S estudiantes pu‘e en Adultos y j6venes. Por Mas de 150
tutores con o sin 1:1 Promedio clases . elegir a su tutor segln sus
Tandem L . Lo No hay comisién. 30 0 60 minutos. | ofrecen clases . trabajo, estudios, viajes, idiomas
suscripcién videollamada individuales $20 necesidades, presupuesto
mensual de prueba. o desarrollo personal. disponibles.

y horario.

Fuente: Elaboracion propia.
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4. Anexo 4: Benchmarking: Analisis comparativo de plataformas
globales para la ensefianza de idiomas en linea. Parte 2.

Cobertura P <o .o " . Afio de Cantidad de |Politica de cancelacién/ soporte al
Empresa B T gl Rep Innovacién diferencial o] Reembolso N
geografica inicio tutores reembolso cliente
Sala de clases en . Filtro de.tutnres por precio, EJEIS; acentn; Chaten la
Jataforma propia. Al Trustpilot: 4.1/5, | disponibilidad y especializacién. Integracién Hasta 12 horas antes del inicio. Clases canceladas se ataforma 2417
Preply Nivel global. P . P p - App Google Play: 4.8/5, | de tecnologia y contenido. Funcionalidades | 2012, Ucrania | Mas de 100.000. | Sies menos de 12 horas, la - P P ’
mévil, materiales . convierten en crédito FAQs y correo
App Store: 4.8/& como revisién de tareas y feeedback clase se cobra igual. -
integrados. electronico
estructurado
Sala de clases en Trustpilot: 4.3/5 Acceso a idiomas menos comunes. Buena | 2007, Hon: Acuerdo entre tutor
Italki Nivel global. plataforma propia (pero se prot o an N B ’ 9 | Mas de 10.000 ¥ No hay informacion. FAQs
- Google Play: 4.8/5 reputacion Kong estudiante.
usa mas Zoom o Skype)
. Aula integrada completa sin usar Con mas de 12 horas de
Trustpilot: 3.9/5, A .
Plataforma con Google Play: no herramientas externas. Creacién de antelacién, obtiene 100% de Clases canceladas se Formulario, FAQs
Verbling Nivel global d V- flashcards personalizadas por el profesor. 2011 Mas de 3.000. crédito. Si lo hace con menos . y correo
videoconferencia. disponible, App Stare: - convierten en crédito .
Soporte para B2B con informes y de 12 horas, sélo 50% de electrénico
3.8/5 .
dashboards. crédito
Amazing Clases por Zoom. Trustpilot: 4.5/5, Utiliza inteligencia artificial para emparejar Con al menos 12 horas de Chaten la
Talk Nivel global Aplicacion disponible en | Google Play: 4.88/5, estudiantes con tutores segtin sus 2016 Mas de 9.000. antelacion, se recibe un No hay informacion plataforma y
Elel Google Play y App Store App Store: 4.88/5 necesidades y preferencias reembolso del 100%. correo electrénico.
2012 como
Trustpilot 4.6/5, gﬁ:;zzr\?ciﬁﬁsiﬂgs:s Eliﬂ-:é Lan, Eug;syes Con al menos 7 dias de Clases canceladas se cecnizfcf 32 ‘;‘Vsda
Lingoda Nivel global. Clases por Zoom. Google Play: 4.2/5, prog . g guages, y Mas de 2.400. antelacion para clases ~ !
N Sprint y suscripcion flexible que fomenta la | renombrada convierten en crédito. | para estudiantes y
App Store: 4.8/5 reservadas. ~
constancia. en 2013 a correo electrénico.
Lingoda.
Tutores
principalmente Ensefia multiples tipos de clases (no solo . Si se cancela con menos de 24
A . - 2000, Japén - Formulario,
de Japén, Trustpilot: 4/5, idioma), sistema de puntos, alta variedad . horas antes del inicio, puede Clases canceladas se
Cafetalk . Clases por Skype/Zoom. ’ ! (sitio activo | Miles de tutores. o contacto y correo
Corea, Taiwan, Google Play: 4/5 de temas, comunidad cultural. Buen aplicarse una tarifa de convierten en crédito. z
desde 2010). . electronico
algunos soporte inicial a nuevos tutores. cancelacion.
occidentales.
Aula virtual propia con
Usuarios en pizarra digital, edicion de . . Mas de 1.3
Europa documentos. videollamada Ecosistema educativo completo con aula millones de Se puede cancelar una clase Clases canceladas se
Classgap ~ pay N ! Trustpilot: 4.5/5 virtual avanzada y herramientas 2011, Espafia hasta 8 horas antes del inicio . Formulario
América Latina chat y herramientas tutores convierten en crédito
colaborativas integradas sin costo alguno.
principalmente. colaborativas en tiempo registrados.
real.
Plataforma web con: chat,
llamadas, videollamadas, Trustpilot: 4.1/5, Combina aprendizaje con intercambio . Se puede cancelar la
Tandem Nivel global. correccion de textos, Google Play: 4.1/5, social; posibilidad de interactuar con 2015 Mas de 30 suscripcion a Tandem Pro en Reembolso directamente | FAQs y ayudz en
millones. en Google Play. la app.

inteligencia para
emparejamiento.

App Store: 4.6/5

hablantes nativos gratuitamente.

cualquier momento.

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Anexo 5: FODA Spanish Anywhere.

Fortalezas

Oportunidades

Enfoque personalizado: contenidos y
ejercicios adaptados al nivel, ritmo y
objetivos de cada estudiante.

Crecimiento sostenido del aprendizaje
online: se prevé que el mercado de
plataformas educativas siga
expandiéndose globalmente.

Flexibilidad de acceso: plataforma
disponible las 24 horas desde
cualquier dispositivo.

Alta demanda de espanol: es el segundo
idioma mas estudiado del mundo, con
millones de estudiantes en EE.UU,
Europa y Brasil.

Experiencia de usuario intuitiva:

disefio atractivo, navegacioén sencilla

y herramientas de seguimiento del
progreso.

Avances tecnologicos: gamificacion y
analitica educativa que facilita la mejora
constante del servicio.

Costo inicial bajo: estructura inicial
con bajo gasto operativo y gestion
centralizada por una tutora.

Tendencia a la educacion flexible: los
usuarios buscan aprender a su ritmo,
desde casa o mientras viajan.

Trato humano y cercano: atencion
personalizada por parte de la tutora,
lo que genera confianza y
fidelizacion.

Posibilidad de alianzas internacionales:
cooperacion con instituciones,
influencers o plataformas educativas
complementarias.

Debilidades

Amenazas

Recursos humanos limitados: la
gestion inicial recae principalmente
en una sola persona, lo que puede
afectar la capacidad de respuesta y

el crecimiento.

Competencia consolidada: plataformas

como Preply, Italki, Duolingo cuentan con

una base de usuarios y recursos mucho
mayores.

Dependencia tecnologica: posibles
dificultades técnicas o necesidad de
soporte externo especializado.

Inestabilidad econdmica y geopolitica:
Las fluctuaciones monetarias, la
inflacion, las crisis o los conflictos
internacionales pueden reducir la
disposicion a pagar por suscripciones y
afectar la seguridad o estabilidad digital
de la plataforma.

Falta de reconocimiento de marca:
como proyecto nuevo, requerira
tiempo y estrategias para generar
visibilidad y confianza.

Cuestiones legales y de privacidad:
necesidad de cumplir con distintas
normativas internacionales de proteccion
de datos (GDPR, LGPD, CCPA)

Capacidad limitada de produccion de
contenido: la creacion de materiales
interactivos y actualizados puede

Saturacion del mercado digital:
abundancia de ofertas gratuitas puede
dificultar la captacion de nuevos usuarios

demandar mas tiempo y recursos.

de pago.

Anexo 1: Matriz FODA completa: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas.
Fuente: Elaboracion propia.
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