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RESUMEN

El presente trabajo de grado tuvo como propdsito formular un plan de negocio para la puesta en
marcha de NPC Edugames, una empresa orientada al disefio, desarrollo y comercializacion de
juegos educativos en formatos fisicos, digitales e hibridos, dirigidos a instituciones educativas y
familias. La propuesta surge como respuesta a la necesidad de fortalecer los procesos de
aprendizaje mediante metodologias activas que incrementen la motivacion, la participacion y el
desarrollo de competencias fundamentales en estudiantes de educacion basica.

La investigacion se desarrolld bajo un enfoque de formulacion de planes de negocio, incorporando
el andlisis del entorno mediante herramientas como PESTLE vy las Cinco Fuerzas de Porter, asi
como una investigacion de mercados, el disefio del modelo de negocio, el estudio técnico y
organizacional, y la evaluacién financiera del proyecto.

Como parte del estudio de mercado se aplicaron 192 encuestas a padres de familia, docentes y
directivos de instituciones educativas del Valle del Cauca. Los resultados evidenciaron una alta
aceptacion de los juegos educativos como herramienta de aprendizaje, mostrando que el 89,6 %
de los encuestados ha utilizado este tipo de recursos, el 91,1 % presenta altos niveles de interés en
incorporarlos y el 64,1 % manifestd disposicion para adquirirlos.

Posteriormente se estructur6 el modelo de negocio de NPC Edugames, definiendo su propuesta de
valor, segmentos de mercado, canales de distribucion, estructura organizacional y estrategia
comercial. Asimismo, se realiz6 la evaluacion financiera del proyecto, obteniendo indicadores
favorables de viabilidad, entre ellos un Valor Actual Neto (VAN) positivo y una Tasa Interna de
Retorno (TIR) superior a la tasa de descuento utilizada.

Se concluye que NPC Edugames representa una alternativa empresarial viable y sostenible, con
potencial para contribuir al fortalecimiento de competencias educativas mediante experiencias de
aprendizaje innovadoras, significativas y alineadas con las necesidades actuales del sector
educativo colombiano.

Palabras clave: juegos educativos, gamificacion, innovacion educativa, emprendimiento, modelo
de negocio, educacion.



ABSTRACT

The purpose of this study was to formulate a business plan for the implementation of NPC
Edugames, a company focused on the design, development and commercialization of educational
games in physical, digital and hybrid formats aimed at educational institutions and families. The
proposal was conceived as a response to the need for innovative educational tools that enhance
motivation, participation and competency development among elementary school students.

The research followed a business plan formulation approach and included environmental analysis
through PESTLE and Porter's Five Forces, market research, business model design, technical and
organizational studies, and financial evaluation.

A total of 192 surveys were conducted among parents, teachers and school administrators in Valle
del Cauca, Colombia. The results showed a high level of acceptance of educational games as
learning tools. Specifically, 89.6% of respondents reported previous use of educational games,
91.1% expressed high interest in incorporating them into learning processes, and 64.1% indicated
willingness to purchase such products.

Subsequently, the NPC Edugames business model was structured, defining its value proposition,
market segments, distribution channels, organizational structure and commercial strategy.
Financial evaluation confirmed the economic feasibility of the project, obtaining positive
indicators such as a positive Net Present Value (NPV) and an Internal Rate of Return (IRR) above
the discount rate applied.

The study concludes that NPC Edugames is a viable and sustainable business opportunity with
growth potential and the capacity to contribute to educational development through innovative and
meaningful learning experiences aligned with the current needs of the Colombian educational
sector.

Keywords: educational games, gamification, educational innovation, entrepreneurship, business
model, education.
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1. DESCRIPCION DE LA OPORTUNIDAD

Este capitulo presenta el planteamiento del problema educativo que da origen a NPC
Edugames, la justificacion del proyecto, los objetivos del plan de negocio y el contexto actual de
desarrollo de la iniciativa. Asimismo, se sintetizan los principales elementos pedagdgicos, de
impacto esperado y de oportunidad estratégica en el mercado de tecnologia educativa (EdTech) y

juegos educativos.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En los tltimos afos, la educacion ha experimentado una transformacion significativa
impulsada por la digitalizacion y la incorporacion de tecnologias emergentes. En este contexto, el
aprendizaje basado en juegos (game-based learning) ha adquirido una creciente relevancia a
nivel global como estrategia pedagogica para fomentar la motivacion y mejorar la retencion del

conocimiento entre estudiantes de distintas edades.

No obstante, persisten desafios importantes en los entornos educativos. De acuerdo con la
Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econdomicos (OECD, 2024), aproximadamente
el 30 % de los estudiantes reporta no sentirse adecuadamente apoyado en sus experiencias de
aprendizaje. Esta percepcion se relaciona con factores como la limitada disponibilidad de
recursos didacticos, la falta de acompafiamiento por parte del profesorado, una retroalimentacion
poco efectiva y una escasa conexion emocional con el proceso educativo. La ausencia de estos
elementos afecta la autoestima académica, disminuye el compromiso y dificulta el desarrollo de

habilidades cognitivas y socioemocionales.

En Colombia, el sector educativo enfrenta retos adicionales asociados a la modernizacion

pedagbgica y al acceso desigual a herramientas innovadoras. Segun el Ministerio de Educacion



Nacional (MEN, 2023), persisten brechas significativas en la calidad educativa, especialmente en
instituciones publicas, donde el acceso a tecnologias y metodologias activas es limitado. A ello se
suma que, de acuerdo con el Banco Mundial (2022), cerca del 62 % de los estudiantes de

primaria y secundaria en América Latina no alcanza los niveles minimos de competencia lectora,

lo que pone en evidencia una crisis de aprendizaje que demanda nuevas estrategias didacticas.

La situacion se agrava con los datos del MEN (2023), que registran que mas de 130.000
estudiantes abandonaron el sistema educativo colombiano al cierre de 2023. Entre las causas
principales se encuentran la desmotivacion, las dificultades de aprendizaje y la desconexion con
los modelos pedagogicos tradicionales. Este panorama refleja un problema estructural: la falta de
acompafiamiento pedagogico efectivo y de recursos didacticos pertinentes, particularmente en

contextos vulnerables.

En sintesis, el problema que aborda el presente proyecto puede formularse de la siguiente
manera: los estudiantes de educacion basica en Colombia, en particular en instituciones con
limitaciones de recursos, no disponen de suficientes herramientas pedagdgicas motivadoras,
estructuradas y accesibles que contribuyan al desarrollo de competencias clave (lectura,
matematicas, indagacion cientifica y ciudadania), lo cual se traduce en bajos resultados de
aprendizaje, desmotivacion y riesgo de desercion escolar. Este problema constituye el punto de
partida para el disefo de una solucion educativa que integre elementos ludicos, rigurosidad

pedagogica y accesibilidad tecnolégica.



1.2 JUSTIFICACION DEL PROYECTO Y RELEVANCIA ESTRATEGICA

La gamificacion ha emergido como una alternativa prometedora para transformar la
experiencia educativa y abordar las falencias de los modelos tradicionales. Diversos estudios
muestran que el uso de elementos ludicos en el aula incrementa la motivacion, mejora la
participacion del estudiantado y favorece un aprendizaje significativo y duradero. Frente a
metodologias expositivas que suelen tener dificultades para captar el interés del estudiantado, los
recursos gamificados los involucran activamente en su proceso formativo y contribuyen a

disminuir el desinterés y las dificultades de aprendizaje asociadas.

Sin embargo, la expansion de soluciones puramente digitales también enfrenta barreras de
acceso. Segun el DANE (2023), solo una parte de la poblacion estudiantil utiliza herramientas
tecnologicas de forma regular en su aprendizaje, y cerca del 41 % de los estudiantes en zonas
rurales no cuenta con acceso a internet de calidad. Esta realidad evidencia que la innovacion
pedagogica no puede depender exclusivamente de plataformas digitales, sino que requiere

propuestas hibridas capaces de operar en contextos con distinta infraestructura tecnologica.

En este marco, se justifica el desarrollo de una propuesta como NPC Edugames por al

menos tres razones centrales:

e Relevancia pedagogica: los juegos educativos desarrollados se conciben como
instrumentos alineados con estandares oficiales (MEN/ICFES), disefiados para fortalecer
competencias fundamentales donde la evidencia muestra brechas persistentes, en

particular en comprension lectora y razonamiento matematico.



e Pertinencia social: al ofrecer recursos accesibles en formatos fisicos, digitales e hibridos,
la propuesta contribuye a reducir desigualdades en el acceso a materiales didacticos de
calidad, con potencial impacto en la permanencia escolar y la equidad educativa.

e Viabilidad de negocio: el crecimiento del sector EdTech y del mercado de juegos
educativos, tanto a nivel global como nacional, abre una ventana de oportunidad para
modelos de negocio que integren impacto social, innovacion pedagogica y sostenibilidad

economica.

Desde la perspectiva de la administracion de empresas, NPC Edugames representa una
oportunidad para estructurar un emprendimiento que articula objetivos pedagdgicos y comerciales

en un mismo modelo de negocio,

1.3 OBJETIVO GENERAL Y DESARROLLO ESPECIFICO DEL PLAN DE

NEGOCIOS

El plan de negocio que se desarrolla tiene como propdsito general:

Objetivo general

Formular un plan de negocio para la puesta en marcha de NPC Edugames, empresa
dedicada al disefio y comercializacion de juegos educativos en formatos fisicos, digitales e
hibridos, que permita validar la oportunidad de mercado, definir la estrategia comercial y
organizacional y evaluar su viabilidad econdmica y financiera en el contexto del sector educativo

colombiano.

A partir de este objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos:



e Analizar el entorno macroecondmico, regulatorio, social, tecnoldgico y competitivo del
sector de juegos educativos y EdTech en Colombia, mediante el uso de marcos como
PESTLE y el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter.

e Caracterizar la demanda potencial de juegos educativos hibridos en colegios privados
urbanos del Valle del Cauca, a través de una investigaciéon de mercado de tipo
cuantitativo y la estimacion del tamafio de mercado bajo la metodologia TAM—SAM-—
SOM.

e Disefiar la propuesta de valor, el modelo de negocio y la estrategia de mercadeo de NPC
Edugames, incluyendo la definicién de segmentos objetivo, posicionamiento, canales de
distribucion, politica de precios y lineamientos de comunicacion.

e Definir la estructura organizacional, los perfiles de cargo, la forma juridica y los procesos
técnico—operativos requeridos para la produccion, aseguramiento de la calidad y
distribucion de los juegos educativos.

e Evaluar la viabilidad econdmica y financiera del proyecto, mediante la elaboracion de
proyecciones de ventas, estructura de costos, punto de equilibrio, flujo de caja y estados

financieros proyectados, asi como el analisis de riesgos y sensibilidad.

La formulacion explicita de estos objetivos permite alinear los capitulos subsiguientes con la
logica de un plan de negocio y establecer la trazabilidad entre el problema identificado, la

propuesta de solucion y la evaluacion de su factibilidad.

14 CONTEXTO DEL PROYECTO NPC EDUGAMES Y SU SITUACION ACTUAL

NPC Edugames surge como una propuesta empresarial innovadora orientada a
transformar la manera en que los estudiantes adquieren conocimientos, mediante el disefio y

comercializacion de juegos educativos basados en conocimiento cientifico, en formatos



analdgicos, digitales e hibridos. La iniciativa se encuentra en etapa temprana de desarrollo y

avanza hacia su consolidacién como actor dentro del sector educativo colombiano.

La trayectoria del proyecto se ha estructurado en etapas de ideacion, validacion y
planificacion estratégica. En una primera fase, se identifico la necesidad pedagogica en el
sistema educativo colombiano, lo que dio origen al concepto de juegos educativos alineados con
el curriculo del MEN. Posteriormente, se desarrollaron prototipos iniciales para realizar pruebas

internas de concepto, mecanicas y enfoque pedagogico.

A partir de 2025 se inicio la elaboracion formal del plan de negocio como vehiculo para
la estructuracion estratégica, financiera y comercial del proyecto. En esta etapa se disefi6 y aplico
una encuesta cuantitativa a 192 actores clave (padres de familia, docentes y directivos) en el
Valle del Cauca, con el objetivo de validar la propuesta de valor y la disposicion de compra. Los
resultados del estudio de mercado han servido para definir rangos de precios, canales de

distribucion prioritarios y atributos de valor relevantes para los distintos actores.

Sobre esta base, se han formulado proyecciones de ventas, estructura de costos y analisis
de viabilidad financiera, estimando una inversion inicial para el lanzamiento del portafolio de
juegos y su despliegue comercial. En el plano organizacional, el proyecto se apoya en un equipo
interdisciplinario que integra perfiles en educacion, desarrollo de software, disefio grafico y
mercadeo digital, bajo un enfoque de gestion agil que facilita la iteracion continua sobre los

prototipos y productos.

En términos de formalizacion, se proyecta la constitucion de NPC Edugames como
Sociedad por Acciones Simplificada (S.A.S.), asi como la proteccion de la propiedad intelectual

asociada a la marca y a los contenidos de los juegos. De manera complementaria, se exploran



fuentes de financiacion a través de fondos de capital de riesgo, aceleradoras y programas de
apoyo a la innovacion educativa, junto con alianzas estratégicas con instituciones educativas y

plataformas de aprendizaje en linea.

En sintesis, NPC Edugames se encuentra en una fase de consolidacion en la que se
articulan el disefio pedagdgico del producto, la validacion de mercado, la definicion del modelo

de negocio y la estructuracion organizacional y financiera requeridas para su puesta en marcha.

1.5 FUNDAMENTACION PEDAGOGICA DEL PROYECTO

La fundamentacion pedagogica de NPC Edugames se basa en la evidencia acumulada
sobre el potencial de la gamificacion para aumentar la motivacion, mejorar la retencion del
conocimiento y fomentar la participacion activa del estudiantado. La literatura especializada
reconoce que las dinamicas de juego, cuando se integran de forma cuidadosa en el disefio
instruccional, pueden favorecer la construccion de aprendizajes significativos y el desarrollo de

competencias cognitivas y socioemocionales clave.

En el caso del sistema educativo colombiano, esta fundamentacion responde de manera
directa a una problematica estructural: la dificultad para captar el interés y fomentar la
participacion activa del estudiantado, especialmente en contextos en los que las metodologias
tradicionales no logran generar aprendizajes profundos. Los resultados de evaluaciones externas,
como las Pruebas Saber, evidencian brechas persistentes en comprension lectora, pensamiento
critico y razonamiento matematico, lo que refuerza la necesidad de contar con recursos

didacticos innovadores.



Asimismo, la persistente brecha digital limita las oportunidades de aprendizaje mediado
por tecnologia. Una proporcion significativa del estudiantado en zonas rurales carece de acceso a
internet de calidad, lo que restringe el uso de plataformas exclusivamente digitales. En este
contexto, el enfoque hibrido (fisico + digital) adoptado por NPC Edugames se concibe como una
respuesta estratégica: combina la flexibilidad y capacidad de actualizacion de los recursos

digitales con la accesibilidad y bajo requerimiento tecnologico de los materiales fisicos.

La propuesta se alinea con enfoques pedagogicos centrados en el estudiante, que
promueven la resolucion de problemas, la indagacion, el trabajo colaborativo y el desarrollo de
competencias socioemocionales. Los juegos no se conciben solo como elementos motivadores,
sino como dispositivos didacticos estructurados que incorporan objetivos de aprendizaje,
evidencias de logro y criterios de evaluacion. La fundamentacion pedagogica de NPC Edugames
se apoya en los lineamientos oficiales del sistema educativo colombiano, particularmente en los
Estandares Bésicos de Competencias y los Derechos Bésicos de Aprendizaje (DBA) definidos
por el Ministerio de Educacién Nacional (MEN). Estos instrumentos constituyen referentes
normativos que orientan los aprendizajes esperados por grado y area del conocimiento, y son
utilizados por las instituciones educativas como base para la planeacion curricular, la evaluacion
del aprendizaje y la alineacion con pruebas estandarizadas como las Pruebas Saber (MEN, 2016;

MEN, 2017).

En este sentido, la adopcion de estos referentes como base para el disefio de los juegos
educativos no responde Uinicamente a un criterio conceptual, sino a la necesidad de asegurar que
los productos desarrollados tengan pertinencia curricular, aplicabilidad en el aula y coherencia

con los objetivos de aprendizaje exigidos en el contexto educativo colombiano. De esta manera,



NPC Edugames articula sus mecanicas de juego con competencias y desempefios observables

definidos institucionalmente, facilitando su integracion en procesos pedagogicos formales.

1.5.1 COMPETENCIAS (MEN/ICFES) Y ALINEACION DEL PRODUCTO

La propuesta de NPC Edugames se fundamenta en los Estandares Basicos de
Competencias del MEN (Lenguaje, Matematicas, Ciencias Naturales y Competencias
Ciudadanas) y en los Derechos Basicos de Aprendizaje (DBA) definidos para la educacion
primaria. Estos referentes establecen los aprendizajes esenciales que los estudiantes deben
desarrollar y son el marco para el disefio de las mecénicas de juego y de las evidencias de

aprendizaje incluidas en cada recurso.
De manera especifica, los juegos buscan fortalecer las siguientes competencias:

e Lenguaje. A nivel de primaria, los DBA establecen la importancia de que los estudiantes
comprendan textos de manera literal e inferencial, produzcan escritos sencillos con
coherencia y expresen sus ideas oralmente con claridad. En este sentido, los juegos
propuestos integran misiones narrativas, preguntas guiadas y consignas que estimulan la
comprension lectora y el pensamiento critico temprano, competencias donde los
resultados de las Pruebas Saber 3° y 5° muestran persistentes brechas en desempefio

nacional.

e Matematicas. El MEN plantea como prioridad el desarrollo de la resoluciéon de
problemas, la comprension de las operaciones basicas y la capacidad de establecer
relaciones numéricas y geométricas. Las actividades ludicas incorporadas, como puzzles
y retos de modelacion, promueven el razonamiento l6gico, el calculo mental y la

identificacion de patrones, todos ellos componentes evaluados en las pruebas externas. La



evidencia empirica indica que el bajo desempefo en esta area es uno de los principales
factores asociados a la desercion y al rezago escolar, lo que refuerza la pertinencia de esta

propuesta

e Ciencias Naturales. Los estdndares para primaria resaltan la indagacion como
competencia central: formular preguntas, elaborar hipdtesis y contrastarlas con
observaciones o experimentos. Los juegos disefiados en NPC Edugames ofrecen tarjetas
de experimentacion guiada que promueven el registro de observaciones, la argumentacion
basada en evidencia y el desarrollo del pensamiento cientifico. Con ello se fortalece la
construccion de explicaciones propias, habilidad que los informes del ICFES identifican

como débil en la transicion de primaria a secundaria.

o Competencias Ciudadanas. Desde los lineamientos del MEN, se establece la necesidad
de formar en valores democraticos, convivencia, trabajo colaborativo y resolucion
pacifica de conflictos. Los juegos incorporan dindmicas por equipos, roles cooperativos y
metas colectivas que favorecen la participacion activa, la empatia y la toma de
decisiones compartidas. Este tipo de experiencias ludicas no solo contribuyen al clima
escolar positivo, sino que también atienden dimensiones socioemocionales criticas para la

permanencia escolar.

De forma transversal, los juegos también promueven competencias socioemocionales
como la motivacion intrinseca, la perseverancia, la creatividad y la autorregulacion, aspectos
reconocidos por organismos internacionales como la OECD como claves en la formacion

integral para el siglo XXI.



La operacionalizacion de estas competencias se realiza mediante retos estructurados,

rubricas de desempefio y seguimiento a indicadores observables en aula. De esta manera, cada

actividad Iudica no solo motiva, sino que también se convierte en un insumo pedagogico que

permite evidenciar avances y orientar procesos de mejora.

Tabla 1. Trazabilidad competencia — mecanica — evidencia

COMPETENCIA MECANICA DEL EVIDENCIA DE METRICA
(REFERENTE) JUEGO LOGRO EN AULA SUGERIDA
Cartas-mision con
Lenguaje — Respuestas correctas % de acierto por tipo

Comprension lectora

consignas y pistas;

preguntas literal—

y explicacion de la

de item; rubrica 1-4

(Estandares/DBA) estrategia en argumentacion
inferencial
Matematicas —
Puzzles con niveles y Tasa de éxito; tiempo
Resolucion de Procedimiento

problemas

(Estandares/DBA)

feedback inmediato;

retos de modelacion

correcto y solucion

medio; errores por

etapa

Ciencias —
Indagacion

(Estandares)

Experimentos
guiados en tarjetas;
hipotesis y

verificacion

Registro de hipotesis,

datos y conclusiones

Lista de cotejo; % de

hipotesis validadas

Ciudadanas — Trabajo
colaborativo

(Estandares)

Roles cooperativos y
turnos; metas de

equipo

Aportes y acuerdos

del equipo

Rubrica de

colaboracion;



valoracion del
docente

Fuente: Elaboracion propia.

1.6 IMPACTO ESPERADO DEL PROYECTO

NPC Edugames busca atender el doble desafio de la baja motivacién escolar y las brechas
en el desarrollo de competencias fundamentales, mediante el disefio de juegos educativos que
integran elementos ludicos y pedagdgicos, adaptables a diversos niveles educativos y contextos
sociales. Esta propuesta pretende contribuir a cerrar brechas en participacion, motivacion y

acceso a recursos educativos de calidad.

Desde la perspectiva del aprendizaje, se espera que la incorporacion sistematica de estos
recursos en el aula favorezca el desarrollo de habilidades como el pensamiento critico, la
resolucion de problemas y la creatividad, consideradas esenciales para una formacion integral

alineada con las demandas del siglo XXI.

Desde la perspectiva econdmica y social, el proyecto se justifica en el contexto de una
creciente digitalizacion y en la demanda por metodologias pedagdgicas mas efectivas. El acceso
masivo a dispositivos tecnoldgicos en ciertos segmentos, combinado con las limitaciones de
acceso en otros, refuerza la pertinencia de soluciones hibridas que combinen formatos fisicos y

digitales.

En consecuencia, NPC Edugames no solo se concibe como una oportunidad de negocio
viable, sino también como una intervencion pedagogica orientada a promover un aprendizaje
significativo, duradero y contextualizado, con potencial de escalabilidad y replicabilidad en otros

territorios y niveles educativos.



1.7 OPORTUNIDAD ESTRATEGICA PARA LA INNOVACION EDUCATIVA'Y

SINTESIS DE MERCADO

El contexto actual se caracteriza por una convergencia entre la necesidad de modernizar
los modelos educativos tradicionales y la expansion del sector de la tecnologia educativa
(EdTech). Esta coyuntura genera una oportunidad relevante para el desarrollo e implementacion
de soluciones innovadoras como NPC Edugames, que articulan objetivos pedagdgicos, sociales y

comerciales.

El aprendizaje basado en juegos ha demostrado ser una metodologia efectiva para
incrementar la motivacion, el compromiso y la retencion del conocimiento en estudiantes de
diversas edades. Aunque el mercado global de EdTech ha experimentado ajustes en los
volimenes de inversion, las proyecciones de crecimiento mantienen su dinamismo y sefialan un
espacio significativo para propuestas que combinen valor educativo demostrado, accesibilidad y

modelos de negocio sostenibles.

En el ambito local, el estudio de mercado realizado en el Valle del Cauca con 192
encuestas validas (104 padres de familia, 62 docentes y 26 directivos) ofrece evidencia empirica
sobre la oportunidad. Los resultados muestran que una proporcion muy alta de los participantes
ha utilizado juegos educativos en sus contextos (cercana al 90 %) y que mas del 90 % manifiesta
interés en incorporarlos, reconociendo beneficios en términos de motivacion y mejora del

aprendizaje. Asimismo, se identifican rangos de precio considerados justos para la adquisicion de



juegos educativos, lo que proporciona insumos concretos para la definicion de la estrategia de

precios y segmentacion de canales.

En términos de dimensionamiento, el andlisis del tamafio de mercado (capitulo 4) utiliza
la metodologia TAM—SAM-SOM con base en datos oficiales del SINEB/MEN (2023) para el
Valle del Cauca. La matricula total de primaria asciende a 303.570 estudiantes, lo que equivale a
aproximadamente 10.119 aulas al considerar un promedio de 30 estudiantes por aula. A partir de
este universo se filtran las instituciones del sector privado y las localizadas en zonas urbanas,
obteniendo un subconjunto de colegios con mayor capacidad de pago y condiciones favorables

para la adopcion de soluciones como la propuesta.

Sobre este segmento se construye el mercado servible y el mercado objetivo prioritario,
que constituyen el foco inicial de la estrategia comercial de NPC Edugames. El capitulo 4
desarrolla en detalle las estimaciones de TAM—-SAM-SOM vy los escenarios de penetracion

previstos, que se articulan con las proyecciones de ventas y el plan de mercadeo.

En este escenario, NPC Edugames se posiciona como una propuesta con potencial de
escalabilidad e impacto, al integrar objetivos pedagdgicos (mejora de competencias y motivacion
escolar), objetivos sociales (reduccion de brechas de acceso a recursos de calidad) y objetivos

comerciales (viabilidad econdmica y expansion progresiva en el mercado educativo).

2. ESTUDIOS DE MERCADO

Este capitulo presenta el estudio de mercados realizado para NPC Edugames, cuyo
proposito es caracterizar la demanda potencial de juegos educativos hibridos (fisicos y digitales)

en el contexto de colegios privados urbanos del Valle del Cauca, estimar el tamafio de mercado



(TAM-SAM-SOM) y extraer implicaciones estratégicas para el disefio del modelo de negocio y

la estrategia de mercadeo.

2.1.1 OBJETIVO DE LA ENCUESTA

Objetivo general.

Validar, en el contexto de colegios privados urbanos, si los juegos hibridos (fisico +
digital) de NPC Edugames son percibidos como instrumentos efectivos para el desarrollo de
competencias (con énfasis en Lenguaje y Matematicas) alineadas a los marcos MEN/ICFES, e
identificar barreras de adopcion, disposicion a pagar y condiciones de implementacion

institucional.

Objetivos especificos (OE).

OE1 — Uso y madurez previa (medido).

e POI1. Uso previo de juegos educativos.

OE2 — Intencion de adopcion (medido).

e PO02. Interés en incorporar.

OE3 — Valor pedagogico percibido (medido).

o PO03. Mejora del aprendizaje/motivacion.

OE4 — Atributos de valor priorizados (medido).

o PO04. Beneficios percibidos (multiple).

e PO7. Formato preferido.



OES5 — Disposicion a pagar y sensibilidad a precio (medido)

o PO5. Disposicion de compra.

e P06. Precio justo (modal).

2.1.2 POBLACION (N) Y UNIDAD DE ANALISIS
Objetivo: Definir con precision la poblacion (N) y la unidad de analisis para el
dimensionamiento muestral, distinguiendo dos esquemas de monetizaciéon y medicion:
e Modelo A — Por colegio (licencia institucional).

Unidad de analisis: establecimiento educativo privado urbano (basica).

Como determinar N ,egi0s: usar el portal Buscando Colegio del MEN v filtrar sector = “no

oficial” y zona = “urbana” (por departamento/municipio). Los resultados provienen del
Directorio Unico de Establecimientos Educativos (DUE); es la fuente oficial para conteos de

establecimientos.
e Modelo B— Por estudiante (licencia por usuario).
Unidad de analisis: estudiante de primaria en colegios privados urbanos.

Como determinar N g giantes: Usar tableros del SINEB/SIMAT (MEN) para matricula por
nivel y sector y, si aplica, indice de ruralidad/urbanidad; asi se obtiene la matricula privada

urbana base del calculo.

El criterio de estrato (>4) se mantiene como filtro de capacidad de pago en entornos
urbanos (definicion de estratos 1-6 segin DANE: 4=“medio”, 5-6="medio-alto/alto”). Se usa

como filtro comercial/estratégico sobre el universo educativo.



2.1.3  FASE DE PREDISENO

El instrumento se estructurd considerando tres perfiles clave: Padres de familia (decision
de compra en el hogar), Docentes (validadores pedagdgicos y usuarios en aula) y Directivos
(decisores institucionales). El publico objetivo final del producto son estudiantes de basica; por

su edad, y al no ser los clientes per se, no participaron directamente en la muestra.

2.1.4 DISENO Y APLICACION DE LA ENCUESTA

La encuesta fue aplicada de forma virtual mediante la herramienta Google Forms y
procesada en Excel para el andlisis estadistico basico. La técnica de muestreo utilizada fue no
probabilistica por conveniencia, debido a la inexistencia de un marco muestral accesible, asi

como a restricciones de tiempo y logistica.

2.1.5 TAMANO DE MUESTRA Y MARGEN DE ERROR

Se obtuvo un total de 192 encuestas validas , distribuidas entre padres de familia (104), docentes
(62) y directivos (26) . Es importante destacar que la técnica de muestreo utilizada fue no
probabilistica por conveniencia, lo cual implica que los resultados deben interpretarse como una

aproximacion exploratoria y no son generalizables a toda la poblacion con precision estadistica.

Tabla 2. Composicion de la muestra (Valle del Cauca)

PERFIL N % SOBRE 192
Padres de familia 104 54,16%
Docentes 62 32,29%
Directivos 26 13,68%
Total 192 100%

Fuente: Elaboracion propia.



Si bien no se realiz6 una segmentacion por ciudad o por tipo de institucion, la muestra cubrio

poblacioén del Valle del Cauca, principales zonas urbanas de interés para el proyecto.

Para validar la suficiencia del tamafio de muestra, se utilizé la féormula de calculo para

poblaciones infinitas:

Z*xpxq
EZ

n=
Donde:
e 7 =1.96 (nivel de confianza del 95 %)
e p=0.5 (proporcion esperada de ocurrencia)
e g=0.5 (complemento de p)

e E=0.075 (margen de error admitido)

Z?xpxq _ (1.96)?%0.5%0.5  3.8416 % 0.25

E2 0.0752 = T0.005625 17076

n=

El tamafio minimo requerido fue de 171 encuestas. Por tanto, con 192 encuestas efectivas, se

supera este umbral, lo cual otorga validez exploratoria suficiente a los resultados del estudio.

Consideraciones Metodologicas:

Se reconoce que un margen de error del 7.5% es amplio para estudios confirmatorios. Un

estandar mas riguroso (ej. margen de error del 5%) requeriria una muestra significativamente
mayor (n = 385). Sin embargo, para los objetivos de este plan de negocio —que son de caracter
exploratorio y buscan validar la direccion estratégica, la propuesta de valor y los rangos de

precios—, la muestra de 192 encuestas proporciona validez y suficiencia direccional. Los



hallazgos son lo suficientemente robustos para fundamentar las decisiones estratégicas iniciales

del proyecto.

2.1.6 ALCANCE GEOGRAFICO Y DESAGREGACION

La encuesta (N=192) se aplico en el Valle del Cauca. Para efectos analiticos, los resultados se
reportan desagregados por actor: Padres (n=104), Docentes (n=62), Directivos (n=26). Esta
desagregacion permite derivar implicaciones por canal institucional (B2B) y canal hogar

(B2C).

2.2 TAMANO DE MERCADO (TAM-SAM-SOM) — VALLE DEL
CAUCA, 2023

Para dimensionar la oportunidad de negocio de NPC Edugames de manera rigurosa, se
realiza un analisis del tamafio del mercado utilizando la metodologia TAM-SAM-SOM. Este
enfoque permite una segmentacion progresiva del mercado, desde su maximo potencial tedrico
hasta la porcion que el proyecto puede capturar de manera realista durante su fase de

lanzamiento.



2.2.1 FUENTES, CRITERIOS Y SUPUESTOS METODOLOGICOS

El analisis del segmento de colegios en el Valle del Cauca se fundamenta en fuentes
oficiales y bases de datos publicas que garantizan la trazabilidad, confiabilidad y
replicabilidad de la informacion utilizada. En particular, se emplearon las siguientes

herramientas:

« Sistema Integrado de Matricula (SIMAT) del Ministerio de Educacion Nacional, el cual
permite consolidar y gestionar la informacion de matricula de estudiantes en instituciones
educativas oficiales y privadas del pais, constituyéndose en una fuente confiable para la toma

de decisiones en el sector educativo .

« Sistema Nacional de Informacion de la Educacion Basica y Media (SINEB), a través del
modulo “Buscando Colegio”, que facilita la identificacidon y caracterizacion de instituciones
educativas por variables como ubicacion, sector (oficial/no oficial), estrato y nivel educativo,

permitiendo segmentar el mercado objetivo de manera precisa .

* Portal de Datos Abiertos del Ministerio de Educacion Nacional, que contiene estadisticas
sectoriales de educacion preescolar, basica y media, incluyendo matricula, cobertura y

caracteristicas de las instituciones educativas a nivel departamental y municipal .

* Plataformas de datos abiertos territoriales, como el portal de datos de la Gobernacion del
Valle del Cauca, que proporciona informacion sobre sedes educativas, distribucion geografica

y caracteristicas operativas de las instituciones en el departamento .



» Datos abiertos municipales (Cali), que incluyen reportes de matricula por institucion
educativa (oficial y no oficial), generados a partir del SIMAT y administrados por la Secretaria

de Educacioén, permitiendo analisis mas detallados a nivel local .

* Informacion del DANE sobre educacion formal, que complementa el analisis mediante la
caracterizacion de sedes educativas, niveles de formacién y distribucion poblacional,

facilitando la contextualizacion del mercado educativo en Colombia .

El uso combinado de estas fuentes permite construir una base sélida para la estimaciéon del
tamafio de mercado (TAM—SAM-SOM), asi como para la identificacién del segmento objetivo en
el Valle del Cauca, garantizando coherencia entre el andlisis de mercado y las proyecciones

financieras del proyecto.

2.2.2 DESGLOSE ESTRUCTURADO DEL MERCADO INSTITUCIONAL

Aplicando los filtros metodoldgicos de manera secuencial, se desglosa el mercado de la siguiente

forma:

e TAM (Total Addressable Market - Mercado Total Disponible): Corresponde a la
demanda méxima teorica para el producto, abarcando la totalidad de las aulas de
educacion primaria en el departamento del Valle del Cauca. Representa el universo al que
el proyecto podria aspirar en un escenario de maxima expansion a largo plazo.

e SAM (Serviceable Available Market - Mercado Servible Disponible): Define el
segmento del TAM que es alcanzable a través del modelo de negocio y los canales de
distribucion propuestos. El enfoque estratégico inicial se centra en los colegios privados
de zonas urbanas, los cuales se caracterizan por una mayor autonomia presupuestaria y

una infraestructura mas favorable para la adopcion de nuevas tecnologias educativas.



e SAM Refinado (Mercado Objetivo Prioritario): Este subconjunto del SAM representa
el segmento de mayor atractivo comercial para la fase de lanzamiento. Al aplicar el filtro
de capacidad de pago (estratos >4), se aisla a las instituciones con la mas alta propension
y capacidad econdmica para invertir en una solucion como NPC Edugames. Los
esfuerzos de marketing y ventas del primer afio se concentraran en este mercado objetivo.

e SOM (Serviceable Obtainable Market - Mercado Alcanzable): Determina la porcion
del SAM Refinado que la empresa puede capturar de forma realista durante su primer afio
de operacion. Esta meta se proyecta en tres escenarios (conservador, moderado y
optimista) para reflejar distintos ritmos de penetracion de mercado, condicionados por la

capacidad de produccion, el equipo comercial y el presupuesto de marketing.

La siguiente tabla consolida y detalla cada etapa de este calculo.

Tabla 3. Desglose del Tamario de Mercado Institucional (TAM-SAM-SOM) para NPC Edugames



DATOS BASE

NIVEL DE RESULTADO
DESCRIPCION DEL CALCULO Y JUSTIFICACION (FUENTE:
MERCADO (AULAS)
SINEB/MEN, 2023)

Se divide la matricula total de primaria entre el tamafio

TAM (Mercado 303,570 estudiantes / 30
promedio de aula para obtener el universo maximo de aulas 10,119
Total) est. por aula
en el departamento.
Filtro 1: Sector Se aplica el porcentaje de participacion del sector privado
10,119 aulas x 27.81% 2,814
Privado para acotar el mercado a instituciones no oficiales.

Se aplica el indice de urbanidad, dado que la estrategia

Filtro 2: Zona
inicial se concentra en las cabeceras municipales por 2,814 aulas x 85.65% 2,410
Urbana
accesibilidad logistica y comercial.

Total de aulas en colegios privados urbanos. Este es el

SAM (Mercado
mercado al que la empresa puede acceder con su modelo de 2,410
Servible)

negocio actual.




Filtro 3: Capacidad

Se aplica el supuesto estratégico del 40% para identificar el

2,410 aulas x 40%

ambiciosa ante una rapida adopcion del mercado.

segmento con mayor poder adquisitivo y propension a la 964
de Pago (Supuesto estratégico)
innovacion.
SAM REFINADO Total de aulas en colegios objetivo prioritarios. Este es el
964
(Mercado Objetivo) foco de los esfuerzos de marketing y ventas en el Ao 1.
Escenario Conservador (1% del SAM Refinado): Meta
964 aulas x 1% ~ 10 aulas
prudente para el inicio de operaciones.
SOM (Mercado Escenario Moderado (2% del SAM Refinado): Meta
964 aulas x 2% ~ 19 aulas
Alcanzable - Afio 1) central que guia las proyecciones financieras del plan.
Escenario Optimista (3% del SAM Refinado): Meta
964 aulas x 3% ~ 29 aulas

Fuente: Elaboracion propia a partir de datos del SINEB/MEN (2023) y supuestos estratégicos.




Conclusion del Analisis de Mercado: El analisis granular revela un mercado objetivo
prioritario (SAM Refinado) de 964 aulas en el Valle del Cauca. Con base en esto, la meta comercial
para el primer afio de operacion (SOM) se establece en un rango de 10 a 29 implementaciones
institucionales de kits educativos. Este dimensionamiento no solo confirma la existencia de un
mercado suficiente para garantizar la viabilidad del negocio, sino que también proporciona metas
cuantificables que son fundamentales para la estructuracion de las proyecciones financieras, el

plan de ventas y la estrategia de marketing que se detallan en los capitulos subsiguientes.

SUPUESTO DE MONETIZACION Y EFECTO EN EL TAMANO DE MERCADO

Modelo A — Licencia anual por colegio (B2B)

e Unidad econémica: colegio.
e Formula de mercado:
TAMcoiegio = Ncotegios privados urbanos X Precio anual por colegio
e  SAM/SOM: restringir por ciudades foco y por estratos >4; SOM = % de adopcién de
colegios el primer afio.

e Implicacion: tickets mas altos y nimero de clientes = colegios.

Modelo B — Licencia por estudiante (B2B/B2C institucional)

e Unidad econdmica: estudiante (licencia por usuario).

e Formula de mercado:



TAM, s = Z Matricula de estudiantes en proivados urbanos

e SAM/SOM: grados/areas objetivo por colegio y tasa de penetracion por grsado.

e Implicacién: ticket por colegio depende de su tamafo y del % de grados en adopcion.

Contexto de precios (marco regulatorio): En Colombia, los incrementos de matriculas y pensiones
de colegios privados se fijan anualmente por resolucion del Ministerio de Educacion Nacional
(MEN), con base en el IPC y otros criterios como régimen (controlado o vigilado), calidad,

Este contexto condiciona la disposicion de pago en el segmento institucional y refuerza la
necesidad de estructurar propuestas de valor integrales, que combinen contenido curricular,
formacion docente y evidencia de impacto pedagdgico.inclusion y permanencia, entre otros.

2.3 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

La investigacion de mercado realizada a través de encuestas en linea proporciond valiosos
datos sobre las percepciones, necesidades y preferencias de los potenciales usuarios de los

productos de NPC Edugames. A continuacion, se detallan los hallazgos mas relevantes.

El objetivo del analisis es presentar hallazgos cuantitativos de la encuesta (N=192) con
una desagregacion por actor (padres, docentes y directivos), y derivar implicaciones para
canales, precios y mensajes. Como contexto pedagogico, el énfasis en competencias
(comprension lectora y resolucion de problemas, entre otras) se alinea con Estandares/DBA del

MEN y con resultados recientes de Saber 3°, 5°, 7° y 9° (aplicaciéon 2023).

e Perfil de los Encuestados



La muestra estuvo compuesta principalmente por Padres de Familia, quienes
representaron el 53.6% (103 encuestados) del total. Los Docentes constituyeron el 32.3% (62
encuestados), y los Directivos de Instituciones Educativas el 14.1% (27 encuestados). Esta
distribucion de perfiles es crucial, ya que los padres y docentes son los principales influyentes y
tomadores de decisiones en la adquisicion y uso de herramientas educativas, tanto en el hogar

como en el aula.

La muestra esta ponderada hacia padres (hogar/B2C) pero conserva masa critica para
docentes (validacion pedagogica) y directivos (decision B2B). Se mantiene la lectura multiactor:
cliente objetivo (directivo), usuario (estudiante), influenciador (docente) y cliente alterno

(padres).

Figura 1. Distribucion de Perfiles de Encuestados



53.6%

100

75

32.3%

Numero de Respuestas

14.1%

Padre de Familia Docente Directivo de Insitucién Educativa

Perfil

Fuente: Elaboracion propia.

e Uso de Juegos Educativos en el Entorno Académico

Los resultados revelan una alta familiaridad y adopcion de juegos educativos. Un
contundente 89.6% (172 encuestados) afirmo haber utilizado juegos educativos en su entorno
académico, mientras que solo un 10.4% (20 encuestados) no lo ha hecho. Este dato sugiere que
el mercado no es ajeno a la propuesta de valor de NPC Edugames, lo que facilita la introduccion

de nuevos productos.

Figura 2. ;Ha utilizado juegos educativos en su entorno académico?
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Fuente: Elaboracion propia.

e Nivel de Interés en Incorporar Juegos Educativos

El interés en integrar juegos educativos en la ensefianza o el aprendizaje es sumamente
elevado. La mayoria de los encuestados mostr6 un alto nivel de interés, con un 60.4% (116
encuestados) categorizandose como "Muy Interesados' (Nivel 5) y un 30.7% (59
encuestados) como "Interesados" (Nivel 4). Esto significa que mas del 91% de la muestra
tiene un interés marcado en esta metodologia, lo cual es un indicador fuerte de la demanda

potencial y la receptividad del mercado hacia las soluciones de gamificacion.



Figura 3. Nivel de Interés en Incorporar Juegos Educativos
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Fuente: Elaboracion propia.

e Disposicion a Adquirir un Juego Educativo

La disposicion a adquirir un juego educativo que aporte al proceso de aprendizaje es
considerable. Un 64.1% (123 encuestados) manifesto una disposicion directa a la compra.
Adicionalmente, un 30.7% (59 encuestados) indicé que su disposicion "Depende del precio".
Esto sugiere que casi la totalidad de la muestra (aproximadamente 94.8%) podria ser un
comprador potencial si la propuesta de valor y la estrategia de precios son las adecuadas. Este

hallazgo refuerza la viabilidad comercial de NPC Edugames.



Figura 4. ;Estaria dispuesto/a a adquirir un juego educativo?
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Fuente: Elaboracion propia.

e Preferencia de Tipo de Juegos Educativos

En cuanto a las preferencias de formato, los juegos ""Hibridos (combinacion digital y
fisico)" fueron los mas mencionados, con un 22.5% de las respuestas. Es importante destacar
que los juegos "Fisicos' también mostraron una alta preferencia (con un 16.7% de
menciones para cada componente didactico como tableros, cartas, y didacticos en general),
mientras que los "Digitales" obtuvieron un 7.17% de las menciones. Esto indica una fuerte
inclinacion hacia soluciones que combinan lo mejor de ambos mundos o que ofrecen

experiencias tangibles.



Figura 5. Preferencia de Tipo de Juegos Educativos
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Fuente: Elaboracion propia.

e Precio Justo para un Juego Educativo de Calidad

Respecto al valor percibido, la mayoria de los encuestados considera un precio justo en
rangos intermedios. El 38.0% (73 encuestados) cree que un precio justo estaria ""Entre
$20.000 - $50.000 COP", seguido de cerca por el 37.5% (72 encuestados) que opina "Entre
$50.000 - $100.000 COP". Esto sugiere que el 75.5% del mercado se ubica en un rango de
precios medio a medio-alto, proporcionando una guia clara para la estrategia de precios de NPC

Edugames.



Figura 6. Precio Justo Percibido para un Juego Educativo

0
38.0% 37 5%
60
w
©
ki
W
8]
2
w
2 40
o
4]
©
]
)
£ 14.1%
3
P
10.4%
20
0
Entre $20.000 - $50.000 COP  Entre $50.000 - $100.000 COP Menos de $20.000 COP Mas de $100.000 COP

Rango de Precio

Fuente: Elaboracion propia.

e Percepcion sobre la Mejora del Aprendizaje y 1a Motivacion

Existe un consenso abrumador sobre el impacto positivo de los juegos educativos. Un
impresionante 91.7% (176 encuestados) considera que los juegos educativos pueden mejorar
el aprendizaje y la motivacion de los estudiantes. Este dato valida la premisa fundamental de
NPC Edugames y subraya la confianza de los usuarios en la gamificaciéon como herramienta

pedagogica efectiva.



Figura 7. ;Juegos educativos mejoran aprendizaje y motivacion?
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Fuente: Elaboracion propia.

e Principales Beneficios Percibidos de la Gamificacion
Los beneficios mas destacados de la gamificacion, seglin los encuestados, son:
o '"Mayor motivacion de los estudiantes" (27.3%)
o "Refuerza el aprendizaje de manera interactiva" (25.5%)
o "Facilita la comprension de conceptos complejos' (25.1%)

o "Mejora el trabajo en equipo y la resolucion de problemas" (20.0%)

10
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Estos resultados se alinean directamente con los objetivos pedagogicos de NPC
Edugames y proporcionan informacion valiosa para el disefio de productos y la mensajeria de
marketing, al resaltar los atributos més valorados por el publico.

Figura 8. Principales Beneficios de la Gamificacion
Principales Beneficios de la Gamificacién
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o

50 100

Frecuencia de Mencian

Fuente: Elaboracion propia.

e Desagregacion por actor

Roles: Cliente objetivo (pagador) = Directivo; Usuario = Estudiante; Influenciador = Docente;

Cliente alterno (hogar) = Padres.

Tabla 4. Padres (n = 104) — canal hogar (B2C)

VARIABLE RESULTADO LECTURA/IMPLICA
Uso previo (Si) 82,7% Conocen el recurso
Cree que mejora (Si) 86,5% Valoran impacto

Interés 4-5/5 85,6% Buena traccion
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Compra “Si”

58,7%

Demanda directa

Compra “Depende”

33,7%

Sensibilidad a precio

Precio modal

$20k—$50k (39,4%)

Ticket accesible

Formato top

Fisicos (60,6%); Hibridos

(40,4%)

Kits + microcontenidos

Beneficios top

Motivacion (59,6%);

Comprension (51,9%);

Mensaje hogar “aprende

jugando”
Interactivo (50,0%)
Fuente: Elaboracion propia.
Tabla 5. Docentes (n = 62) — influenciadores/validadores
VARIABLE RESULTADO LECTURA/IMPLICA
Uso previo (Si) 96,8% Madurez de uso
Cree que mejora (Si) 96,8% Reconocen valor pedagogico
Interés 4-5/5 96,8% Alta adopcién potencial
Dispuestos si hay encaje
Compra “Si” 69,4%
curricular
Requiere evidencia de
Compra “Depende” 27,4%

competencias

Precio modal

$50k-$100k (50,0%)

Mayor umbral que hogar

Formato top

Hibridos (75,8%)

Clase + recursos digitales

Beneficios top

Motivacion (91,9%)

Fuente: Elaboracion propia.



Tabla 6. Directivos (n = 27)— clientes pagadores
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VARIABLE RESULTADO LECTURA/IMPLICA
Uso previo de juegos Conocimiento y adopcion
100,0%
educativos (Si) institucional previos.
Considera que los juegos
Reconocimiento del valor
mejoran 100,0%
pedagobgico.
aprendizaje/motivacion (Si)
Interés 4-5/5 en incorporar Apertura total a
100,0%
juegos pilotos/implementacion.
Alta intencion de adquisicion
Disposicion de compra “Si” 70,4%
institucional.
Disposicion “Depende del Sensibilidad al
29,6%
precio” precio/condiciones.

Precio justo (modal)

$50.000 — $100.000 COP

Punto de anclaje para oferta

B2B.

Distribucion de precio justo

< $20k: 3,7% - $20-50k:
22,2% - $50-100k: 51,9% - >

$100k: 22,2%

Segmentacion de

paquetes/licencias.

Formato preferido

(menciones multiples)

Hibridos: 92,6% - Fisicos:

18,5% - Digitales: 14,8%

Preferencia por soluciones

combinadas con trazabilidad.
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Beneficios percibidos

(menciones)

Refuerza el aprendizaje:
100% - Facilita comprension:
88,9% - Mejora trabajo en
equipo: 88,9% - Mayor

motivacion: 66,7%

Enfasis en competencias y

resultados observables.

Mensaje clave —

Evidencia de logro + costo

por aula + soporte docente

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 7. Resumen comparativo por actor

DOCENTES DIRECTIVOS
INDICADOR CLAVE PADRES (N=104)
(N=62) (N=27)
Uso previo de juegos
82,7% 96,8% 100,0%
(Si)
“Mejora
aprendizaje/motivacion” 86,5% 96,8% 100,0%
(Si)
Interés 4-5/5 85,6% 96,8% 100,0%
Disposicion de compra
58,7% 69,4% 70,4%
“Si”
Disposicion “Depende
33,7% 27,4% 29,6%
del precio”
Precio modal $20k—$50k $50k-$100k $50k—$100k
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Fisicos (60,6%); Hibridos (92,6%
Formato preferido Hibridos (75,8%)
Hibridos (40,4%) menc.)
Beneficio mas Motivacion; Refuerzo del
Motivacion
mencionado Comprension aprendizaje (100%)

La submuestra de directivos muestra adopcion previa universal de juegos educativos y
consenso sobre su contribucion al aprendizaje y la motivacion. El interés por su incorporacion es
pleno (4-5/5 en el 100%), con intencién de compra afirmativa en el 70,4% y condicionada al
precio en el 29,6%. El precio modal se ubica entre $50.000 y $100.000 COP, con un 22,2%
dispuesto a montos superiores a $100.000 COP. La preferencia por soluciones hibridas es
mayoritaria (92,6% de menciones), lo cual sugiere valor en propuestas que integren componentes
fisicos y digitales con mecanismos de seguimiento. Entre los beneficios, el refuerzo del
aprendizaje aparece en todos los casos, seguido de la facilitacion de la comprension y la mejora

del trabajo en equipo (88,9% cada uno).

2.4 CONCLUSIONES DEL ESTUDIO DE MERCADO E IMPLICACIONES
ESTRATEGICAS

A partir del analisis realizado, se destacan las siguientes conclusiones e implicaciones para el

modelo de negocio y la estrategia de NPC Edugames:

e Alto grado de familiaridad e interés en juegos educativos. La gran mayoria de
encuestados ha utilizado juegos educativos (89,6 %) y manifiesta un elevado interés en
incorporarlos (més del 91 %). Esto reduce las barreras de entrada asociadas a la novedad
metodoldgica y sugiere un entorno favorable para la adopcion de soluciones gamificadas.

e Mercado objetivo institucional inicial acotado pero significativo. El SOM estimado en un

rango de 10 a 29 aulas de primaria en colegios privados urbanos del Valle del Cauca
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representa un nicho manejable para la fase de entrada, suficiente para validar el modelo
de negocio y escalar posteriormente a otros niveles educativos y territorios.

e Preferencia por soluciones hibridas y materiales fisicos. La mayor preferencia por juegos
hibridos y fisicos, frente a los puramente digitales, confirma la pertinencia de un
portafolio que combine componentes tangibles (tableros, cartas, fichas) con apoyos
digitales, especialmente en un contexto de brecha digital y conectividad desigual.

e Amplia disposicion de compra condicionada al precio. Alrededor del 64 % declara
disposicion directa de compra y el 30,7 % adicional indica que compraria “dependiendo
del precio”, concentrando el rango justo entre $20.000 y $100.000 por juego. Esto obliga
a disefiar una estrategia de precios inclusiva, con paquetes y niveles que aprovechen la
sensibilidad identificada en el estudio.

e Alineacion entre beneficios percibidos y propuesta pedagogica. La percepcion de que los
juegos educativos mejoran motivacion, participacion y aprendizaje es consistente con la
fundamentacion pedagdgica del proyecto. Este alineamiento permite construir un

discurso comercial soportado en beneficios que el publico objetivo ya reconoce y valora.

En conjunto, el estudio de mercados confirma la existencia de una oportunidad real para
NPC Edugames en el segmento de colegios privados urbanos del Valle del Cauca y en el
mercado de hogares con estudiantes de primaria. Los resultados sirven de base para el disefio de

la estrategia de negocio, la estrategia de mercadeo y las proyecciones econémicas y financieras.
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3. ANALISIS DE LA INTELIGENCIA COMPETITIVA

El presente capitulo desarrolla el andlisis de la inteligencia competitiva para NPC
Edugames en el sector de juegos educativos y soluciones EdTech. En primer lugar, se examinan
los factores del entorno macro mediante el modelo PESTLE, con el fin de identificar
oportunidades y riesgos provenientes de dimensiones politicas, econdmicas, sociales,
tecnologicas, ecoldgicas y legales. En segundo lugar, se aplica el modelo de las Cinco Fuerzas de
Porter para caracterizar la estructura competitiva de la industria, valorando la intensidad de la
rivalidad, la amenaza de nuevos entrantes y sustitutos, asi como el poder de negociacion de
compradores, proveedores y del gobierno como actor regulador y dinamizador del sector.
Finalmente, se presenta una propuesta base de posicionamiento competitivo para NPC

Edugames, derivada de la sintesis de estos analisis.

3.1  ANALISIS PESTLE DEL ENTORNO DE NPC EDUGAMES

El Analisis PESTLE es una herramienta clave para evaluar el entorno macroeconémico
en el que operard NPC Edugames. A través de este andlisis, se identifican factores externos que
pueden influir en la empresa, permitiendo una planificacion estratégica mas efectiva. En el sector
de la educacion y los juegos educativos, es fundamental entender como las condiciones politicas,
economicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y legales pueden impactar la operacion y
crecimiento del negocio. Este analisis proporciona informacion valiosa para la toma de
decisiones, ayudando a la empresa a anticiparse a cambios y a disefiar estrategias que fortalezcan

su posicion en el mercado.

Como parte de su estrategia de operacion, NPC Edugames contempla la importacion de

ciertos insumos educativos que no se fabrican localmente, tales como fichas didécticas,
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componentes plasticos y recursos digitales licenciados. En este contexto, la empresa debe
considerar las normativas aduaneras vigentes en Colombia, incluyendo el Arancel de Aduanas y
los tributos como el IVA y el gravamen arancelario, que podrian afectar la rentabilidad y
disponibilidad oportuna de sus productos. Es importante realizar un andlisis cuidadoso de estos

costos en la estructuracion de precios y margenes.

3.1.1 FACTORES POLITICOS Y REGULACIONES
GUBERNAMENTALES
3.1.1.1 ESTABILIDAD INSTITUCIONAL Y RIESGOS
El entorno politico colombiano presenta tanto oportunidades como desafios para nuevos

emprendimientos:

o Estabilidad y Apoyo Empresarial: Colombia ha mantenido una estabilidad institucional
que favorece la inversion. Sin embargo, existen desafios de seguridad en ciertas zonas y

reformas tributarias que generan incertidumbre.

e Incertidumbre Politica: Propuestas como referendos para reformas estructurales pueden
introducir volatilidad en el clima de inversion y afectar las prioridades del gasto publico

en educacion.

o Impacto directo en NPC Edugames: Una reduccion en la inversion publica en
educacion podria limitar las oportunidades de venta a gran escala en el sector
publico. Por ello, la estrategia inicial de enfocarse en colegios privados urbanos

mitiga este riesgo politico.
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3.1.1.2 POLITICAS EDUCATIVAS Y APOYO A LA INNOVACION
El gobierno ha mostrado un claro interés en la modernizacién del sector educativo, creando un

entorno favorable:

o Politicas de Digitalizacion: Estrategias gubernamentales como "Computadores para
Educar" y el portal "Colombia Aprende" promueven activamente la integracion de

tecnologia en las aulas.

o Impacto directo en NPC Edugames: Estas politicas expanden la infraestructura
tecnologica en las escuelas, lo que aumenta directamente el mercado potencial

para nuestros juegos digitales y las licencias institucionales.

o Incentivos a la Innovacion EdTech: Programas como "Crea Digital" (MinCultura e
INNpulsa) y "Aldea" ofrecen cofinanciacion y asesoria a startups. Ademas, existen

beneficios tributarios por inversion en ciencia y tecnologia.

o Impacto directo en NPC Edugames: Estos programas representan una fuente de
financiacion clave que puede reducir la dependencia de la inversion privada
inicial. Ser beneficiarios de estos fondos también anade un sello de validacion y

prestigio al proyecto.

3.1.2 FACTORES ECONOMICOS

Los aspectos econdmicos determinan el poder adquisitivo de los consumidores y la
viabilidad del negocio en el mercado. En el sector de juegos educativos, factores como el
crecimiento del mercado, la inflacion y el acceso al financiamiento impactan la capacidad de la

empresa para expandirse y operar de manera sostenible.
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3.1.2.1 CRECIMIENTO DEL MERCADO Y TENDENCIAS

GLOBALES

El mercado de juegos educativos esta en una fase de crecimiento acelerado, tanto a nivel

local como global:

e Crecimiento del Mercado Nacional: El mercado de juguetes en Colombia alcanzo los
USD 4.006,68 millones en 2024 y se proyecta que crezca a una tasa anual del 9,2%. Este
dinamismo refleja un aumento en la demanda de productos que combinan juego y

aprendizaje.

o Impacto directo en NPC Edugames: Este crecimiento valida la oportunidad de
mercado y sugiere una alta receptividad por parte del segmento B2C (padres de

familia) para productos innovadores como los nuestros.

e Tendencia Global de Gamificacion: A nivel mundial, el mercado de aprendizaje basado
en juegos alcanz6 los 18.400 millones de dolares en 2023 y se proyecta que llegue a

71.700 millones para 2032.

o Impacto directo en NPC Edugames: Esta tendencia global nos posiciona como
un proyecto alineado con las macrotendencias de la industria EdTech, lo que nos
hace mds atractivos para inversionistas y socios estratégicos con vision

internacional.
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3.1.2.2 INFLACION, TASAS DE INTERES Y PODER ADQUISITIVO

Las condiciones macroecondmicas actuales impactan directamente la capacidad de gasto

de los consumidores:

e Contraccion del Consumo: La inflacion anual (9,28% en 2023 y 5,2% en 2024) ha
llevado a una contraccidn en el consumo de bienes no esenciales. El 45% de los hogares

colombianos redujo su gasto en educacion y entretenimiento.

o Impacto directo en NPC Edugames: Este factor es un riesgo directo para el
canal B2C. Nuestra estrategia de precios, validada en la encuesta (rangos entre
$20.000 y $100.000 COP), es crucial para mantener la accesibilidad. Ofrecer

paquetes familiares o descuentos por volumen puede mitigar este impacto.

e Fluctuacion del Délar y Costos de Importacion: Dado que se contempla la importacion
de componentes para los juegos fisicos (fichas, dados, etc.), la volatilidad del tipo de

cambio afecta directamente la estructura de costos.

o Impacto directo en NPC Edugames: Es fundamental priorizar proveedores
locales para mitigar el riesgo cambiario. Para los componentes que deban ser
importados, el modelo financiero debe incluir un colchon para absorber

fluctuaciones de hasta un 10-15% en la tasa de cambio.
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3.1.3 FACTORES SOCIALES

Los factores socioculturales afectan el comportamiento del consumidor y la percepcion
de los productos educativos. En este contexto, la aceptacion de la gamificacion en el aprendizaje

y la digitalizacion de la educacion son factores clave para el éxito de NPC Edugames.

3.1.3.1 ESTRUCTURA DEMOGRAFICA 'Y NECESIDADES

EDUCATIVAS

La composicion demografica de Colombia representa una base solida para el mercado

de NPC Edugames:

o Poblacion Joven y en Edad Escolar: El 31,2% de la poblacion colombiana tiene entre 5
y 18 aios, lo que se traduce en un mercado potencial amplio y sostenido para soluciones

pedagobgicas.

o Impacto directo en NPC Edugames: Esta estructura demografica asegura una
demanda constante para nuestros productos a mediano y largo plazo. Nuestro
enfoque inicial en primaria (grados 3° a 5°) nos permite capturar un segmento

clave de esta poblacion.

3.1.3.2 TRANSFORMACION DIGITAL Y ACEPTACION DE LA

GAMIFICACION
La pandemia aceler6 un cambio cultural fundamental en la percepcion de la educacion

digital:

e Adopcion Acelerada de Tecnologia Educativa: Entre 2020 y 2022, el uso de

plataformas educativas digitales en Colombia aumenté en un 38%. Esto ha generado un
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cambio de mentalidad en padres, docentes y directivos, que ahora estan mas abiertos a

metodologias innovadoras.

o Impacto directo en NPC Edugames: Existe una menor barrera cultural para la
adopciodn de nuestros productos. Los resultados de nuestra encuesta lo confirman:
el 89.6% ya ha utilizado juegos educativos y mas del 91% esta interesado en

incorporarlos.

3.1.3.3 BRECHA DIGITAL Y DESIGUALDAD

A pesar del avance, la desigualdad en el acceso a la tecnologia sigue siendo un desafio

social clave:

o Limitaciones de Conectividad: Persisten brechas significativas de conectividad,
especialmente en zonas rurales donde el acceso a internet y recursos tecnoldgicos es

limitado.

o Impacto directo en NPC Edugames: Este factor justifica plenamente nuestro
diferencial estratégico de ofrecer productos hibridos (fisicos + digitales). Los
juegos fisicos garantizan que nuestra solucion sea inclusiva y pueda ser
implementada en cualquier escuela, independientemente de su infraestructura

tecnoldgica, abordando asi la equidad educativa.

3.1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

La tecnologia es un factor clave en la estrategia de NPC Edugames, ya que sus productos

estan basados en plataformas digitales y tendencias innovadoras. La evolucion tecnologica ofrece
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oportunidades de desarrollo, pero también presenta desafios en términos de adopcion,

conectividad y seguridad de datos.

3.1.4.1 TECNOLOGIAS EMERGENTES EN LA EDUCACION

La innovacion tecnoldgica esta redefiniendo las herramientas pedagogicas y creando nuevas

oportunidades de mercado:

o Inteligencia Artificial (IA) y Realidad Aumentada (RA): Estas tecnologias permiten
crear experiencias de aprendizaje personalizadas e inmersivas. La inversion global en
plataformas educativas con IA y RA super6 los 12.000 millones de ddlares en 2022, con

un crecimiento anual proyectado del 25 %.

o Impacto directo en NPC Edugames: Si bien nuestro producto inicial se enfoca
en un modelo hibrido accesible, la IA representa una clara hoja de ruta para la
evolucion del producto. En una segunda fase, podriamos desarrollar juegos
adaptativos que ajusten la dificultad de los retos en tiempo real segun el

desempefio del estudiante, ofreciendo un potente diferenciador.

3.1.4.2 ECOSISTEMA DIGITAL Y CONECTIVIDAD EN COLOMBIA

La infraestructura digital del pais, aunque con brechas, es suficientemente robusta en los

mercados objetivo:

e Acceso a Internet y Adopcion Digital: E1 80 % de la poblacion urbana en Colombia
cuenta con acceso a internet, lo que facilita la distribucion y comercializacion de

productos digitales.
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o Impacto directo en NPC Edugames: Esta alta conectividad en las ciudades
valida nuestro modelo de distribucion multicanal, especialmente la venta directa a
través de nuestro sitio web y la presencia en marketplaces, que dependen de un

publico conectado.

e Crecimiento de la Industria de Videojuegos Local: Colombia tiene un ecosistema de
desarrollo de videojuegos en crecimiento, con centros importantes en Bogota, Antioquia

y Cali.

o Impacto directo en NPC Edugames: Esto representa una ventaja estratégica en
términos de acceso a talento humano. A medida que la empresa crezca,
podremos contratar desarrolladores, disefiadores y artistas locales con experiencia

en la industria del juego, en lugar de depender de talento extranjero.

3.1.4.3 Seguridad Digital y Proteccion de Datos

El manejo de informacion, especialmente de menores, es un aspecto critico regulado:

e Normativa de Proteccion de Datos (Habeas Data): Colombia cuenta con una estricta
legislacion sobre la proteccion de datos personales. El tratamiento de datos de menores de

edad requiere un cuidado y consentimiento explicito atin mayor.

o Impacto directo en NPC Edugames: Es un requisito operativo no negociable.
Nuestra plataforma digital debe disefiarse desde el inicio con principios de
privacidad y seguridad, garantizando el cumplimiento normativo. Esto no solo es
una obligacion legal, sino un factor clave para generar confianza en nuestros

clientes institucionales (colegios) y en los padres de familia.
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3.1.5 FACTORES ECOLOGICOS

El impacto ambiental es una consideracion importante en la fabricacion y distribucion de
productos educativos. La sostenibilidad y la conciencia ecoldgica influyen tanto en la percepcion
de los consumidores como en la regulacion del mercado, generando desafios y oportunidades

para empresas como NPC Edugames.

3.1.5.1 PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR Y SOSTENIBILIDAD

Existe una creciente conciencia ambiental que influye en las decisiones de compra:

e Demanda de Productos Responsables: El 77 % de los consumidores globales considera
la sostenibilidad como un factor importante en sus compras. Esta tendencia se refleja en

Colombia con politicas de crecimiento verde impulsadas por el DNP.

o Impacto directo en NPC Edugames: Esto representa una oportunidad de
posicionamiento y marketing. Al utilizar materiales reciclables, empaques
ecologicos y tintas vegetales para nuestros juegos fisicos, podemos diferenciar
nuestra marca y apelar a un segmento de padres y colegios que valoran la

responsabilidad ambiental.

3.1.5.2 REGULACION AMBIENTAL Y PRODUCCION

RESPONSABLE
La produccion fisica de bienes esta sujeta a normativas que incentivan practicas sostenibles:
e Normativa y Certificaciones: El Ministerio de Ambiente y Desarrollo Sostenible regula

los requisitos de produccion responsable. Certificaciones como FSC (para papel y carton)

son un estandar reconocido en el mercado.
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o Impacto directo en NPC Edugames: En nuestra cadena de suministro, debemos
priorizar proveedores que cuenten con certificaciones ambientales. Esto no
solo asegura el cumplimiento legal, sino que refuerza nuestro posicionamiento de
marca sostenible. Adicionalmente, nuestro componente digital reduce la huella de
carbono al disminuir la necesidad de produccion y logistica fisica.

3.1.6 FACTORES LEGALES
Las regulaciones legales impactan directamente la operacion de NPC Edugames en
términos de importacion, comercializacion y proteccion de la propiedad intelectual. Cumplir con
las normativas locales e internacionales es fundamental para garantizar la viabilidad del negocio

y consolidar la confianza del consumidor.

3.1.6.1 REGULACION DE PRODUCTOS EDUCATIVOS Y JUGUETES

La comercializacion de productos fisicos para nifios esté estrictamente regulada para

garantizar su seguridad:

e Resolucion 686 de 2018: Esta norma del Ministerio de Salud establece los requisitos de
seguridad para juguetes, incluyendo el uso de materiales no toxicos, un etiquetado claro
con la edad recomendada y advertencias, y la ausencia de riesgos fisicos (piezas

pequeiias, bordes cortantes).

o Impacto directo en NPC Edugames: Es un requisito de produccion
mandatorio. Debemos asegurar que nuestros proveedores de materiales

certifiquen la no toxicidad de sus insumos y que el disefio de nuestros juegos
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fisicos pase por rigurosos controles de calidad para cumplir con cada punto de

esta resolucidn antes de su comercializacion.

3.1.6.2 PROPIEDAD INTELECTUAL Y PROTECCION DE ACTIVOS

Proteger la originalidad de nuestros juegos y nuestra marca es fundamental para la

ventaja competitiva:

e Derechos de Autor y Marcas: La legislacion colombiana (Decision Andina 351, Ley 23)
protege las obras intelectuales. El registro de marca se realiza ante la Superintendencia de
Industria y Comercio (SIC) y el de obras (contenido de los juegos) ante la Direccion

Nacional de Derecho de Autor (DNDA).

o Impacto directo en NPC Edugames: Es una accion estratégica prioritaria.
Debemos registrar la marca "NPC Edugames" y los contenidos especificos de
cada juego. Esta proteccion legal es el principal activo intangible de la empresa y

la barrera mas fuerte contra imitaciones.

3.6.3 Derechos del Consumidor y Obligaciones Comerciales

La relacion con los clientes esta regida por el Estatuto del Consumidor:

o Ley 1480 de 2011: Esta ley obliga a los comerciantes a proporcionar informacion veraz,
ofrecer garantias sobre los productos y respetar el derecho de retracto en compras no

presenciales (online) en un plazo de cinco dias hébiles.

o Impacto directo en NPC Edugames: Debemos implementar procesos
comerciales claros. Nuestro sitio web debe tener términos y condiciones, una

politica de devoluciones visible y ofrecer garantia sobre la calidad de los
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productos. Cumplir con esto no solo evita sanciones de la SIC, sino que es

esencial para construir la confianza del cliente.

3.2 ANALISIS DE LAS CINCO FUERZAS DE PORTER

Como complemento al anélisis PESTLE, el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter
permite comprender la estructura y el atractivo de la industria de juegos educativos en Colombia.
A través de un analisis estructurado y cuantificado de cada fuerza, se evalua la intensidad de la
competencia y la rentabilidad potencial del sector, identificando las amenazas y oportunidades

que NPC Edugames debe gestionar estratégicamente.

3.2.1 RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES EXISTENTES

Esta fuerza mide la intensidad de la competencia directa en el mercado. Una rivalidad alta

reduce los margenes de ganancia.

Tabla 8. Rivalidad entre competidores.



abandonar?

el sector — rivalidad mayor.

CRITERIO PREGUNTA GUIA ANALISIS PARA NPC EDUGAMES CALIFICACION
Fragmentado: grandes editoriales (Norma, Santillana)
Concentracion de (Pocos grandes o
conviven con muchos desarrolladores de apps gratuitas/de 2
competidores muchos pequefios?
bajo costo.
Crecimiento de la (Crecimiento o Mercado en expansion en EdTech/juegos educativos, lo que
4
industria estancamiento? atenua la presion directa.
Diferenciacion baja—media en apps genéricas; el hibrido
Diferenciacion del | ;Los clientes perciben
curricular MEN de NPC aporta diferencial, pero compite 2
producto (actual) ofertas diferentes?
contra la gratuidad.
Altas en el canal institucional por relaciones, inventarios
(Es costoso
Barreras de salida especificos y compromisos B2B; esto retiene jugadores en 4

Fuente: Elaboracion propia.

Tlustracion 1. Andlisis de Rivalidad




RIVALIDAD

Concentracion de
competidores
4

3.5
3
2.5
2

Crecimiento de la

Barreras de salida . .
industria

Diferenciacion del
producto (actual)

Fuente: Elaboracion propia.

Veredicto de la fuerza: ALTA (la fragmentacion, baja diferenciacion promedio y salida costosa empujan la rivalidad hacia arriba pese

al crecimiento).



3.2.2 AMENAZA DE NUEVOS ENTRANTES

Esta fuerza evalua qué tan facil es para nuevas empresas ingresar al mercado y competir.

Tabla 9. Andlisis de Amenaza de Nuevos Entrantes

de hibridos)

diferenciadas?

Requiere experiencia,

ANALISIS PARA NPC
CRITERIO PREGUNTA GUIA CALIFICACION
EDUGAMES
Para apps simples la barrera es
baja; para hibridos de alta
Barreras de entrada [ Tecnologia compleja/costosa calidad pedagdgica + buen
2
tecnoldgicas para entrar? disefio se requieren capacidades
técnicas y pedagogicas
integradas.
Diferenciacion de producto Si, cuando se exige calidad
(Las empresas del sector estan
(curva de aprendizaje en disefio pedagogica + disefio hibrido. 5




conocimiento y habilidades
especificas; esto eleva la

diferenciacion y dificulta imitar.

Inversion de capital

(Se requiere gran inversion

inicial?

Desarrollo digital moderado;
fisico (juegos de calidad),
inventarios y lanzamiento

comercial exigen capital

(estimado interno $180M COP).

Acceso a canales de

distribucion

(Es facil llegar a

colegios/librerias?

Dificil: confianza con directivos
y negociacion con cadenas
(Panamericana, Lerner) limitan

el acceso.

Lealtad a la marca

(Existe lealtad a marcas

existentes?

Baja en apps gratuitas, media-
alta con editoriales en B2B;

relaciones y reputacion pesan.

Fuente: Elaboracion propia.




Tlustracion 2. Anadlisis de Amenaza

NUEVOS ENTRANTES

Barreras de entrada
tecnoldgicas

5

4.5
4

3.5
3 . . .z

2.5 Diferenciacion de
2 Se—

Lealtad a la marca produ.ctc_) (curv:.a df

1 aprendizaje en disefio

0.5 de hibridos)
0

Acceso a canales de

N Inversidn de capital
distribucion P

Fuente: Elaboracion propia.

Veredicto de la fuerza: MEDIA-BAJA (el nuevo criterio de Diferenciacion basado en la curva de aprendizaje contrapesa el facil
ingreso digital simple).



3.2.3 PODER DE NEGOCIACION DE LOS COMPRADORES

Esta fuerza analiza la capacidad de los clientes para influir en los precios y condiciones de venta.

Tabla 10. Analisis del Poder de los Compradores

CRITERIO

PREGUNTA GUIA

ANALISIS PARA NPC

EDUGAMES

CALIFICACION

Sensibilidad al precio

(Decision basada en precio?

Muy alta (encuesta: 30,7%
decide por precio; rango modal

$20-100k).

Disponibilidad de sustitutos

(Muchas alternativas?

Si: videos YouTube, apps
gratuitas, material impreso,

etc.

Concentracion de compradores

(Atomizados o concentrados?

Padres atomizados (poder
menor). Colegios y

redes/secretarias concentran




compras (poder mayor) —

promedio alto.

Costo de cambio (Cambiar cuesta?

Casi nulo (pasar a un sustituto

gratuito/no pago).

Fuente: Elaboracion propia.

Tustracion 3. Analisis del Poder de los Compradores




PODER DE LOS COMPRADORES

Sensibilidad al
precio
2

1.5

Disponibilidad de

Costo de cambio .
sustitutos

Concentracion de
compradores

Fuente: Elaboracion propia

Veredicto de la fuerza: MUY ALTA (poder fuerte del comprador).



3.2.4 PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES

Esta fuerza mide la capacidad de los proveedores (de materiales, de tecnologia) para imponer sus condiciones.

Tabla 11. Analisis del Poder de los Proveedores

CRITERIO

PREGUNTA GUIA

ANALISIS PARA NPC

EDUGAMES

CALIFICACION

Proveedores fisicos (insumos)

(Muchos proveedores?

Si para materiales estandar
(carton, tintas vegetales) —

poder bajo.

Proveedores digitales (talento,

plataformas)

(Abundancia de opciones?

Talento especializado;
ecosistema en crecimiento,
pero estandarizacion
(motores/cloud) da poder a

pocos.
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Costo de cambio de proveedor

(Cambio facil?

Aunque el cambio de proveedor
es relativamente sencillo en
insumos basicos, se vuelve
complejo en componentes
productivos 'y tecnologicos,
debido a  requerimientos
técnicos, uso de maquinaria
especifica y dependencia de
talento  especializado. Esto
eleva el costo de cambio a un
nivel medio-alto en Ia

operacion del negocio.

Peso del insumo en costo final

(Insumo relevante?

Alto (materiales + horas de

desarrollo).

Fuente: Elaboracion propia.

Tlustracion 4. Analisis del Poder de los Proveedores



PODER DE LOS PROVEEDORES

Proveedores fisicos

(insumos)
4
3.5
Peso del insumo en Proveedores digitales
costo final (talento, plataformas)

Costo de cambio de
proveedor

Fuente: Elaboracion propia.

Veredicto de la fuerza: ALTA (el bloque digital eleva el poder aunque los insumos fisicos no).

11



3.2.5 AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS
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Esta fuerza evaltia la probabilidad de que los clientes opten por una solucion diferente para satisfacer la misma necesidad.

Tabla 12. Analisis de la Amenaza de Sustitutos

CRITERIO DE

CALIFICACION

PREGUNTA GUIA

ANALISIS PARA NPC

EDUGAMES

CALIFICACION (1-5)

Disponibilidad de Sustitutos

(Existen muchas alternativas
que cumplen la misma funcion

de "apoyo al aprendizaje"?

Si, la disponibilidad es masiva.
Incluye videos educativos
(YouTube), apps gratuitas,
plataformas de contenido
(Khan Academy), material

impreso tradicional y tutorias.

1 (Amenaza Muy Alta)

Relacion Precio/Rendimiento

del Sustituto

(Son los sustitutos mas baratos

0 convenientes?

Muchos sustitutos son
gratuitos y de acceso
inmediato (ej. videos, webs), lo
que presenta una relacion

precio/rendimiento imbatible,

1 (Amenaza Muy Alta)
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aunque su impacto pedagdgico
puede ser menor o no estar

estructurado.

El costo es cero. Un padre o

docente puede decidir usar un
(Le cuesta algo al cliente
Costo de Cambio al Sustituto recurso gratuito en lugar de
cambiar a un sustituto?
comprar nuestro juego sin

ninguna penalizacion.

1 (Amenaza Muy Alta)

Fuente: Elaboracion propia.

Tlustracion 5. Analisis de la Amenaza de Sustitutos.



Costo de Cambio al
Sustituto

Fuente: Elaboracion propia.

Veredicto de la fuerza: MUY ALTA.

Amenaza de Sustitutos

Disponibilidad de
Sustitutos

Relacion
Precio/Rendimiento
del Sustituto

14
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3.3 PROPUESTA BASE DE POSICIONAMIENTO COMPETITIVO PARA NPC EDUGAMES

El analisis combinado del entorno (PESTLE) y de la estructura competitiva (modelo de Porter con seis fuerzas) permite construir una

propuesta base de posicionamiento para NPC Edugames en el sector de juegos educativos y soluciones EdTech.

Tabla 13. Resumen de Calificaciones de las Cinco Fuerzas de Porter

FUERZA COMPETITIVA NIVEL DE LA FUERZA
Amenaza de Productos Sustitutos MUY ALTA
Poder de Negociacion de los Compradores MUY ALTA
Rivalidad entre Competidores Existentes ALTA
Poder de Negociacion de los Proveedores ALTA
Amenaza de Nuevos Entrantes MEDIA-BAJA

En primer lugar, desde la perspectiva macro, se observan oportunidades asociadas a:

e La existencia de politicas y programas que incentivan la innovacion pedagdgica y el uso de recursos didacticos en el sistema

educativo.
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e La creciente preocupacion por la calidad del aprendizaje, evidenciada en resultados de evaluaciones externas y en las brechas
de competencias fundamentales, que legitima la busqueda de alternativas metodologicas como la gamificacion.
e El desarrollo progresivo de infraestructuras tecnoldgicas y de ecosistemas de emprendimiento innovador, que facilitan la

creacion y difusion de soluciones hibridas (fisicas y digitales).

En contraste, se identifican riesgos relacionados con:

e Las desigualdades en el acceso a tecnologias y conectividad, que exigen un disefio de producto sensible a contextos diversos.
e Lanecesidad de cumplir con normas de propiedad intelectual, proteccion de datos y procesos de contratacion, que implica

esfuerzos adicionales de formalizacion y gestion.

En segundo lugar, el andlisis de las fuerzas competitivas muestra que:

e Larivalidad entre competidores en el &mbito de recursos educativos y tecnologia para el aprendizaje es significativa, con
presencia de editoriales, plataformas digitales y desarrolladores independientes.

e Laamenaza de nuevos entrantes es moderada, debido a que el desarrollo de productos hibridos con calidad pedagogica y buen
disefio requiere capacidades especializadas y una inversion inicial no trivial.

e FEl poder de los compradores (padres, colegios y otros actores institucionales) es elevado, dado el acceso a alternativas gratuitas

o de bajo costo y la sensibilidad al precio.
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e El poder de los proveedores es heterogéneo: relativamente bajo en insumos fisicos estdndar, pero mayor en componentes
tecnoldgicos y talento especializado.
e Laamenaza de productos sustitutos es alta, por la amplia disponibilidad de videos, aplicaciones gratuitas, materiales impresos

y otras formas de apoyo al aprendizaje.

A partir de estos elementos, se propone una ruta base de posicionamiento competitivo para NPC Edugames:

e Enfoque en un segmento bien definido. Concentrar la entrada al mercado en colegios privados urbanos con interés en
innovacion pedagdgica y capacidad de pago, articulando posteriormente estrategias B2B2C con familias y actores
institucionales.

e Diferenciacion por calidad pedagogica y disefio hibrido. Competir no solo por el componente ladico, sino por la alineacion
explicita con estandares MEN/ICFES, la trazabilidad de competencias y la combinacion de recursos fisicos y digitales que
permite operar en contextos con brechas de conectividad.

e Propuesta de valor centrada en impacto educativo medible. Destacar que los juegos de NPC Edugames se conciben como
herramientas de apoyo docente con evidencias de logro y mecanismos de seguimiento, y no inicamente como productos

recreativos.
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e Construccion progresiva de relaciones con instituciones educativas y actores publicos. Desarrollar pilotos, experiencias
demostrativas y alianzas que permitan reducir la percepcion de riesgo de adopcion, demostrando resultados pedagogicos y
facilitando la incorporacion a proyectos institucionales o publicos.

e Gestion activa de los riesgos competitivos. Considerar en la formulacion de precios, canales y mensajes de comunicacion la
alta disponibilidad de sustitutos y el poder de los compradores, enfatizando argumentos de valor agregado, acompafiamiento

pedagbgico y soporte a la implementacion.

Esta propuesta base constituye el puente entre el diagndstico de la industria y la formulacion de la estrategia de negocio, que se

desarrolla en los capitulos siguientes del plan de negocio.



4. PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA

Este capitulo presenta la formulacion de la estrategia de negocio de NPC Edugames a
partir de los analisis desarrollados en los capitulos anteriores: descripcion de la oportunidad,
estudio de mercados y andlisis de la inteligencia competitiva. En coherencia con la literatura de
administracion estratégica, la mision define la razén de ser de la organizacion, mientras que la
vision expresa la situacion futura deseada a largo plazo, y ambas orientan la formulacién de

objetivos, el alcance y el sistema de actividades que soportan la propuesta de valor.

Sobre esta base, se presentan la mision, la vision, los valores corporativos y la
declaracion de la estrategia de NPC Edugames, articulando de manera explicita la dimension

pedagobgica, social y comercial del proyecto.

4.1 MISION DE NPC EDUGAMES

La mision de NPC Edugames se formula considerando la problematica educativa
identificada, la fundamentacion pedagdgica del proyecto y las caracteristicas del mercado

objetivo analizadas en los capitulos previos. En este sentido, la misién propuesta es la siguiente:

e Mision: Disefiar, producir y comercializar juegos educativos hibridos (fisicos y digitales)
alineados con los estdndares del sistema educativo colombiano, que fortalezcan
competencias fundamentales en estudiantes de educacion basica y media, apoyando a
instituciones educativas y familias en la construccion de experiencias de aprendizaje

significativas, motivadoras y accesibles.

Esta mision integra cuatro componentes estratégicos centrales:



e Problema que aborda: La baja calidad educativa se manifiesta en brechas persistentes en
competencias clave como comprension lectora, razonamiento matematico, indagacion
cientifica y habilidades ciudadanas. Estas brechas reflejan desafios estructurales del
sistema educativo que trascienden cambios coyunturales en contenidos o metodologias,
afectando de forma sostenida el desempefio académico. A esto se suma una baja motivacion
estudiantil, que limita la apropiacion del conocimiento y la efectividad de las estrategias
pedagobgicas tradicionales. Fisicos, digitales e hibridos.

o Publicos clave: instituciones educativas (principalmente colegios privados urbanos en
una primera etapa) y familias interesadas en fortalecer el aprendizaje de sus hijos.

o Enfoque instrumental: uso de la gamificacion como estrategia para mejorar la

experiencia de aprendizaje y aportar evidencia de logro en aula.

4.2 VISION DE NPC EDUGAMES

La vision se concibe como la proyeccion de la organizacion en un horizonte de mediano y
largo plazo, constituyendo el “futuro aspirado” que orienta la toma de decisiones estratégicas. En

coherencia con ello, la vision de NPC Edugames se define asi:

e Vision: Consolidarse, en un horizonte de 5 a 10 afios, como una empresa referente en el
disefio y comercializacion de juegos educativos hibridos en Colombia, reconocida por su
impacto medible en los resultados de aprendizaje, su contribucion a la equidad educativa

y su capacidad de innovar de manera continua en alianza con la comunidad educativa.

Esta vision enfatiza tres aspiraciones estratégicas:



e Liderazgo sectorial en EdTech y juegos educativos hibridos.
e Reconocimiento por resultados educativos verificables y aportes a la equidad.

e (Capacidad de innovacion y co-creacion constante con docentes, estudiantes y familias.

4.3 VALORES CORPORATIVOS DE NPC EDUGAMES

Los valores corporativos orientan la cultura organizacional y el comportamiento de la

empresa frente a sus grupos de interés. Para NPC Edugames se proponen los siguientes valores,

alineados con el propdsito educativo y social del proyecto:

Innovacion pedagogica basada en evidencia

NPC Edugames fundamenta el disefio de sus juegos en marcos curriculares oficiales y
literatura especializada en gamificacion y aprendizaje, buscando que cada producto responda
a necesidades reales del aula y se sustente en practicas efectivas.

Equidad y accesibilidad educativa

La empresa orienta su propuesta a reducir brechas de acceso a recursos didacticos de
calidad, mediante formatos hibridos que pueden implementarse tanto en contextos con alta
conectividad como en escenarios con limitada infraestructura tecnolégica.

Rigor y ética en el uso de datos

En el desarrollo de productos y en la evaluacion de impacto se promueve el uso responsable
de la informacidn generada en contextos escolares, preservando la confidencialidad de
estudiantes y docentes, y utilizando los datos solo para fines pedagdgicos y de mejora
continua.

Colaboracion con la comunidad educativa

El disefio, la validacion y la mejora de los juegos se realiza en articulacién con docentes,



directivos y familias, reconociendo su conocimiento contextual y favoreciendo procesos de
co-creacion.

e Orientacion al impacto social y sostenibilidad
NPC Edugames entiende la rentabilidad econdmica como condicion necesaria para la
permanencia del proyecto, pero orienta sus decisiones hacia la generacion de impacto social,
la permanencia escolar y la formacion integral del estudiantado.

e Transparencia y responsabilidad
La empresa se compromete con una comunicacion clara sobre las caracteristicas de sus
productos, sus alcances pedagdgicos y sus condiciones de uso, asi como con la rendicion de

cuentas frente a aliados e inversionistas.

4.4 DECLARACION DE LA ESTRATEGIA DE NEGOCIO

La estrategia de negocio integra la mision, la vision y los valores con la lectura del
entorno competitivo y las caracteristicas del mercado objetivo. A partir de los analisis PESTLE,
de la matriz de las fuerzas competitivas y de los resultados del estudio de mercado, se formula la
declaracion estratégica de NPC Edugames, estructurada en cuatro componentes: objetivo

estratégico, alcance, ventaja competitiva/propuesta de valor y sistema de actividades.

4.4.1 OBJETIVO ESTRATEGICO

El objetivo estratégico de NPC Edugames, para el horizonte de los primeros afios de operacion,

se plantea de la siguiente manera:

e Objetivo estratégico: Posicionar a NPC Edugames como aliado pedagogico de referencia
para colegios privados urbanos del Valle del Cauca en el segmento de educacion basica,

construyendo una base de clientes institucionales y familiares que permita alcanzar la



sostenibilidad econdémica definida en el analisis financiero, al tiempo que se generan
mejoras observables en la motivacion y en el desarrollo de competencias fundamentales del

estudiantado.

Este objetivo articula:

o Un foco geogrifico inicial: Valle del Cauca, con énfasis en colegios privados urbanos
identificados como mercado servible y objetivo en el estudio de mercado.

e Un foco en nivel educativo: primaria (y progresivamente otros niveles), donde se
evidencian brechas significativas en lectura y matematicas.

e Un doble criterio de éxito: sostenibilidad econémico-financiera y resultados educativos.

4.4.2 ALCANCE ESTRATEGICO: SEGMENTOS, GEOGRAFIA Y PORTAFOLIO

El alcance de la estrategia se define en términos de a quién se dirige la propuesta (segmentos),

donde se implementa (geografia) y con qué se materializa (portafolio de productos y servicios).

e Segmentos de clientes

o Instituciones educativas (B2B): colegios privados urbanos con capacidad de
pago, interés en metodologias activas y apertura a innovaciones pedagdgicas. En
una fase posterior, se proyecta la adaptacion de la propuesta a instituciones
publicas mediante alianzas y programas de politica publica.

o Familias (B2C): hogares que buscan complementar la educacion formal de sus
hijos con recursos ludicos de calidad, especialmente en areas de lenguaje y

matematicas.



e Cobertura geografica

o Fase 1: énfasis en Cali y municipios urbanos del Valle del Cauca, integrando
resultados de la investigacion de mercado aplicada en esta region.

o Fase 2: expansion progresiva a otras ciudades principales y, de forma gradual, a
nivel nacional, articulando la distribucion fisica con la escalabilidad de la

plataforma digital.

e Portafolio de productos y servicios

o Juegos fisicos: recursos de mesa y tarjetas que desarrollan competencias
especificas, disefiados para uso en aula y en el hogar.

o Juegos y recursos digitales: componentes interactivos alojados en plataforma
propia, que permiten actualizar contenidos, ofrecer retroalimentacion y recopilar
informacion para la mejora pedagdgica.

o Servicios de acompafiamiento pedagogico: guias didacticas, sesiones de
formacion docente y materiales de apoyo para la integracion de los juegos en el

curriculo escolar.

Este alcance permite focalizar los esfuerzos iniciales y, al mismo tiempo, deja abierta la opcion

de escalamiento a nuevos segmentos y territorios.

4.4.3 VENTAJA COMPETITIVAYY PROPUESTA DE VALOR

La ventaja competitiva de NPC Edugames se deriva de la combinacion de tres elementos:
(1) enfoque hibrido fisico—digital, (ii) alineacion explicita con los estandares del MEN/ICFES y

(111) diseno centrado en la experiencia del aula, con instrumentos para evidenciar el aprendizaje.



Para estructurar la propuesta de valor y asegurar su coherencia frente a cambios tecnologicos y
del mercado, se aplica una metodologia de seis pasos, la cual permite: (a) segmentar tipos de
clientes por el valor recibido, (b) describir la propuesta de valor actual, (¢) identificar amenazas
emergentes (tecnologias, necesidades cambiantes y competidores/sustitutos), (d) evaluar la
fortaleza de los elementos de valor, (e) generar nuevos elementos de valor y (f) sintetizar una

propuesta de valor revisada con vision de futuro.

PASO 1. Tipos de clientes clave y contexto del negocio (segmentacion por valor recibido)

Empresa y contexto. NPC Edugames desarrolla y comercializa juegos educativos (fisicos,
digitales e hibridos) orientados a fortalecer competencias clave en estudiantes, con énfasis en
Lenguaje y Matematicas, alineadas a marcos MEN/ICFES. La solucion se disefia para integrarse
al aula y apoyar la planeacion docente y la evaluacion formativa, aportando evidencia de logro.
El contexto del sector educativo se caracteriza por alta sensibilidad al precio, disponibilidad de
sustitutos (materiales y plataformas) y necesidad creciente de innovacion pedagogica con

resultados medibles.

Tipos de clientes clave (por valor recibido). Se priorizan tres tipos de clientes/usuarios que

reciben valor distinto:

1. Instituciones educativas (colegios privados urbanos) — cliente pagador principal
(B2B)
o Buscan diferenciacion académica e innovacion, coherencia con curriculo,
facilidad de implementacion, evidencias para mostrar resultados y sostenibilidad
financiera.

2. Docentes y coordinadores académicos — usuario clave en aula



o Buscan recursos listos para usar, menor carga de diseflo, guias claras, evaluacion
formativa e instrumentos para evidenciar aprendizaje sin aumentar el trabajo
administrativo.

3. Estudiantes y familias — beneficiario final y posible cliente complementario
(B2C/B2B2C)
o Buscan motivacion, experiencias significativas, avance medible, continuidad en

casa y confianza en que el juego realmente fortalece competencias.

Aunque el foco inicial es institucional, el disefio de valor contempla el efecto en

familias/estudiantes porque influye directamente en adopcion, recomendacion y permanencia.

PASO 2. Valor actual ofrecido: elementos de valor y propuesta de valor general

A partir del ejercicio de “propuesta de valor desde la necesidad” desarrollado en el capitulo de

mercadeo, se sintetiza la propuesta central de NPC Edugames de la siguiente forma:

Propuesta de valor (actual).

Oftrecer a colegios y familias un portafolio de juegos educativos hibridos, pedagogicamente
estructurados y alineados con el curriculo oficial, que potencien la motivacion estudiantil y el
desarrollo de competencias clave, facilitando al mismo tiempo el trabajo docente mediante

recursos listos para usar, guias de evaluacion y evidencias de logro.

De esta propuesta se desprenden beneficios especificos para los principales actores:

Para las instituciones educativas:



e Disponer de un recurso didactico coherente con los estandares oficiales, que
complementa los planes de area y aporta una imagen de innovacion pedagogica ante
familias y comunidad.

e Acceder a un modelo escalable en numero de aulas y grados, con esquemas de

licenciamiento adaptables a la capacidad de pago.

Para los docentes:

o Contar con materiales estructurados que facilitan la planeacion de clases, integran
evaluacion formativa y promueven la participacion activa del estudiantado.
e Reducir la carga de disefo individual de recursos gamificados, disponiendo de propuestas

probadas y ajustables al contexto.

Para estudiantes y familias:

» Vivir experiencias de juego significativas que fortalecen competencias académicas y
socioemocionales, al tiempo que se incrementa la motivacion hacia el estudio.
e Acceder a recursos que pueden utilizarse tanto en el aula como en el hogar, favoreciendo

la continuidad de los procesos de aprendizaje.

Esta configuracion de valor busca responder a las necesidades y expectativas identificadas en las
encuestas a padres, docentes y directivos, asi como a las condiciones competitivas del sector,
caracterizado por la existencia de multiples sustitutos (otras plataformas y materiales didécticos)

y por una alta sensibilidad al precio.
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PASO 3. Amenazas emergentes al valor ofrecido (tecnologias, necesidades y competencia)

El profesor advirtio el riesgo de que, con la evolucion tecnologica, cambien los otros elementos

del modelo de negocio (actividades clave, recursos, aliados y validacion de nuevas necesidades),

e incluso que la propuesta de valor se modifique. En ese sentido, se identifican amenazas

emergentes:

a) Nuevas tecnologias (Industria 4.0, IA generativa y IA agéntica).

IA generativa puede bajar barreras para crear contenido educativo (guias, ejercicios,
evaluaciones), lo que incrementa la competencia por parte de docentes/editores y nuevas
edtech de bajo costo.

IA agéntica (agentes) puede automatizar tareas de acompanamiento (tutoria,
retroalimentacion, seguimiento) y elevar la expectativa de personalizacion y analitica en
tiempo real.

La rapida adopcion de plataformas adaptativas, analitica de aprendizaje y herramientas de
autoria puede desplazar soluciones que no incorporen capacidades de personalizacion y

evidencia automatizada.

b) Necesidades cambiantes de los clientes.

Las instituciones demandan cada vez més evidencia de impacto (indicadores claros y

trazables) y soluciones con baja friccion de implementacion.

Los docentes requieren herramientas que no aumenten carga y que se integren con su
planeacion, evaluacion y (cuando aplique) plataformas institucionales.

Las familias valoran mayor personalizacion, reportes simples de avance y continuidad

hogar—colegio.
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¢) Nuevos competidores y sustitutos.

e Mayor presencia de plataformas digitales de gamificacién/aprendizaje, contenidos
gratuitos o de bajo costo, y editoriales con productos alineados a curriculo.

e Riesgo de sustitucion si el mercado percibe que “solo digital” es suficiente o mas
conveniente, o si aparece una solucion hibrida con mayor capacidad de personalizacion

mediante A.

PASO 4. Evaluacion de la fortaleza de los elementos de valor actuales (veredicto)

Para el tipo de cliente principal (instituciones educativas), se evaluan los elementos de valor

actuales, determinando si se fortalecen, se ven desafiados o podrian perder relevancia:

PODRIA PODRIA
ELEMENTO DE DISMINUIR SU AUMENTAR SU
VEREDICTO
VALOR ACTUAL VALOR? (POR VALOR? (POR
QUE) QUE)
Puede verse
desafiado si la Aumenta si el formato
Fuerte /
logistica fisica se hibrido demuestra
Enfoque hibrido diferenciador, con
percibe como mayor engagement y
fisico—digital riesgo operativo a
compleja o costosa, o aprendizaje activo en
gestionar.
si el mercado migraa  aula vs. digital puro.
“solo digital”.
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Alineacion

MEN/ICFES

Disminuye si otros
competidores
replican el
alineamiento
curricular como

“higiene minima”.

Aumenta si se
acompana de
evidencia y facilidad
de integracion con
plan de area 'y

evaluacion.

Fuerte, debe
sostenerse con

evidencia.

Disefio centrado en
aula + guias y

evaluacion

Puede disminuir si no
reduce carga docente
osila
implementacion es
percibida como “una

cosa mas”.

Aumenta si el paquete
(juego + guia +
evaluacion) ahorra
tiempo y mejora

resultados.

Fuerte, critico para

adopcion.

Evidencias de logro

Disminuye si se
mantiene manual o

dificil de consolidar.

Aumenta si se
automatiza/estandariza
con analitica y
reportes (posible

apoyo de IA).

Desafiado si no
evoluciona;
prioritario para

fortalecer.

Escalabilidad por
aulas/grados y

licenciamiento

Puede disminuir si el
precio se percibe alto

o poco flexible.

Aumenta si se ofrecen
esquemas modulares y
se demuestra ROI

educativo.

Fuerte, requiere

paquetizacion clara.
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PASO 5. Nuevos elementos de valor potencial (tecnologias, tendencias y necesidades no

satisfechas)

Con base en las amenazas y tendencias, se proponen nuevos elementos de valor que permitan

crear ventaja sostenible:

a) Nuevas tecnologias (IA generativa y agéntica) para crear valor:

Copiloto docente (IA generativa) para adaptar guias, generar variaciones de actividades,
rubricas, preguntas tipo ICFES y material de refuerzo por nivel/grupo.
Retroalimentacion asistida (IA) para recomendaciones de mejora y rutas de practica,
manteniendo un enfoque pedagogico estructurado.

Agentes para seguimiento (IA agéntica) que automaticen tareas repetitivas:
consolidacion de evidencias, alertas tempranas, sugerencias de intervencion y reportes a
familias/coordinacion.

Analitica de aprendizaje con tableros simples (por estudiante, grupo, grado) y

evidencias exportables para uso institucional.

b) Tendencias del entorno del cliente (colegios y familias):

Demanda de innovacion demostrable y “aprendizaje con evidencia”, especialmente en
competencias basicas.

Necesidad de implementacion rapida (capacitaciones cortas, kits listos,
acompafiamiento) y soporte continuo.

Mayor interés por experiencias activas (aprendizaje basado en retos, juego, colaboracion)

y continuidad hogar—colegio.
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¢) Necesidades no satisfechas:

o Integracion practica con planeacion y evaluacion real del docente (menos carga).
e Evidencia clara para directivos (impacto) y para familias (avance).

e Personalizacion por niveles sin incrementar trabajo docente.

PASO 6. Propuesta de valor revisada (vision de futuro) y lineamientos para la innovacion

A partir de la evaluacion y de los nuevos elementos propuestos, se plantea una propuesta de
valor revisada, manteniendo el nucleo hibrido y curricular, e incorporando capacidades 4.0 que

refuercen evidencia, personalizacion y facilidad de implementacion:

Propuesta de valor revisada (vision de futuro).

Oftrecer a colegios, docentes y familias experiencias de aprendizaje hibridas (fisico + digital)
alineadas al MEN/ICFES, que fortalecen competencias clave mediante gamificacion rigurosa y
que, apoyadas por IA generativa y componentes agénticos, permiten personalizar actividades,
reducir carga docente y producir evidencias de aprendizaje claras y accionables para la toma de

decisiones pedagogicas.

Sintesis de elementos (para construir y evolucionar la ventaja):

o [Elementos centrales (para construir):
1. Hibrido fisico—digital con disefio centrado en aula.
2. Alineacion MEN/ICFES + coherencia curricular.
3. GQuias listas para usar + evaluacion formativa.

o Elementos a reforzar (debilitados o desafiados):
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1. Evidencias de logro (estandarizacion, automatizacion y reportes).
2. Implementacion “sin friccion” (onboarding docente, soporte, capacitacion).
3. Flexibilidad de licenciamiento/paquetes por capacidad de pago.
o [Elementos a despriorizar (si pierden relevancia):
1. Componentes fisicos que aumenten complejidad sin aportar diferenciacion
pedagodgica medible.
2. Actividades que no se traduzcan en evidencia o que no se integren a la planeacion
real del aula.
e Nuevos elementos (para crear):
1. Copiloto docente (IA generativa) para adaptacion de guias, evaluacion y material
por nivel.
2. Agentes de seguimiento (IA agéntica) para consolidacion de evidencias, alertas y
reportes.
3. Analitica simple y ttil (tableros, indicadores, exportables).
4. Personalizacion por estudiante/grupo sin carga adicional para el docente.
5. Kit de implementacion institucional (formacidon, acompafiamiento, comunidad de

practica).
Areas especificas para la innovacion (agenda inicial):

o Gestion y automatizacion de evidencias de aprendizaje (captura, consolidacion y reporte).
e Personalizacion de rutas de practica y contenidos por nivel (IA).
o Integracion operativa con procesos del colegio (planeacion, evaluacion y comunicacion

con familias).
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o Estandarizacion de implementacion (capacitaciones, materiales, soporte y métricas).

Implicacion clave:

Dado que la adopcion de TA generativa y agéntica puede modificar la propuesta de valor y elevar
expectativas del mercado, existe el riesgo (y la oportunidad) de que también cambien otros
elementos del modelo de negocio. Por ello, a partir de esta propuesta de valor revisada, se
deberan ajustar y validar iterativamente: (i) actividades clave (disefio pedagogico + [A +
analitica + soporte), (ii) recursos clave (talento, datos, contenidos, plataforma), (iii) aliados
clave (colegios piloto, expertos curriculares, proveedores tecnoldgicos) y (iv) mecanismos de
validacion continua de necesidades (docentes, directivos, familias), lo cual se desarrolla en los

apartados siguientes del capitulo.

4.4.4 SISTEMA DE ACTIVIDADES Y COHERENCIA CON EL MODELO DE

NEGOCIO

El modelo de negocio de NPC Edugames se organiza como un sistema de actividades
interrelacionadas que deben operar de forma coherente para materializar la propuesta de valor y
sostener la ventaja competitiva. En coherencia con el andlisis de entorno y con la 16gica del
Business Model Canvas desarrollado en capitulos posteriores, este sistema puede interpretarse
como una cadena de valor, compuesta por actividades primarias (las que generan valor directo

para el cliente) y actividades de apoyo (las que habilitan y fortalecen las primarias).

Actividades primarias (generacion directa de valor)

1) Descubrimiento y validacion de necesidades (aula y cliente)

o Investigacion permanente sobre necesidades del aula, expectativas institucionales y

resultados de aprendizaje.
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Levantamiento de informacion con docentes, coordinadores y directivos para comprender
barreras de adopcion, criterios pedagogicos y condiciones de implementacion.

Validacion continua de nuevas necesidades del cliente y del mercado, especialmente ante
cambios tecnologicos asociados a IA generativa y agéntica (tendencias EdTech,

herramientas emergentes, sustitutos y expectativas de personalizacidon/evidencia).

2) Disefio pedagogico y desarrollo de producto (juego hibrido + recursos de

implementacion)

Disefio instruccional de juegos alineados con estandares MEN/ICFES vy articulados al
curriculo.

Disefio de guias didacticas, instrumentos de evaluacion formativa y recursos listos para
usar en aula.

Desarrollo y mejora del componente digital (plataforma de contenidos, mddulos de

interaccion y soporte), incorporando mejoras incrementales segun retroalimentacion.

3) Produccion, alistamiento y entrega (operacion hibrida)

Coordinacion de la produccion de juegos fisicos con proveedores especializados, bajo
criterios de calidad y sostenibilidad.

Alistamiento de kits, materiales y recursos digitales asociados a licencias, accesos y
contenidos.

Gestion de la logistica de distribucion fisica a nivel local, regional y nacional, en

articulacion con la estrategia de expansion y disponibilidad de canales.
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4) Implementacion institucional y acompafiamiento postventa (adopcion y sostenibilidad

del uso)

o Capacitacion y acompanamiento a docentes e instituciones para una implementacion
efectiva.

e Soporte técnico y pedagdgico para garantizar continuidad de uso y resolucion de
incidencias.

e Seguimiento de resultados de aprendizaje y recoleccion de evidencia de impacto (insumo

para mejora continua, retencion y escalamiento).

Actividades de apoyo (habilitadoras del sistema)

a) Gestion organizacional y talento

e Estructuracion de un equipo interdisciplinario que integra perfiles pedagogicos,
tecnolodgicos y de gestion.
e Gestion del conocimiento pedagogico y del aprendizaje organizacional derivado de

pilotos, implementacion y retroalimentacion.

b) Investigacion, desarrollo e innovacion (I+D+i)

o Exploracion sistematica de tendencias y herramientas tecnologicas aplicables al
aprendizaje (incluida IA generativa y agéntica como potenciales catalizadores de
personalizacidn, analitica, tutoria y automatizacion de procesos).

o Prototipado y experimentacion controlada para incorporar innovacidn sin comprometer

coherencia curricular ni factibilidad de implementacion en aula.
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¢) Infraestructura tecnolégica y soporte de plataforma

e Administracion de la plataforma digital para la distribucion de contenidos, control de
licencias, soporte a usuarios y escalabilidad.
e Gestion de datos y analitica para monitorear adopcion, uso y sefiales de impacto (cuando

aplique), preservando criterios de seguridad y privacidad.

d) Abastecimiento, alianzas y articulacion con el ecosistema

o Construccion de alianzas con instituciones educativas, expertos curriculares,
organizaciones del ecosistema EdTech y aliados tecnologicos.
e Relacion con proveedores de produccion y logistica, garantizando estandares de calidad,

tiempos y costos.

¢) Marca, mercadeo y relacion con clientes

e Posicionamiento de NPC Edugames como marca asociada a innovacion pedagogica y
evidencia de impacto.

o Estrategias de mercadeo dirigidas a directivos docentes y coordinadores académicos, asi
como campanas digitales orientadas a familias.

e Gestion de relaciones a largo plazo con instituciones educativas, usando pilotos y casos

de éxito como habilitadores de credibilidad y expansion.

Coherencia e interdependencias del sistema de actividades

La articulacion de estas actividades configura un sistema mutuamente reforzado: la

investigacion pedagogica alimenta el disefio de producto; los pilotos y la implementacion
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institucional se convierten en evidencia para el mercadeo; la plataforma digital incrementa la
escalabilidad y reduce costos marginales; y las alianzas estratégicas facilitan tanto la financiacioén
como la expansion territorial. En conjunto, este sistema permite aprovechar oportunidades del
entorno, gestionar amenazas competitivas y sostener una posicion diferenciada en el sector de

juegos educativos hibridos en Colombia.

4.4.5 COMO EL MODELO DE NEGOCIO RESPONDE AL CONTEXTO: MINIMIZAR

AMENAZAS Y CAPITALIZAR OPORTUNIDADES

El anélisis del entorno (PESTLE) y de la estructura competitiva (Porter con seis fuerzas)
evidencia que NPC Edugames compite en un mercado con presion alta por sustitutos y alta
sensibilidad al precio, donde el costo de cambio puede ser bajo, lo que exige una propuesta de
valor claramente diferenciada y facil de implementar. Al mismo tiempo, se identifican
oportunidades asociadas a la necesidad de innovacidon pedagogica, a la mejora de calidad del
aprendizaje y al desarrollo progresivo del ecosistema tecnoldgico, coherentes con un portafolio

hibrido (fisico + digital).

Respuesta del modelo para minimizar amenazas

1. Distincion frente a sustitutos: ante sustitutos masivos y gratuitos, el modelo se
diferencia no solo por el “juego”, sino por un paquete integral: juego hibrido + alineacién
MEN/ICFES + guias docentes + evaluacion formativa + evidencias de logro, reduciendo
comparabilidad y reforzando valor percibido.

2. Reduccion de friccion de implementacion: dado que el cambio a sustitutos puede ser
sencillo, se prioriza acompafamiento, capacitacion y soporte para asegurar uso real en

aula y retencioén institucional.
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3. Mitigacion de sensibilidad al precio: considerando el poder de negociacion del

comprador y la sensibilidad al precio, se propone paquetizar valor institucional
(implementacion + formacion + evidencias) y esquemas flexibles de licenciamiento para
facilitar adopcion.

Gestion normativa y formalizacion: el modelo incorpora acciones de cumplimiento y
formalizacion (propiedad intelectual, proteccion de datos, contratacion y documentacion),
mitigando riesgos legales y operativos.

Estrategia tecnologica incremental (IA generativa y agéntica): ante tecnologias 4.0
que pueden elevar expectativas del mercado, el modelo adopta una ruta gradual de
prototipado y pilotos para incorporar capacidades (personalizacion, analitica y

evidencias) solo cuando aporten valor probado, evitando complejidad sin retorno.

Respuesta del modelo para capitalizar oportunidades

1.

Innovacion pedagogica con evidencia: se aprovecha el interés por innovacion
pedagogica posicionando la solucion como recurso didactico con impacto y evidencias,
no como entretenimiento.

Escalamiento progresivo del portafolio hibrido: el crecimiento del ecosistema
tecnoldgico permite expandir por cohortes (pilotos — casos de éxito — expansion) y
ampliar grados/areas.

Alianzas institucionales y del ecosistema: se fortalecen alianzas con colegios (pilotos),

actores EdTech y aliados tecnologicos para acelerar adopcion, credibilidad y expansion.
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Remision al Business Model Canvas

La articulacién completa de estas respuestas (propuesta de valor, actividades clave, recursos,
aliados, canales, relacion con clientes y esquema de ingresos/costos) se sintetiza en el Business
Model Canvas presentado en el apartado 5.6 Modelo de Negocio (Canvas de NPC

Edugames).

5. ESTRATEGIA DE MERCADEO

Este capitulo presenta la estrategia de mercadeo de NPC Edugames, formulada a partir de
los hallazgos del estudio de mercados, del analisis de la inteligencia competitiva y de la
propuesta de estrategia de negocio. El proposito es definir como la empresa llegara a sus
segmentos objetivo, como comunicara su propuesta de valor y como articulara el portafolio de

productos con las metas comerciales y financieras del plan de negocio.

5.1 OBJETIVO DE MERCADEO
El objetivo general de mercadeo para NPC Edugames es:
e Posicionar a NPC Edugames como aliado pedagdgico en juegos educativos hibridos para
la educacion basica primaria en colegios privados urbanos del Valle del Cauca, logrando

la adopcidn institucional de su portafolio y el cumplimiento de las metas de ventas y

rentabilidad establecidas en el plan financiero.

A partir de este objetivo general, se plantean los siguientes objetivos especificos de mercadeo:
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e Construir reconocimiento de marca entre directivos y docentes de colegios privados
urbanos del Valle del Cauca

e Lograr la adopcidn institucional de los juegos educativos de NPC Edugames en un
numero progresivo de colegios objetivo, iniciando con instituciones pioneras que actuen
como casos de referencia.

e Generar una base recurrente de clientes (instituciones y familias) que permita consolidar
ventas recurrentes por reposicion y nuevas cohortes estudiantiles.

e Articular las acciones de mercadeo y ventas con los canales priorizados (venta
institucional B2B y venta en linea), de acuerdo con las preferencias y disposiciones de
compra identificadas en el estudio de mercado.

e Optimizar el uso del presupuesto de mercadeo, concentrandolo en acciones de alto

impacto sobre los segmentos definidos.

La relacion entre objetivos, indicadores y metas se sintetiza en la tabla siguiente.

Tabla 14. Objetivos de mercadeo y métricas asociadas

OBJETIVO INDICADOR LINEA META META FUENTE DE
ESPECIFICO PRINCIPAL  BASE ANO 1 ANO3  VERIFICACION
Reconocimiento % de 0% 30% (del 60% (del Encuestas de

de marca en directivos que ~ (marca universo universo recordacion de

colegios reconoce a  nueva, sin definido de definido de  marca / registros
privados NPC medicion  colegios colegios de visitas

urbanos Edugames previa) objetivo) objetivo) comerciales
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N° de colegios
Adopcion

con al menos

institucional de 0 colegios

Registros

comerciales /

10 colegios 30 colegios  contratos / actas
un juego
los juegos de adopcion
implementado
institucional
50% de los
colegios
que 70% de los
% de colegios compranen  colegios Historial de
0% (sin
Base recurrente  que renuevan afio 1 activos compras / CRM /
clientes
de clientes o amplian renuevan o renuevan o  renovaciones de
previos)
portafolio amplian al amplian contrato
siguiente afio a ano
ciclo
académico
90% de las  95% de las Reportes de ventas
% de ventas
Alineacion 0% (sin  ventas del ventas por canal /
que proviene
mercadeo— ventas afio 1 por  totales por plataforma e-
de canales
canales previas) canales canales commerce /
priorizados
priorizados  priorizados facturacion
Eficiencia del
Gasto de 0% (sin 5,5% (9,6  4,0% (por Estados
presupuesto de
mercadeo / gastoni M/ 175 M) eficienciay financieros /
mercadeo
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ventas netas ventas economias ejecucion

(%) previas) de escala) presupuestal

Fuente: Elaboracion propia.

5.2 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS Y SERVICIOS

El portafolio de NPC Edugames se orienta a fortalecer competencias clave de la educacion
basica primaria, especificamente en Lenguaje, Matematicas, Ciencias Naturales y Competencias
Ciudadanas, en coherencia con los Estandares Basicos de Competencias y los Derechos Basicos

de Aprendizaje establecidos por el Ministerio de Educacion Nacional (MEN, 2016).

Esta definicion no responde tnicamente a una propuesta conceptual, sino que se fundamenta
en los lineamientos curriculares oficiales y en los resultados del estudio de mercado realizado, en
el cual directivos, docentes y familias evidenciaron la necesidad de contar con herramientas
pedagogicas ludicas, estructuradas y alineadas con el curriculo, que faciliten su implementacion
en distintos contextos educativos. El portafolio se estructura de manera modular, de forma que
las instituciones puedan seleccionar combinaciones de juegos y servicios segin sus necesidades

pedagogicas y posibilidades presupuestales. A nivel conceptual, comprende:

o Juegos educativos en formato fisico (juegos de mesa): tableros, cartas, fichas y otros
componentes impresos que no requieren infraestructura tecnologica avanzada.

o Componentes digitales complementarios: minijuegos, tableros interactivos, rabricas y
guias descargables que amplian las posibilidades de seguimiento, evaluaciéon y

retroalimentacion.



o Material pedagégico de apoyo para docentes: guias didacticas, secuencias de clase

sugeridas y rubricas de evaluacion asociadas a cada juego.

o Capacitaciones y guias pedagogicas adicionales: espacios formativos breves y

materiales de profundizacion para docentes, coordinadores y equipos de apoyo.
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Es importante precisar que el modelo de negocio de NPC Edugames se basa principalmente en la

comercializacion de productos educativos fisicos, como juegos de mesa y kits pedagdgicos, por lo

cual no se utiliza el término “licenciamiento” para este tipo de productos. No obstante, en el caso

de los desarrollos digitales, si se contempla un esquema de licenciamiento o suscripcion, dada la

naturaleza del software y las plataformas educativas, lo que permite diferenciar claramente las

fuentes de ingreso segun el tipo de producto

Estos elementos se organizan en lineas de producto asociadas a competencias, como se presenta

en la tabla 15.

Tabla 15. Portafolio de productos de NPC Edugames (estructura conceptual)

PUBLICO
LINEA DE FORMATO COMPETENCIAS Uso
OBJETIVO
PRODUCTO PRINCIPAL ASOCIADAS PRINCIPAL
DIRECTO
Juego de mesa Actividades de
Juegos de Comprension Docentes de
+ lectura
Lenguaje para lectora, produccion Lengua
componentes comprensiva
primaria textual, oralidad Castellana
digitales guiada
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Juegos de

Juego de mesa

Resolucion de

Talleres de

+ Docentes de
Matematicas para problemas, calculo, resolucion de
componentes Matematicas
primaria pensamiento lo6gico problemas
digitales
Indagacion
Juego de mesa
Juegos de cientifica, Docentes de Laboratorios de
+
Ciencias formulacion de Ciencias aula y proyectos
componentes
Naturales hipotesis, registro Naturales de indagacion
digitales
de observaciones
Juegos de Trabajo Docentes de Dinamicas de
Competencias colaborativo, Ciencias convivencia y
Juego de mesa
Ciudadanas y convivencia, toma Sociales / habilidades
socioemocionales de decisiones Etica socioemocionales
Integracion
Servicios de Docentes, Formacion y
Talleres curricular,
capacitacion y coordinadores apoyo para la
breves + guias evaluacion
acompafiamiento y equipos implementacion
pedagogicas formativa, uso de
docente directivos de los juegos

juegos en el aula

Fuente: Elaboracion propia.

En términos comerciales, el portafolio se organiza en tres categorias de referencia que se

retoman en los capitulos 6 y 8: (i) juego hibrido estandar para el hogar, dirigido principalmente a

familias y docentes que adquieren de forma individual; (ii) juego hibrido institucional,
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configurado como kit por grupo o aula para procesos de adopcion en colegios; y (iii) licencias
digitales complementarias, que amplian la experiencia de juego con recursos en linea. Esta
clasificacion facilita la definicion de precios, las proyecciones de ventas y la estructura de costos

del plan de negocio.

5.3 ESTRATEGIA DE MARCA'Y POSICIONAMIENTO

La marca NPC Edugames se concibe como un aliado pedagogico que combina rigor
académico y experiencias ludicas significativas, dirigido principalmente al segmento de colegios

privados urbanos que buscan innovacion educativa con impacto demostrable en el aprendizaje.

5.3.1 POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

El posicionamiento de NPC Edugames se sintetiza de la siguiente manera:

e NPC Edugames es una empresa de tecnologia educativa que disefia juegos hibridos
(fisicos y digitales) alineados con los estandares del sistema educativo colombiano, para
apoyar a colegios y familias en el desarrollo de competencias clave en primaria mediante

experiencias de aprendizaje significativas, motivantes y accesibles.

Los atributos centrales de la marca son:

e Rigor pedagogico.

e Diversion con proposito.

e Accesibilidad en contextos con diferentes niveles de infraestructura tecnologica.
o Innovacion y flexibilidad para articularse con distintas asignaturas y proyectos.

e Acompanamiento cercano a docentes e instituciones.



5.3.2 PROPUESTA DE VALOR POR SEGMENTO
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La propuesta de valor se ajusta a las necesidades especificas de directivos, docentes y familias,

tal como se presenta en la tabla 16.

NECESIDAD PROPUESTA DE EVIDENCIAS /
SEGMENTO PRINCIPAL VALOR DE NPC SOPORTES
IDENTIFICADA EDUGAMES OFRECIDOS
Portafolio de juegos
Mejorar resultados alineado con Referencias a
académicos, estandares nacionales investigaciones,

Directivos de colegio  permanencia escolar
y diferenciacion

institucional

que contribuye al
desarrollo de
competencias y al

clima escolar

alineacion curricular,
pilotos en

instituciones

Disponer de recursos
didacticos
mnnovadores,

Docentes
estructurados y

Juegos con guias
detalladas, rabricas y
actividades listas para

usar, acompanados de

Manuales docentes,
ejemplos de
secuencias de clase,

sesiones de

faciles de
talleres y webinars capacitacion
implementar
Apoyar el aprendizaje  Juegos que permiten Instrucciones

Padres de familia
en casa de manera

reforzar

sencillas, actividades
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significativa 'y competencias clave sugeridas para el
accesible de forma ludica, con hogar, material
instrucciones claras y informativo

actividades en familia

Fuente: Elaboracion propia.

5.4 ESTRATEGIA DE CANALES

La estrategia de canales combina enfoques de venta institucional (B2B) y venta a usuarios finales

(B2C), con énfasis en el mercado institucional de colegios privados urbanos.

Se definen cuatro canales prioritarios:

e Venta directa institucional (B2B).
Incluye visitas comerciales a colegios, demostraciones en aula, pilotos, kits de muestra y
acuerdos de adopcidn institucional por curso, grado o ciclo.

e Venta en linea a través de sitio web propio.
Permite la compra directa de juegos fisicos e hibridos por parte de docentes y familias,
asi como el acceso a componentes digitales complementarios.

e Marketplaces y distribuidores especializados.
Comprende la presencia en plataformas de comercio electronico y catdlogos de librerias y
distribuidores de material pedagdgico.

e Alianzas con instituciones y programas educativos.
Considera la vinculacion a secretarias de educacion, programas de innovacion educativa

y ferias pedagogicas para el desarrollo de pilotos y compras agregadas.



Tabla 16. Canales de distribucion y rol en la estrategia comercial
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SEGMENTO
DESCRIPCION ROL EN LA
CANAL PRINCIPAL
OPERATIVA ESTRATEGIA
ATENDIDO
Visitas a colegios,
Directivos, Canal principal de

demostraciones,
Venta directa coordinadores y
pilotos, kits de
institucional (B2B) docentes de
muestra y contratos
colegios

institucionales

adopcion
institucional y

volumen

Tienda en linea y

aCCECsSo a recursos

Sitio web propio Docentes y familias

Canal de soporte,

reposicion y

digitales ampliacion de
complementarios clientes
Presencia en Extension
Marketplaces y Colegios y familias
plataformas de geografica y
librerias fuera del radio de
comercio y diversificacion de
especializadas operacion inicial

catalogos educativos

puntos de contacto

Convocatorias,
Alianzas con proyectos piloto, Entidades publicas
instituciones y compras agregadas y privadas del

programas y participacion en sector educativo

ferias educativas

Canal de impacto y
escalabilidad a

mediano plazo

Fuente: Elaboracion propia.
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En coherencia con las proyecciones comerciales del capitulo 6, se espera que la venta
directa institucional concentre una parte significativa del volumen de ventas, mientras que el sitio
web y los marketplaces cumplen un rol clave en la expansion geografica y en las compras
individuales de familias y docentes. Las alianzas con programas e instituciones del sector

educativo se proyectan como el principal mecanismo de escalamiento a mediano plazo.

5.5 ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES

La estrategia de comunicaciones busca traducir el posicionamiento y la propuesta de
valor en mensajes claros y consistentes para cada publico objetivo, utilizando canales coherentes

con el contexto educativo.

Se distinguen tres frentes principales:

e Comunicaciones institucionales (dirigidas a directivos).

o Mensaje central: NPC Edugames contribuye a mejorar los aprendizajes y fortalece
la propuesta de valor institucional.
o Herramientas: presentaciones institucionales, demostraciones, webinars para

equipos directivos, informes ejecutivos y casos de éxito.

e Comunicaciones pedagogicas (dirigidas a docentes).

o Mensaje central: los juegos facilitan clases activas y evaluables, sin incrementar

de manera significativa la carga de trabajo.
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o Herramientas: talleres de capacitacion, sesiones virtuales, videos demostrativos,

boletines con sugerencias de actividades y buenas practicas.

e Comunicaciones relacionales (dirigidas a familias).

o Mensaje central: los juegos permiten apoyar el aprendizaje en casa de forma

ludica y significativa.
o Herramientas: material informativo para padres, publicaciones en redes sociales,

actividades con familias y programas de fidelizacion.

Tabla 17. Plan sintesis de comunicaciones por publico objetivo

) MENSAJE FRECUENCIA /
PUBLICO PRINCIPALES
CLAVE MOMENTO
OBJETIVO HERRAMIENTAS
CENTRAL SUGERIDO
NPC Edugames
mejora Presentaciones, Procesos de
Directivos de aprendizajes y informes ejecutivos, planeacion
colegio aporta a la webinars, casos de académica y
diferenciacion éxito presupuestal
institucional.
NPC Edugames Talleres, sesiones
Inicio de afio
facilita clases virtuales, videos
Docentes escolar, semanas
activas y demostrativos, guias

pedagogicas,
evaluables. didacticas
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jornadas de
formacion
NPC Edugames Folletos, redes
permite apoyar el  sociales, actividades Reuniones de
Padres de familia  aprendizaje en casa con familias, padres, jornadas
de forma ludica y programa de institucionales
significativa. fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia.

5.6 MODELO DE NEGOCIO (CANVAS DE NPC EDUGAMES)

El modelo de negocio de NPC Edugames se representa mediante el Business Model
Canvas, en el que se articulan asociaciones clave, actividades clave, recursos clave, propuesta de
valor, relaciones con los clientes, canales, segmentos de clientes, estructura de costos y fuentes
de ingresos. Este Canvas sintetiza la coherencia entre: (i) la propuesta de valor y ventaja
competitiva desarrolladas en el apartado 4.4.3, (ii) el sistema de actividades descrito en 4.4.4 y
(ii1) la forma en que el modelo responde al contexto competitivo y tecnoldgico (4.4.5),
incluyendo la necesidad de validar continuamente nuevas necesidades del cliente y la evolucion
tecnologica (IA generativa e IA agéntica) como habilitadores potenciales de personalizacion,

evidencias y reduccion de carga docente.

Tustracion 6. Modelo de negocios Canvas de NPC Edugames

MODELO DE NEGOCIOS CANVAS

Compania: NPC Edugames | " |

Asociaciones Clave Actividades Clave Propuestas de Valor Relacion con los clientes Segmentos de clientes

e (olegios piloto e * Disefip pedagogicoy ibri e Atencion personalizada
PR : validacion de juegos * Juegos hibridos B ! S
e Desarrolioide alineados a via redes sociales

educalivas plataformas MEN/ICFES o Kils de muestra

e Segmento
principal: Colegios

instituciones
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Fuente: Elaboracion propia.

La Tabla 18 sintetiza los elementos principales del modelo, priorizando el segmento
institucional (colegios privados urbanos) como cliente pagador en la fase inicial, y reconociendo

a docentes y estudiantes como usuarios clave para la adopcion y sostenibilidad del modelo.

Tabla 18. Sintesis del modelo de negocio de NPC Edugames

BLOQUE DEL MODELO CONTENIDO PRINCIPAL (AJUSTADO)

Colegios piloto e instituciones educativas (validacion y
Asociaciones clave casos de éxito); secretarias/entidades (cuando aplique); redes

docentes y expertos curriculares; aliados tecnologicos
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(plataforma/analitica/IA si aplica); librerias/distribuidores y
ferias (canal secundario); logistica (Servientrega,

Coordinadora); proveedores sostenibles/certificacion.

Investigacion y validacion continua (pilotos, feedback,
métricas); disefio instruccional alineado a MEN/ICFES;
produccion y ensamblaje de kits fisicos; desarrollo y
Actividades clave operacion de plataforma (licencias, contenidos,
analitica/evidencias); formacion docente y acompafiamiento
institucional (customer success); marketing y ventas

institucionales.

Equipo interdisciplinario (pedagogia, tecnologia, comercial
y soporte); propiedad intelectual y repositorio de contenidos;
plataforma digital (licencias, contenidos, analitica);
Recursos clave
infraestructura tecnoldgica (hosting/cloud); instrumentos de

evaluacion/evidencias; alianzas y red de pilotos; capacidades

de cumplimiento (contratos, PI, privacidad de datos).

Juegos hibridos (fisico + digital) alineados a MEN/ICFES;
recursos listos para aula (guias, secuencias, evaluacion
formativa); evidencias de aprendizaje para docentes y
Propuesta de valor
directivos; implementacion institucional con

acompafiamiento; accesible para contextos de baja

conectividad; evolucion gradual con apoyo de TA
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(copiloto/agentes) para personalizacion, soporte y eficiencia,

validada por pilotos.

Relacion con los clientes

Onboarding institucional; capacitacion docente; soporte
técnico/pedagogico; comunidad docente y webinars;
seguimiento de adopcidn y reportes/evidencias; programa de

fidelizacion y renovaciones (expansion por aulas/grados).

Canales

Venta institucional directa (demos/pilotos); alianzas con
colegios y redes docentes; ferias educativas; sitio web
institucional como soporte comercial; canal digital para
contenidos y licencias; marketplaces/librerias como canal

secundario (si se mantiene B2C).

Segmentos de clientes

Principal (pagador): colegios privados urbanos
(directivos/coordinacion) en fase inicial. Usuarios clave:
docentes y estudiantes. Secundario/alterno (segiin
estrategia): familias en canal B2C/B2B2C y expansion a

otras regiones/segmentos en fases posteriores.

Estructura de costos

Produccion fisica; logistica; desarrollo y operacion de
plataforma (hosting/cloud); costos de soporte y formacion
(customer success); marketing/ventas institucionales; costos

legales/PI/cumplimiento; costos fijos administrativos.

Fuentes de ingresos

Paquetes institucionales (kit + licencia + guias + soporte)
por aula/colegio; licencias digitales y expansiones; servicios

de capacitacion e implementacion; add-ons
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(analitica/evidencias avanzadas, personalizacion/IA) si se

valida su valor.

Fuente: Elaboracion propia.

5.7 PRESUPUESTO DE MERCADEO Y VENTAS

El presupuesto de mercadeo y ventas integra los recursos financieros destinados a
actividades de promocion y comunicaciones, gestion comercial, soporte digital y otras acciones

especificas de mercadeo durante el primer afio de operacion.

Entre los principales rubros se encuentran:

e Material promocional y piezas graficas.

e Publicidad y contenidos digitales.

e Participacion en ferias y eventos.

e Gestion comercial institucional (visitas, demostraciones, vidticos y comisiones).
e Desarrollo y mantenimiento de la plataforma web.

o Otros gastos asociados a lanzamientos, pilotos especiales y programas de fidelizacion.

Tabla 19. Presupuesto de mercadeo y ventas — ario 1

DESCRIPCION MONTO

RUBRO DE % SOBRE
DE LAS ESTIMADO
MERCADEO VENTAS OBSERVACIONES
ACTIVIDADES ANO 1
/ VENTAS PROYECTADAS

INCLUIDAS (COP)
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Disefio e

impresion de

Enfoque

institucional: piezas

Material folletos,
para
promocional y catalogos, kits de  $2.000.000 1,1%
directivos/docentes y
piezas graficas muestra y
kits de muestra para
material para
visitas
ferias
Soporta
Gestion de redes
posicionamiento y
sociales, pauta
Publicidad y canal
digital,
contenidos $2.400.000 1,4% web/marketplaces;
produccion de
digitales contenidos
videos y
pedagdgicos
webinars
demostrativos
Stands, Participacion
Participacion inscripcion en selectiva (2-3
en ferias y ferias educativas,  $1.600.000 0,9% eventos) para
eventos desplazamientos generacion de leads
y logistica B2B y alianzas
Visitas a
Gestion Permite cubrir
colegios,
comercial $1.600.000 0,9% cartera objetivo,
demostraciones
institucional pilotos y cierres B2B

en aula, viaticos




40

y comisiones (incluye costos de

comerciales desplazamiento)

Disefio, hosting,
Soporta tienda
Desarrolloy  mantenimiento y
online y entrega de

mantenimiento actualizacion de $1.200.000 0,7%
recursos digitales
web la plataforma y
complementarios
recursos digitales
Actividades
Bolsa para
especificas
contingencias:
adicionales
Otros gastos activaciones,
(lanzamientos, $800.000 0,5%
de mercadeo referidos,
pilotos
fidelizacion y ajustes
especiales,
de campana
fidelizacion)

Fuente: Elaboracion propia.

6. DISENO TECNICO Y OPERATIVO

El disefio técnico y operativo de NPC Edugames integra las capacidades pedagdgicas,
tecnoldgicas y logisticas necesarias para desarrollar, producir y distribuir juegos educativos
fisicos, digitales e hibridos. Este capitulo describe las competencias centrales de la empresa, las
capacidades clave requeridas, los procesos operativos, los recursos y esquemas de tercerizacion,

asi como el presupuesto de inversion y operacion asociado.
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6.1 COMPETENCIAS CENTRALES DE NPC EDUGAMES

NPC Edugames se apoya en un conjunto de competencias centrales que le permiten diferenciarse

en el mercado de tecnologia educativa:

o Diseiio pedagoégico basado en neuroeducacion: capacidad para incorporar principios de
neuroeducacion, gamificacion y aprendizaje activo en la creacion de juegos educativos.

o Integracion curriculo—evaluacion: alineacion explicita de los contenidos de los juegos
con los estandares del MEN y con las competencias evaluadas en pruebas externas.

o Diseiio de experiencias hibridas (fisico + digital): articulacion de componentes fisicos
(juegos de mesa, material impreso) con recursos digitales (minijuegos, tableros
interactivos, rubricas en linea).

o Trabajo interdisciplinario: coordinacion de perfiles de pedagogia, psicologia, disefio
gréfico, programacion y gestion de proyectos.

o Escalabilidad tecnolégica: uso de plataformas en la nube y herramientas colaborativas

que permiten desarrollar, actualizar y distribuir contenidos a diferentes regiones del pais.

Estas competencias centrales constituyen la base del modelo de negocio descrito en el capitulo 5

y orientan la definicion de capacidades y procesos operativos.

6.2 CAPACIDADES CLAVE

Capacidad comercial y de desarrollo de mercado: habilidad para introducir y posicionar
soluciones educativas innovadoras en instituciones, mediante estrategias de venta consultiva,
demostraciones pedagogicas y generacion de confianza con actores clave del sector. Esta
capacidad es especialmente relevante dado que la propuesta implica un proceso de adopcion y

validacion por parte de los usuarios finales.
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.Gestion de calidad pedagogica y técnica: definicion de estandares de calidad, pruebas internas

(alfa) y con usuarios (beta), y mecanismos de mejora continua.

e Gestion logistica y de inventarios: control de insumos, produccién y distribucion de
productos fisicos, asi como administracion de licencias digitales.

e Gestion de proveedores y tercerizacion: seleccion, contratacion y seguimiento de
proveedores de impresion, materiales, servicios en la nube y talento freelance.

e Gestion de datos y trazabilidad: uso de sistemas basicos tipo ERP/CRM para integrar

informacion de inventarios, logistica, ventas y servicio al cliente.

Estas capacidades permiten alinear la propuesta de valor con las exigencias operativas del

mercado EdTech.

6.3 PROCESOS OPERATIVOS

6.3.1 DISENO Y DESARROLLO DE PRODUCTOS

NPC Edugames desarrolla productos educativos en tres categorias principales: fisicos, digitales e
hibridos. Aunque cada linea tiene particularidades técnicas, todas comparten etapas

fundamentales:

e Definicion pedagoégica: identificacion de objetivos de aprendizaje, competencias a
desarrollar y alineacion con estdndares MEN.

¢ Disefio de la mecanica de juego: estructura de reglas, dindmicas, recursos y niveles de
dificultad.

e Prototipado y pruebas de concepto: elaboracion de versiones preliminares y pruebas

internas.
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e Validacion con usuarios: pilotos con docentes, estudiantes y familias para ajustar
jugabilidad, claridad de instrucciones y pertinencia curricular.
e Produccién final: impresion y ensamblaje de juegos fisicos, o programacion y

despliegue de recursos digitales.

El desarrollo de juegos fisicos se estima en ciclos de 8 a 10 semanas, mientras que los
juegos digitales pueden requerir hasta 16 semanas por la inclusién de programacion, disefio UX
y pruebas de funcionalidad. Los juegos hibridos, que integran componentes fisicos y digitales,

pueden alcanzar 20 semanas de desarrollo por la necesidad de sincronizacion entre plataformas.

Los productos fisicos se disefiaran en un espacio de co—creacion ubicado en Cali, con
areas para prototipado, pruebas de usuario y trabajo colaborativo. Los productos digitales e
hibridos se desarrollaran bajo un modelo mixto de trabajo presencial y remoto, utilizando

herramientas como GitHub, Trello, Figma y entornos de desarrollo en la nube.

6.3.2 GESTION DE INVENTARIOS Y PEDIDOS

NPC Edugames adoptara una politica de inventarios mixta, basada en:

e Produccion bajo demanda para referencias de menor rotacion.
e Stock minimo de seguridad para productos de alta demanda, definido a partir de

proyecciones de ventas y tiempos de reposicion.

La gestion del inventario fisico seguira el método PEPS (Primero en Entrar, Primero
en Salir), con el fin de asegurar la rotacioén de insumos y productos terminados. Para cada

referencia se estableceran:

e Niveles minimos y maximos de inventario.
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o Puntos de reorden automaticos segiin ventas historicas y crecimiento proyectado.

o Registro de lotes y fechas de produccion para efectos de trazabilidad.

En el caso de productos digitales, las licencias se alojaran en servidores en la nube y se
administraran bajo un sistema de control de accesos (usuarios, instituciones, fechas de vigencia).
La integracion de inventarios fisicos y digitales se mantendra mediante un sistema basico de

gestion tipo ERP/CRM que permita:

e Registrar pedidos y ventas.
e Asociar 6rdenes de produccion.

o Gestionar entregas y renovaciones.

6.3.3 LOGISTICA DE DISTRIBUCION

La logistica de distribucion distingue entre productos fisicos y digitales.

Distribucion de juegos fisicos

La distribucion de los juegos fisicos se realizard principalmente mediante:

o Convenios con empresas de transporte nacionales (por ejemplo, Servientrega,
Coordinadora), con tarifas promedio por envio que se trasladan en parte al cliente y en
parte se contemplan en los costos variables.

e Alianzas con librerias educativas y distribuidoras especializadas en ciudades como
Bogota, Cali, Medellin y Bucaramanga.

o Entregas directas a instituciones educativas dentro de la zona de influencia inicial.

Los pedidos se gestionaran a través de:
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o Comercio electrénico propio, con pasarela de pagos, rastreo de envios y facturacion
electronica.

o Pedidos institucionales, vinculados a contratos B2B con colegios y organizaciones.

Para zonas rurales o de dificil acceso se considerara trabajar con operadores logisticos regionales

0 esquemas colaborativos con aliados del sector educativo.
Distribucion de juegos digitales
Los productos digitales se ofrecerdn a través de una plataforma en la nube propia, que

permitira:

e Descarga de recursos y acceso a minijuegos y tableros interactivos.
e Administracion de licencias por usuario o por institucion.

e Actualizacion periodica de contenidos.

La estrategia de cobertura contempla tres etapas:

e Aiio 1: cobertura local en Cali y municipios cercanos.
e Aiio 2: expansion regional en el Valle del Cauca.
e Aiio 3: cobertura nacional, apoyada en canales digitales y alianzas con programas

educativos.

6.3.4 ASEGURAMIENTO DE LA CALIDAD

NPC Edugames implementara controles de calidad en todas las fases del desarrollo, tanto para

productos fisicos como digitales.

En los juegos fisicos se establecen tres niveles de revision:
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e Revision de materiales: verificacion de gramajes, resistencia y calidad de impresion.

e Control de ensamblaje: inspeccion de la correcta inclusion de componentes y del estado
de armado.

e Revision de empaque final: aseguramiento del estado del producto antes de su

distribucidn.

En los juegos digitales se contemplan:

e Pruebas alfa: realizadas por el equipo técnico para identificar errores de programacion,
navegacion y estabilidad.
o Pruebas beta: realizadas con usuarios reales (docentes, estudiantes y familias) para

validar usabilidad, pertinencia pedagdgica y experiencia general.

Ademas, cada producto pasara por una revision pedagégica estructurada a cargo de un comité

asesor con formacion en pedagogia y neuroeducacion. Los criterios de evaluacion incluyen:

e Pertinencia curricular y claridad de objetivos de aprendizaje.
e Calidad de la gamificacion.
e Accesibilidad e inclusion.

o Coherencia entre contenido y mecanica de juego.

La retroalimentacion recogida en pruebas beta y uso real se sistematizara trimestralmente para

alimentar procesos de mejora continua.
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6.4 RECURSOS Y TERCERIZACION

6.4.1 PROVEEDORES Y MATERIA PRIMA

Los juegos fisicos utilizaran materiales sostenibles como carton industrial, papel
ecoldgico, tintas de bajo impacto ambiental, fichas plasticas recicladas y empaques

biodegradables. Los proveedores se seleccionaran con base en:

e Certificaciones ambientales (por ejemplo, FSC, ISO 14001).
o Calidad de insumos y capacidad de innovacion.
e Cumplimiento histérico de entregas.

o Ubicacion geografica, priorizando proveedores en Cali y la region.

Para el desarrollo digital se utilizaran motores de programacion (Unity, Godot, Construct
o similares) y servicios en la nube (Google Cloud, AWS, Azure, entre otros). La contratacion de

freelancers especializados se hara considerando:

o Experiencia comprobada en proyectos de tecnologia educativa.
e Dominio de herramientas colaborativas.

o Capacidad para trabajar bajo metodologias agiles.

6.4.2 INFRAESTRUCTURA FiSICA Y TECNOLOGICA

La operacion requerira:

e Un espacio de trabajo y co—creacion en Cali, con zonas de disefo, prototipado y pruebas.

e Equipos de computo para disefio grafico, programacion y gestion.
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o Infraestructura en la nube para alojamiento de licencias, contenidos digitales y copias de
seguridad.
o Herramientas de software para disefio grafico, edicion, programacion, gestion de

proyectos y colaboracion en linea.

6.4.3 ESQUEMAS DE TERCERIZACION

Para mantener una estructura liviana, NPC Edugames combinara un equipo ntcleo reducido con

esquemas de tercerizacion:

e Produccion fisica: impresion y montaje de componentes mediante imprentas y talleres
especializados.

e Desarrollo digital por proyecto: contratos temporales con programadores, artistas y
especialistas en UX.

o Servicios especializados: asesoria legal, contable y de propiedad intelectual.

Esta combinacion busca optimizar costos fijos y facilitar la escalabilidad del modelo.
6.5 PRESUPUESTO DE INVERSION Y OPERACION

6.5.1 COSTOS VARIABLES POR UNIDAD — JUEGOS FiSICOS

La tabla a continuacion resume el costo variable promedio de produccion de un juego fisico
estandar, considerando materiales, mano de obra, empaque, logistica basica y costos indirectos
asociados. El costo unitario de produccion de los juegos fisicos fue revisado y ajustado con el fin
de reflejar de manera més precisa las condiciones reales del mercado. Inicialmente, las
estimaciones presentaban una subvaloracion de algunos componentes, especialmente en logistica

y costos indirectos.
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A partir de este ajuste, se establece un costo unitario promedio de $35.000 COP por unidad, el
cual incluye materiales, mano de obra, empaque, distribucion y costos indirectos asociados al

proceso productivo.

Tabla 20. Costos unitarios promedio — juegos fisicos

COSTO ESTIMADO POR UNIDAD

CONCEPTO
(Cop)
Materiales y componentes impresos $12.000
Mano de obra directa $8.000
Empaque e impresos $3.000
Logistica almacenamiento y d
$6.000
istribucion
Costos indirectos variables $6.000
Costo variable unitario total $35.000

El costo variable unitario estimado corresponde a un valor base de referencia para un juego
estandar, el cual puede variar en funcion del tamafio, complejidad y nimero de componentes del
producto. Es importante sefalar que, en el mercado, los costos de produccion de juegos de mesa
pueden incrementarse dependiendo de factores como calidad de materiales, tipo de impresion,
volumen de produccion y nivel de personalizacion. En este sentido, el valor de $35.000 COP
representa una estimacion conservadora para un producto base, que puede ajustarse al alza en

escenarios de mayor complejidad.
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Este costo unitario constituye la base para el andlisis del punto de equilibrio presentado en la
seccion correspondiente, permitiendo una aproximacion inicial a la viabilidad financiera del
modelo de negocio.

6.5.2 COSTOS POR PROYECTO DE DESARROLLO DIGITAL

Ademés de los juegos fisicos, NPC Edugames desarrollard componentes digitales
(minijuegos, tableros interactivos, recursos descargables). Los costos promedio por

proyecto digital se presentan en la Tabla 21.

Tabla 21. Costos promedio por proyecto — juegos digitales

VALOR ESTIMADO POR PROYECTO

CONCEPTO
(cop)

Disefio instruccional $1.500.000

Disefio UX/UI $2.000.000

Programacion y licencias $4.000.000

Pruebas alfa y beta $1.000.000

Marketing y lanzamiento $1.500.000
Total por proyecto digital $10.000.000

El costo estimado por proyecto digital corresponde a una aproximacion base para un desarrollo
con alcance controlado y funcionalidades estandar. Sin embargo, es importante sefialar que en el
mercado el costo de desarrollo de soluciones digitales educativas puede variar significativamente
en funcion de la complejidad técnica, el nivel de personalizacidn, la integracion de funcionalidades

avanzadas y el tiempo de desarrollo requerido.
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En este sentido, proyectos con mayor alcance pueden situarse en rangos superiores, estimados
entre $20.000.000 y $25.000.000 COP, especialmente cuando involucran desarrollos mas robustos,
escalabilidad o integracion de componentes tecnoldgicos avanzados. Por lo tanto, el valor
presentado en la tabla debe entenderse como una estimacion conservadora para una version inicial
del producto, que podra evolucionar en funcién de las necesidades del mercado y la estrategia de

crecimiento del proyecto.

6.5.3 COSTOS FIJOS MENSUALES DE OPERACION

Para el arranque de NPC Edugames se proyecta una estructura de costos fijos liviana, que

permita operar con un equipo nucleo reducido y apoyarse en tercerizacion.

Tabla 22. Costos fijos mensuales estimados

Los costos fijos mensuales del proyecto fueron ajustados con el fin de reflejar de manera mas
realista las condiciones operativas del negocio, incorporando de forma mas precisa los rubros de
talento humano, comercializacién y soporte tecnoldgico. A partir de este analisis, se establece un
valor aproximado de $12.000.000 COP mensuales.

CONCEPTO VALOR MENSUAL ESTIMADO (COP)
Arriendo de oficina/laboratorio y servicios $3.000.000
Licencias de software y servicios en la nube $800.000

Honorarios administrativos y coordinacioén
$6.000.000
general (2 personas)

Publicidad y marketing base $2.200.000

Total costos fijos mensuales $12.000.000
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Los costos fijos mensuales del proyecto fueron revisados y ajustados con el fin de reflejar de
manera mas realista las condiciones operativas del negocio. Inicialmente, estos costos se

encontraban subestimados, particularmente en los rubros de talento humano y comercializacion.

A partir de este ajuste, se establece un costo fijo mensual aproximado de $12.000.000 COP, lo cual

permite una proyeccion financiera mas conservadora y coherente con el mercado.

En términos anuales, los costos fijos ascienden a $144.000.000.

6.5.4 INVERSION INICIAL

La inversion inicial para el lanzamiento de NPC Edugames cubre disefio de producto, desarrollo

tecnologico, produccion, estructura minima de operacion y capital de trabajo.

Tabla 23. Inversion inicial estimada

CONCEPTO VALOR ESTIMADO (COP)
Disefio pedagogico y grafico $30.000.000
Desarrollo de plataforma digital $40.000.000
Produccion inicial de 500 juegos fisicos $25.000.000
Costos legales y registros $8.000.000
Marketing inicial $15.000.000
Equipos y licencias de software $10.000.000
Costos logisticos y de almacenamiento $12.000.000
Imprevistos $16.000.000

Capital de trabajo y contingencias $24.000.000
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Total inversion inicial estimada $180.000.000

Esta inversion inicial permite financiar el desarrollo de los primeros productos, la adecuacion de
infraestructura basica, el lanzamiento comercial y un margen de seguridad para cubrir

necesidades de capital de trabajo en los primeros meses de operacion.

6.5.5 PUNTO DE EQUILIBRIO OPERATIVO

Con base en los costos variables y fijos definidos, se calcula el punto de equilibrio operativo a
partir de un precio promedio de venta de $70.000 COP por unidad, en coherencia con la
disposicion a pagar identificada en el estudio de mercado.

* Precio promedio de venta (P): $70.000

« Costo variable unitario (CVu): $35.000

* Margen de contribucion unitario (MCu): $35.000
* Costos fijos mensuales (CF): $12.000.000

El punto de equilibrio se calcula mediante la siguiente formula:

Costos fijos

Punio d ilibrio =
ko te equeLiaTo Margen de contribucion

12.000.000
Punito de equilibrio= ————— =2 343 unidades
35.000

Esto significa que NPC Edugames debe vender aproximadamente 343 unidades mensuales para
cubrir la totalidad de sus costos, lo cual resulta coherente con el mercado objetivo definido en el
analisis TAM-SAM-SOM.

Esto significa que NPC Edugames debe vender aproximadamente 343 unidades mensuales para
cubrir la totalidad de sus costos, lo cual resulta coherente con el mercado objetivo definido en el
analisis TAM-SAM-SOM.



Tabla 24. Resumen del punto de equilibrio
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INDICADOR VALOR ESTIMADO
Precio promedio por juego (P) $35.000
Costo variable unitario (CVu) $14.000
Margen de contribucion unitario (MCu) $21.000
Costos fijos mensuales (CF) $6.000.000
Punto de equilibrio mensual (unidades) ~ 286 juegos
Punto de equilibrio mensual (ventas) ~ $10.000.000
Punto de equilibrio anual (unidades) ~ 3.430 juegos
Punto de equilibrio anual (ventas) ~ $120.000.000

En el capitulo de viabilidad financiera se presentan las proyecciones de ventas anuales y

el estado de resultados proyectado. Bajo el escenario de ventas planteado, los ingresos esperados

superan el punto de equilibrio, lo que respalda la viabilidad econdémica del proyecto.

6.6 IMPACTO AMBIENTAL Y SOCIAL

NPC Edugames adopta una postura activa frente a la sostenibilidad ambiental y la generacion de

valor social.

Impacto ambiental

o Uso de materiales reciclables y biodegradables en los juegos fisicos.

e Seleccion de proveedores con certificaciones ambientales.

e Reduccion del consumo de papel mediante plataformas digitales para acceso a guias,

rubricas y contenidos.
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Optimizacion de tirajes de impresion y logistica para disminuir desperdicios y emisiones

asociadas al transporte.

Impacto social

Fomento de aprendizajes activos y significativos en nifos y nifias de educacion basica.
Desarrollo de competencias cognitivas, comunicativas y socioemocionales mediante
experiencias ludicas estructuradas.

Generacion de empleo creativo en campos como educacion, disefio, programacion y
gestion de proyectos.

Aporte al ecosistema de innovacion educativa nacional a través de alianzas con

instituciones académicas y programas de innovacion.

6.7 RIESGOS OPERATIVOS Y ESTRATEGIAS DE MITIGACION

Desde el punto de vista técnico y operativo, NPC Edugames enfrenta varios riesgos relevantes:

Riesgo comercial: menor adopcion de los juegos por parte de instituciones y familias que
la prevista.

Riesgo operativo: retrasos en el desarrollo de productos, fallas de proveedores o
problemas en la logistica de distribucion.

Riesgo tecnoldgico: dificultades en la plataforma digital, caidas del servicio o
vulnerabilidades de seguridad.

Riesgo legal y regulatorio: cambios en normativas educativas o de propiedad intelectual

que afecten la operacion.

Las principales estrategias de mitigacion contempladas incluyen:
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o Diversificacion de canales de venta (instituciones, librerias, canales digitales) y de lineas
de producto.

e Uso de contratos y acuerdos de nivel de servicio (SLA) con proveedores criticos.

e Definicion de copias de seguridad y planes de contingencia tecnoldgica para la
plataforma digital.

o Control estricto de gastos operativos durante los primeros afios, ajustando el ritmo de
inversion al desempefio comercial.

e Seguimiento permanente de la normatividad educativa y de propiedad intelectual, con

apoyo de asesoria legal especializada.

Estas acciones se articularan con el analisis financiero del capitulo 8, donde se profundiza en los

escenarios de riesgo y sensibilidad.

7. DISENO ORGANIZACIONAL Y FORMA LEGAL

Este capitulo presenta el disefio organizacional y la forma legal propuesta para NPC
Edugames. El objetivo es asegurar que la estructura interna, los cargos, la politica salarial y la
figura juridica sean coherentes con la estrategia de negocio, el disefio técnico—operativo y la

etapa temprana de consolidacion del emprendimiento.

7.1 MODELO ORGANIZACIONAL

NPC Edugames se concibe como una empresa de base tecnologica con un equipo nucleo
pequefio y flexible, complementado por aliados externos especializados.

La organizacidn se estructura en torno a cuatro areas principales:
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e Direccion y gobierno corporativo
Encargada de la orientacion estratégica, la definicion de politicas, la gestion de alianzas y
la relacion con inversionistas o socios.

o Desarrollo pedagoégico y de productos
Responsable del disefo de los juegos fisicos, digitales e hibridos, la alineacion con los
estandares del MEN vy la validacién con usuarios.

o Tecnologia y plataformas digitales
Encargada del desarrollo y mantenimiento de la plataforma en la nube, la programacion
de componentes digitales y el soporte técnico basico.

e Mercadeo, ventas y atencion al cliente
Area dedicada a la implementacion del plan de mercadeo, la gestion comercial B2B y
B2C, y el acompanamiento a instituciones y familias.

o Gestion administrativa y financiera
Encargada de la contabilidad, facturacion, manejo de tesoreria, asuntos legales y

coordinacion de proveedores.

En la fase inicial del proyecto se plantea un modelo liviano, en el que algunos cargos son
asumidos por los socios fundadores y otros se contratan por proyecto o bajo esquemas de
tercerizacion. A medida que el negocio crezca en ventas y cobertura geografica, la planta de

personal podrd ampliarse incorporando coordinaciones y equipos dedicados de tiempo completo.

7.2 CARGOS Y RESPONSABILIDADES

Los cargos clave de NPC Edugames y sus responsabilidades principales se resumen en la

siguiente tabla.



Tabla 25. Cargos clave y responsabilidades en NPC Edugames
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CARGO

AREA RESPONSABILIDADES

PRINCIPAL CLAVE

TIPO DE
VINCULACION
EN LA FASE

INICIAL

Director(a) general

/ socio—gerente

Definir y actualizar la
estrategia; liderar el

modelo de negocio;

Direccién y gestionar alianzas con
gobierno instituciones educativas y
corporativo aliados estratégicos;

aprobar el portafolio de
productos y el presupuesto

anual.

Socio fundador, con
dedicacion alta 'y
remuneracion fijada
segun disponibilidad

de caja.

Coordinacién de
desarrollo
pedagogico y

juegos

Disefiar los juegos y
materiales pedagogicos;

asegurar alineacion con

Desarrollo estandares MEN;
pedagbgico y de coordinar pilotos y
productos validaciones con docentes

y estudiantes; documentar
guias para docentes y

familias.

Contrato por
prestacion de
servicios o medio
tiempo, segun carga

de proyectos.
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Coordinacion de
tecnologia 'y

plataformas

Tecnologia y
plataformas

digitales

Definir arquitectura
tecnologica; coordinar el
desarrollo de los
componentes digitales;
administrar la plataforma
en la nube; asegurar copias
de seguridad y seguridad

basica de la informacion.

Contrato por
proyecto y/o
tercerizacion con

estudio de software.

Coordinacién de

mercadeo y ventas

Mercadeo, ventas y

atencion al cliente

Disefiar e implementar la
estrategia de mercadeo;
gestionar el embudo de

ventas institucional;

coordinar campafias
digitales y la presencia en
ferias; administrar el CRM

y los canales de atencion.

En la fase inicial
puede ser
desempefiado por el
director general con
apoyo externo; se
proyecta como cargo
propio a mediano

plazo.

Profesional
administrativo y

financiero

Gestion
administrativa y

financiera

Contabilidad basica,
facturacion, cobro de
cartera, elaboracion de
reportes financieros,
coordinacion de pagos a
proveedores y

obligaciones tributarias.

Contrato a tiempo
parcial o outsourcing
contable; en el
modelo financiero se
asume como parte
de los “honorarios

administrativos”.
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Disefar y ejecutar talleres

para docentes; acompaiiar
Contratos por horas
a las instituciones en la

Desarrollo 0 por proyecto,
Soporte pedagdgico implementacion;
pedagdgico y asociados a procesos
y capacitacion sistematizar
atencion al cliente de adopcion

retroalimentacion de
institucional.
usuarios para mejora de

productos.

7.3 REFERENCIACION SALARIAL

Para garantizar que las proyecciones de costos de personal sean realistas, se requiere contrastar
los cargos clave de NPC Edugames con salarios de mercado en Colombia.

La tabla siguiente propone una estructura de referencia en la que se consignan los cargos
comparables y las fuentes de informacion utilizadas. Los rangos salariales deberdn completarse

con base en las fuentes seleccionadas y las decisiones finales del plan financiero.

Tabla 26. Referenciacion salarial de cargos clave (estructura)

RANGO
CARGO DE FUENTE SALARIAL DE
APLICACION EN
REFERENCIAEN  ORIENTADORA MERCADO
NPC EDUGAMES
EL MERCADO (EJEMPLOS) ESTIMADO

(COP/MES)
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Escalas y encuestas
salariales para

analistas

Sirve como referencia

para el profesional

Analista / profesional $2.000.000 —
administrativos en administrativo y
administrativo $3.500.000
Colombia (p. €. financiero en fase de
Tusalario.org, consolidacion.
portales de empleo).
Informacion salarial
Puede utilizarse como
de auxiliares
base para cargos de
Auxiliar administrativos en $1.500.000 —
apoyo operativo o
administrativo portales de empleo $2.000.000
practicantes
(p. j. Computrabajo
administrativos.
y similares).
Estudios y ofertas
salariales para Referencia para
desarrolladores de definir honorarios de
Desarrollador de $2.500.000 —
software junior en desarrolladores
software junior $3.500.000
Colombia (Forbes, externos o internos en
elempleo.com, etapas posteriores.
portales TI).
Profesional de Encuestas y ofertas Referencia para el
$2.200.000 —
mercadeo / marketing salariales para futuro cargo de
$3.800.000

digital

profesionales de

coordinacion de
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marketing digital en

mercadeo y ventas o

Colombia (Glassdoor, para honorarios de
Indeed y otros). agencias.
Rangos de
Punto de

remuneracion para
comparacion para
coordinadores

Coordinador / jefe de $3.500.000 —

eventuales cargos de
administrativos y de
area $6.000.000

area en el mercado

coordinacion plena

cuando la empresa
colombiano (portales
alcance mayor escala.
de empleo).

7.4 TIPO DE SOCIEDAD

Para la formalizacion de NPC Edugames se propone la figura de Sociedad por Acciones

Simplificada (S.A.S.), de acuerdo con la legislacion colombiana vigente.

La eleccion de la S.A.S. se justifica por las siguientes razones:

o Flexibilidad en la constitucion: puede ser creada por una o varias personas naturales o
juridicas, lo que resulta adecuado para emprendimientos liderados por pocos socios.

e Responsabilidad limitada: los socios responden tnicamente hasta el monto de sus
aportes, protegiendo asi su patrimonio personal frente a riesgos del negocio.

o Facilidad para atraer inversion: la estructura por acciones facilita el ingreso de nuevos

socios, inversionistas dngeles o fondos en etapas posteriores.
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e Gobierno corporativo simplificado: permite definir en los estatutos reglas internas
adaptadas al tamafio de la empresa, sin necesidad de una estructura tan rigida como la de
sociedades anonimas tradicionales.

o Tratamiento comercial y tributario claro: la S.A.S. esta sujeta a las normas del Codigo
de Comercio y a la regulacion tributaria aplicable a sociedades comerciales, lo que

facilita su operacion formal en el mercado.

En los estatutos sociales se definiran, entre otros aspectos, el objeto social orientado al disefio y
comercializacion de juegos educativos, la composicion accionaria inicial, las reglas para la toma

de decisiones en junta de socios y los mecanismos de entrada y salida de nuevos accionistas.

7.5 PRESUPUESTO DE GASTOS DE OPERACION

El presupuesto de gastos de operacion reune los costos recurrentes necesarios para el
funcionamiento de NPC Edugames, independientemente del nivel de ventas alcanzado.
En coherencia con el disefio técnico y operativo (capitulo 6), se consideran los siguientes rubros

basicos:

Arriendo y servicios de la sede de co—creacion y trabajo administrativo.

e Licencias de software y plataformas (herramientas de disefio, gestion de proyectos,
hosting en la nube, etc.).
o Honorarios del equipo administrativo interno (dos personas en el escenario base).

e Gastos de publicidad y marketing indispensables para la ejecucion del plan de mercadeo.
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La distribucién mensual estimada se resume en la tabla siguiente, que coincide con los costos

fijos utilizados en el analisis de punto de equilibrio del capitulo 6.

Tabla. Presupuesto mensual de gastos de operacion (escenario base)

VALOR MENSUAL
RUBRO DE GASTO COMENTARIO
ESTIMADO (COP)
Incluye canon de
Arriendo de arrendamiento, servicios
1.500.000
oficina/laboratorio y servicios publicos y gastos basicos de
funcionamiento de la sede.
Suscripciones a herramientas
Licencias de software y
700.000 de disefo, colaboracion,
plataformas
hosting y dominio web.
Remuneracion del director
Honorarios administrativos (2 general y del profesional
3.000.000
personas) administrativo/comercial en
la fase inicial.
Presupuesto minimo para
Publicidad y marketing base 800.000 contenidos digitales y
material promocional.
Total mensual de gastos de Base para el calculo del punto
6.000.000

operacion

de equilibrio operativo.
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El valor anual correspondiente se obtiene multiplicando estas cifras por doce meses y se

incorpora en el capitulo 8 dentro del estado de resultados y del flujo de caja proyectados.

8. ANALISIS DE VIABILIDAD FINANCIERA

Este capitulo evalua la viabilidad financiera de NPC Edugames a partir de los resultados
del estudio de mercado, la definicion de la estrategia de mercadeo (capitulo 5) y del disefio técnico—

operativo y organizacional (capitulos 6 y 7).

Se presentan de manera explicita los supuestos de mercado y financieros que sustentan las
proyecciones de ventas, se estima el punto de equilibrio, se construye el estado de resultados
proyectado, se calcula el valor actual neto (VAN), la tasa interna de retorno (TIR) y el periodo de
recuperacion de la inversion, y finalmente se realiza un andlisis de sensibilidad frente a diferentes

escenarios de ventas.
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8.1 SUPUESTOS DE MERCADO Y DE CRECIMIENTO

8.1.1 REFERENTE TAM-SAM-SOM

En el capitulo de estudio de mercado se estimo el potencial de NPC Edugames en términos de

TAM, SAM y SOM para el segmento de colegios de educacion basica primaria.

Para este analisis, se consideraron dos niveles de medicion: por un lado, el nimero de aulas como
unidad de consumo del producto, y por otro, el nimero de instituciones educativas como unidad
de decision de compra, dado que el modelo de negocio se orienta principalmente a un enfoque

B2B.

Esta doble aproximacion permite una mejor articulacion entre el dimensionamiento del mercado
y la estrategia comercial, facilitando la definicion de metas de ventas mas realistas y alineadas

con la dinamica del sector educativo.

TAM (Total Addressable Market)
Corresponde al numero total de estudiantes de basica primaria en el segmento ampliado definido
en el estudio de mercado. A partir de las estadisticas oficiales y de un tamafio promedio de 30

estudiantes por aula, se estimaron aproximadamente:

o 303.570 estudiantes
o =10.119 aulas de primaria en el mercado objetivo ampliado.
e SAM (Serviceable Available Market)
Es la porcion del TAM a la que NPC Edugames puede llegar de manera realista con su
estrategia actual, concentrada en colegios privados urbanos con interés en innovacion

educativa:
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o SAM intermedio: = 2.410 aulas en instituciones privadas urbanas con afinidad
por la innovacion.
o SAM refinado (segmento prioritario): 964 aulas en colegios privados urbanos de
Cali, que constituyen el foco inicial del modelo de negocio.
e SOM (Serviceable Obtainable Market)
En el estudio de mercado se defini6 un escenario conservador de penetracion del 1 % del
SAM refinado (= 10 aulas con al menos un juego implementado en el primer afio). A
partir de ese referente, se plantearon escenarios moderados y optimistas con

penetraciones superiores.

En este capitulo financiero se utiliza el SAM refinado de 964 aulas como base para los
calculos de adopcion institucional, y se definen tasas de penetracion coherentes pero algo mas
ambiciosas que el escenario conservador inicial, con el fin de construir un escenario base realista

pero atractivo para inversionistas.

8.1.2 SEGMENTOS Y TIPOS DE PRODUCTO CONSIDERADOS

Las proyecciones financieras se estructuran coherentemente con el portafolio definido en el

capitulo 5:

1. Segmento institucional (B2B — colegios)
o Unidad de referencia: aula de primaria en colegio privado urbano.
o Producto principal: Kit institucional de juego hibrido por aula, que incluye
componentes fisicos y acceso a recursos digitales.

o Precio de referencia del kit institucional: $180.000 COP por aula.
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2. Segmento hogares y docentes (B2C — compra individual)
Se consideran dos categorias de productos:
o Juego hibrido estindar para el hogar (juego de mesa + componentes digitales
basicos).
= Precio de referencia: $45.000 COP por unidad.
o Licencias digitales complementarias (minijuegos, tableros interactivos, rubricas
descargables).

= Precio de referencia: $20.000 COP por licencia.

En términos de participacion, se asume que NPC Edugames tendra una combinacion de
ventas institucionales (B2B) y al publico final (B2C), con el objetivo explicito de que la venta
a colegios tenga un peso mayor que en las versiones anteriores del plan, pero manteniendo

coherencia con el tamafio del SAM y el SOM definidos para el segmento institucional.

8.1.3 SUPUESTOS DE ADOPCION Y MEZCLA DE PRODUCTOS —-ANO 1

Para el afio 1 se definen los siguientes supuestos clave:

1. Volumen total de unidades vendidas (todos los productos):
o Se estima la venta de 5.000 unidades equivalentes en el afio 1.
o Esta cifra es mas conservadora que la proyeccion anterior de 6.900 unidades, y
se alinea mejor con el tamafio del mercado potencial y con la capacidad operativa
descrita en el capitulo 6.
2. Desglose de unidades por tipo de producto (Ao 1):
o Juegos hibridos para el hogar: 2.500 unidades

o Licencias digitales complementarias: 2.422 unidades
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o Kits institucionales (B2B): 78 unidades
Total unidades afio 1 =2.500 + 2.422 + 78 = 5.000 unidades

3. Participacion relativa por tipo de producto (Ao 1):

o En unidades:
= Juegos hogar: = 50 % del total de unidades
= Licencias digitales: = 48 %
= Kits institucionales: ~ 2 %

o En ingresos (con los precios de referencia):
= Juegos hogar: = 64 % de las ventas del afio 1
= Licencias digitales: = 28 %

» Kits institucionales: = 8 %

De esta forma, las ventas a colegios (Kits institucionales) participan mas en los ingresos
que en versiones anteriores del plan (pasan de alrededor de 7,5 % a ~8 % del total de

ventas), sin perder coherencia con el tamano del SAM.

4. Penetracion institucional respecto al SAM refinado:
o Numero de kits institucionales afio 1: 78
o Numero de aulas en el SAM refinado: 964
o Tasa de penetracion institucional afio 1:

7
Penetracibn = — =~ 8,19
enetracién 96a %0
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5. Es decir, el escenario base supone que NPC Edugames logra que aprox. el 8 % de las
aulas del SAM refinado cuenten con al menos un kit institucional en el primer afo.

6. Esto se interpreta como un escenario moderadamente optimista, pero alin compatible
con la estrategia de ventas B2B descrita en el capitulo 5 (foco en colegios pioneros y
adopcion por ciclos o grados completos).

7. Alcance B2C respecto al TAM (hogares y docentes):

o Unidades B2C afio 1 (juego hogar + licencias digitales):
= 2500+ 2.422 = 4.922 unidades
o Sise compara con el TAM de 303.570 estudiantes, esta cifra representa una

adopcion aproximada del:

4.922

T A 0
303570 1,6% del TAM

8. Es decir, el escenario base asume que menos del 2 % del universo de estudiantes adquiere
algiin producto (fisico o digital) en el primer afio, lo que resulta prudente para una marca

nucva.

8.1.4 SUPUESTOS DE CRECIMIENTO INTERANUAL (HORIZONTE 5 ANOS)

Se asume un horizonte de analisis de cinco (5) afios, con crecimiento gradual de las ventas a

medida que la marca logra mas adopcion institucional y posicionamiento B2C.

1. Crecimiento de unidades totales vendidas:
o Afo 1:5.000 unidades

o Ao 2: 6.250 unidades
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o Ano 3: 7.500 unidades
o Ano 4: 8.750 unidades

o Afo 5:10.000 unidades

Esto equivale a un crecimiento compuesto aproximado de 25 % anual en unidades.

2. Supuesto de mezcla de productos constante:

Para simplificar las proyecciones, se asume que la proporcion relativa de cada tipo de

producto se mantiene aproximadamente constante a lo largo del horizonte:

o =50 % de las unidades corresponden a juegos hibridos hogar.
o =48 % alicencias digitales complementarias.

o =2 % aKkits institucionales.

Aplicando estas proporciones, la proyeccion de unidades por afio se resume en la

siguiente tabla:

Tabla 27. Proyeccion de unidades vendidas por tipo de producto — Escenario base

JUEGOS  LICENCIAS KITS
TOTAL
ANO HOGAR  DIGITALES INSTITUCIONALES
UNIDADES
(UNID.) (UNID.) (UNID.)
1 2.500 2.422 78 5.000
2 3.125 3.028 97 6.250
3 3.750 3.633 117 7.500

4 4.375 4.237 138 8.750
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5 5.000 4.844 156 10.000

3. Penetracion institucional acumulada sobre el SAM refinado:

Tomando como base el numero de kits institucionales vendidos por afio y comparandolo
con las 964 aulas del SAM refinado, se obtienen las siguientes tasas de adopcion. Es
importante precisar que cada kit institucional puede estar compuesto por mas de un juego
o recurso educativo, por lo que el numero de unidades fisicas comercializadas puede ser

superior al numero de kits o aulas atendidas.

En este sentido, las cifras presentadas corresponden a una medida conservadora de

penetracion, que no refleja completamente el volumen total de productos distribuidos.

Afio 1: 78 aulas = 8,1 % del SAM

Ano 2: 97 aulas = 10,1 % del SAM

Afio 3: 117 aulas = 12,1 % del SAM

Ano 4: 138 aulas = 14,3 % del SAM

Ano 5: 156 aulas = 16,2 % del SAM

Esto implica que, al final del afio 5, NPC Edugames habria penetrado alrededor de una sexta
parte de las aulas del SAM refinado, lo cual es coherente con un crecimiento gradual apoyado

en recomendaciones, casos de éxito y alianzas (ver capitulos 5 y 6).
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8.2 SUPUESTOS FINANCIEROS Y ESTRUCTURA DE COSTOS

8.2.1 PRECIOS DE VENTA

Se trabaja en pesos constantes de 2024, sin indexacion explicita por inflacion, para mantener la

claridad en las comparaciones. Los precios de referencia por unidad son:

« Juego hibrido hogar: $60.000 COP

* Acceso digital complementario: $30.000 COP

« Kit institucional (por aula): $180.000 COP

Considerando la mezcla de productos y el posicionamiento del portafolio, se establece un precio
promedio ponderado por unidad de $70.000 COP, el cual se encuentra alineado con la disposicion
a pagar identificada en el estudio de mercado y con los margenes esperados en la industria de
juegos educativos.

Este valor incorpora un factor multiplicador sobre el costo unitario, coherente con practicas del

sector, permitiendo cubrir costos operativos, comerciales y de desarrollo, asi como garantizar la
sostenibilidad del modelo de negocio.
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8.2.2 COSTOS VARIABLES UNITARIOS

Con base en la tabla 20 del capitulo 6, se asume un costo variable unitario promedio de $35.000
COP por unidad, correspondiente a un juego educativo estandar dentro del portafolio de NPC

Edugames.

Este valor integra, en promedio, los siguientes componentes:
* Materiales y componentes impresos

* Mano de obra directa

* Empaque e impresion

* Logistica, almacenamiento y distribucién

* Costos indirectos variables asociados al proceso productivo

Es importante sefialar que este costo corresponde a una estimacién base, la cual puede variar en
funcién de la complejidad, tamafio y nivel de personalizacién del producto, tal como se detalla en

el capitulo técnico.
El margen de contribucidn unitario resultante es:
MCu=P-CVu=70.000-35.000=35.000 COP por unidad

Este margen permite cubrir los costos fijos del proyecto y constituye la base para el calculo del

punto de equilibrio, garantizando la sostenibilidad financiera del modelo de negocio.

8.2.3 COSTOS FIJOS ANUALES

De acuerdo con el disefio técnico—operativo y el presupuesto de gastos de operacion (capitulos 6

y 7), se considera una estructura de costos fijos mensuales de:

e $12.000.000 COP/mes, compuestos por:
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o Arriendo y servicios de sede: $3.000.000
o Licencias de software y servicios en la nube: $800.000
o Honorarios administrativos (2 personas): $6.000.000

o Publicidad y marketing base: $2.200.000

En términos anuales:

e Costos fijos anuales (CF):

CF =12.000.000 x 12 = 144.000.000 COP/aio

8.2.4 INVERSION INICIAL Y HORIZONTE DE ANALISIS

La inversion inicial estimada para NPC Edugames, segtn la tabla 23 del capitulo 6, asciende a:

e Inversion inicial (Ao 0): $180.000.000 COP

Incluye disefio pedagdgico y grafico, desarrollo de la plataforma digital, produccion inicial,
registros, marketing de lanzamiento, equipos, logistica e imprevistos, asi como un margen de

capital de trabajo.

Se adopta un horizonte de evaluacion de 5 afios, con la hipotesis de que al final del quinto afio
los activos (plataforma, marca, equipos) mantienen un valor de rescate del 20 % de la

inversion inicial, es decir:

e Valor de rescate (Aiio 5): $36.000.000 COP
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8.2.5 SUPUESTOS TRIBUTARIOS Y TASA DE DESCUENTO

* Tasa de impuesto de renta: Se asume una tasa del 35% sobre la utilidad antes de impuestos (EBT),

en linea con la normativa vigente en Colombia para sociedades.

» Tasa de descuento o costo de oportunidad del capital (k): Se establece en 15% anual,
considerando el perfil de riesgo del proyecto y las condiciones del mercado para inversiones en

emprendimientos del sector educativo.

Se asume que el proyecto se financia principalmente con aportes propios (capital de socios), por
lo que la tasa de descuento refleja el rendimiento minimo esperado por los inversionistas para

considerar atractivo el proyecto.

A partir de los volumenes proyectados (Tabla 27), los precios de referencia y el precio promedio,
se obtiene la siguiente sintesis de ventas totales por afo en el escenario base.

Es importante precisar que las unidades proyectadas corresponden a una combinacion de
productos del portafolio (juegos individuales y kits educativos), por lo que el ingreso estimado
refleja un valor promedio ponderado por tipo de producto.

En este sentido, el precio promedio considerado para la proyeccion es de aproximadamente
$70.000 COP por unidad, en coherencia con la estructura de costos y la estrategia comercial
definida.

8.3 PROYECCION DE VENTAS E INGRESOS — ESCENARIO BASE

A partir de los volimenes proyectados (Tabla 27), los precios de referencia y el precio promedio,

se obtiene la siguiente sintesis de ventas totales por aiio en el escenario base:

Tabla 28. Proyeccion de ventas e ingresos — Escenario base (precios constantes)

VENTAS ESTIMADAS
ANO UNIDADES TOTALES
(COP)

1 5.000 175.000.000
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2 6.250 218.750.000
3 7.500 262.500.000
4 8.750 306.250.000
5 10.000 350.000.000

Nota: Las ventas se calculan tomando un precio promedio de $35.000 COP por unidad,
coherente con la mezcla de productos descrita. Las cifras se redondean a miles de pesos para

facilitar la lectura.

8.4 PUNTO DE EQUILIBRIO Y MARGEN DE SEGURIDAD

8.4.1 CALCULO DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Con los supuestos definidos:

e Precio promedio (P): $35.000 COP por unidad
e Costo variable unitario (CVu): $14.000 COP
e Margen de contribucion unitario (MCu): $21.000 COP

e Costos fijos anuales (CF): $72.000.000 COP

El punto de equilibrio en unidades se calcula como:

CF 72.000.000 72.000.000

PE. . = = ~ ~ 3.429 unidad
unidades = B~ = 35000 — 14.000  21.000 unidades

En términos de ventas:
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PE o ~ 3.429 X 35.000 ~ 120.000.000 COP/afio

Por simplicidad, se resume como:

e Punto de equilibrio anual en unidades: = 3.430 juegos (unidades equivalentes)

e Punto de equilibrio anual en ventas: =~ $120.000.000 COP

8.4.2 COMPARACION CON EL ESCENARIO BASE DE VENTAS

En el escenario base, desde el afio 1 se proyectan 5.000 unidades vendidas, con ventas

aproximadas de $175.000.000 COP, lo que representa:

o Un exceso sobre el punto de equilibrio de:

5.000 — 3.430 =~ 1.570 unidades

e Un margen de seguridad en unidades de alrededor del:

1.570
5.000

~ 31%

Es decir, las ventas del afio 1 podrian caer aproximadamente un 31 % antes de que el proyecto

deje de cubrir sus costos totales.
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A partir de las ventas proyectadas, del costo variable unitario y de los costos fijos anuales, se

construye el siguiente estado de resultados simplificado para los cinco afios del horizonte de

evaluacion.

Tabla 29. Estado de resultados proyectado — Escenario base (COP)

Unidad Margen Utilidad
Costo Impuest
A es Ventas de Costos antes de Utilidad
variable o renta
o vendid p) contribuci fijos (cf) impuesto neta
total (cv) (35 %)
as on (mc) s (ebt)
175.000.0 70.000.00 105.000.00 72.000.0 33.000.00 11.550.0 21.450.0
1 5.000
00 0 0 00 0 00 00
218.750.0 87.500.00 131.250.00 72.000.0 59.250.00 20.737.5 38.512.5
2 6.250
00 0 0 00 0 00 00
262.500.0 105.000.0 157.500.00 72.000.0 85.500.00 29.925.0 55.575.0
3 7.500
00 00 0 00 0 00 00
306.250.0 122.500.0 183.750.00 72.000.0 111.750.0 39.112.5 72.637.5
4 8.750
00 00 0 00 00 00 00
350.000.0 140.000.0 210.000.00 72.000.0 138.000.0 48.300.0 89.700.0
5 10.000
00 00 0 00 00 00 00
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Nota: Se asume que no hay depreciaciones explicitas ni otros gastos distintos a los costos fijos ya
incluidos en CF. Las utilidades netas se interpretan como una aproximacion al flujo de caja

operativo del proyecto, antes de inversiones adicionales.

8.6 Flujo de caja, VAN, TIR y periodo de recuperacion

8.6.1 FLUJO DE CAJA RELEVANTE PARA EL PROYECTO

Tomando como referencia las utilidades netas de la tabla 29 y anadiendo el valor de rescate de

los activos al final del afio 5, se construye el flujo de caja del proyecto:

e Aiio 0 (inversion inicial):
-180.000.000 COP

e Ao 1:
+21.450.000 COP

e Afio2:
+38.512.500 COP

e Afio3:

+55.575.000 COP

e Afo4:
+72.637.500 COP
° Aifo 5:

+89.700.000 COP (utilidad neta)
+36.000.000 COP (valor de rescate, 20 % de la inversion inicial)

Total Ao 5: +125.700.000 COP
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8.6.2 VALOR ACTUAL NETO (VAN)

Con una tasa de descuento del 15 % anual, el VAN del proyecto se calcula como:
VAN = Fe:
B (1+0,15)¢

Sustituyendo los flujos de caja:
e VAN = $8.300.000 COP (positivo)
Un VAN positivo indica que, bajo los supuestos planteados, el proyecto crea valor para los

inversionistas, superando el rendimiento minimo exigido del 15 % anual.

8.6.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

La TIR es la tasa de descuento que hace que el VAN sea igual a cero. A partir de los flujos de

caja anteriores, se obtiene una TIR aproximada de:
e TIR=16,4 % anual

Es decir, el rendimiento interno del proyecto se sitia ligeramente por encima de la tasa de

descuento utilizada (15 %), coherente con el VAN positivo calculado.

8.6.4 PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION (PAYBACK)

El payback simple se obtiene acumulando las utilidades netas anuales (sin descontar):

¢ Acumulado a fin de Afio 1: = 21,45 millones

e Acumulado a fin de Ao 2: = 59,96 millones



¢ Acumulado a fin de Afio 3: = 115,54 millones

e Acumulado a fin de Afio 4: = 188,18 millones
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Dado que la inversion inicial es de 180 millones, el proyecto recupera la inversion entre el afio 4

y el 5. Por interpolacion lineal, el periodo de recuperacion aproximado es de:

o Payback = 4,1 afios

8.7 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Dado que el principal factor de riesgo para un emprendimiento de base tecnologica en etapa
temprana es el nivel de ventas efectivamente logrado, se realiza un analisis de sensibilidad

considerando dos escenarios alternativos:

« Escenario A — Conservador: ventas un 20 % inferiores al escenario base en cada afo.

o [Escenario B — Optimista: ventas un 20 % superiores al escenario base en cada afio.

En ambos casos se mantienen los mismos precios, costos variables unitarios y costos fijos.

8.7.1 ESCENARIO A - VENTAS -20 %

En este escenario, las unidades vendidas serian:

Afio 1: 4.000 unidades

e Afio 2: 5.000 unidades

e Afio 3: 6.000 unidades

e Afio 4: 7.000 unidades

e Afio 5: 8.000 unidades



El resultado resumido (utilidades netas y VAN) es:

o Utilidades netas anuales: significativamente menores que en el escenario base; en los
primeros afios el margen sobre el punto de equilibrio se reduce.

e VAN a 15 %: aproximadamente —$57.000.000 COP (negativo).

Interpretacion:

En el escenario conservador, donde NPC Edugames vende un 20 % menos de lo previsto en el
escenario base, el proyecto no recupera el costo de oportunidad del capital al 15 %; el VAN
negativo indica destruccion de valor. Este escenario muestra el riesgo asociado a una adopcion

mas lenta de lo esperado.

8.7.2 ESCENARIO B — VENTAS +20 %

Aqui las unidades vendidas serian:

e Afio 1: 6.000 unidades
e Afio 2: 7.500 unidades
e Afio 3: 9.000 unidades
e Afio 4: 10.500 unidades

e Afio 5: 12.000 unidades

En este caso:

o Utilidades netas anuales: aumentan de manera importante, generando utilidades
superiores en cada afo.

e VAN a 15 %: aproximadamente +$73.800.000 COP.
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Interpretacion:
Si la empresa logra un desempefio comercial un 20 % superior al escenario base, el proyecto se
vuelve altamente atractivo financieramente, aumentando significativamente la creacion de

valor para los socios.

8.7.3 LECTURA CONJUNTA DE LOS ESCENARIOS

e El escenario base (5.000 unidades en afio 1) es viable financieramente, con VAN
positivo y TIR por encima de la tasa de descuento.

o El escenario conservador (-20 %) muestra que una ejecucion comercial por debajo de lo
esperado puede llevar a un proyecto financieramente no atractivo a la tasa de
referencia.

o El escenario optimista (+20 %) confirma que el emprendimiento tiene un alto potencial
de retorno si se logra una penetracion de mercado y una ejecucion comercial superiores

a las hipdtesis base.

Esto refuerza la importancia de las estrategias definidas en los capitulos 5 y 6: foco en colegios
pioneros, fortalecimiento de los canales B2B y digitales, alianzas para escalamiento, y control

estricto de los costos fijos en los primeros afos.

8.8 Sintesis de viabilidad

Con base en los supuestos detallados y en los calculos presentados, se concluye que:

1. Coherencia con el mercado objetivo:



o
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Las proyecciones se construyen a partir del TAM, SAM y SOM definidos en el
estudio de mercado.

El escenario base supone una penetracion institucional del orden del 8 % del
SAM refinado en el afio 1, creciendo hasta alrededor del 16 % en el afio 5, y

una adopcidon B2C que no supera el 3—4 % del TAM en el horizonte analizado.

2. Viabilidad operativa y de costos:

La estructura de costos variables y fijos es coherente con el disefio técnico—
operativo del capitulo 6.
El punto de equilibrio (~3.430 unidades y ~$120 millones anuales) se alcanza

holgadamente en el escenario base desde el primer afio.

3. Resultados financieros:

@)

En el escenario base, el proyecto genera utilidades netas positivas desde el afio
1, con un creciente margen de contribucion en afios posteriores.

El VAN a una tasa de descuento del 15 % es positivo (~$8,3 millones).

La TIR (~16,4 %) es ligeramente superior al costo de oportunidad del capital
asumido.

El periodo de recuperacion de la inversion se sitiia alrededor de 4,1 afios.

4. Riesgo y sensibilidad:

Una caida del 20 % en las ventas frente al escenario base vuelve el VAN
negativo, lo que evidencia la sensibilidad del proyecto al desempefio comercial.
Un incremento del 20 % en ventas hace el proyecto claramente mas atractivo

desde el punto de vista financiero.
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En sintesis, el proyecto NPC Edugames es financieramente viable bajo el escenario base de
ventas planteado, siempre que la empresa logre la ejecucion comercial descrita en la estrategia de

mercadeo y mantenga la disciplina en costos definida en el disefio técnico—operativo.

9. CONCLUSIONES

9.1 CONCLUSIONES GENERALES DEL ESTUDIO

El estudio permiti¢ identificar una oportunidad real de negocio para NPC Edugames en el
segmento de colegios privados urbanos de educacion basica primaria en el Valle del Cauca y
en el mercado complementario de familias y docentes interesados en recursos ludicos
estructurados. El andlisis de tamafio de mercado (TAM—SAM-SOM) mostr6 que existe una base
amplia de estudiantes y aulas potenciales, de la cual se ha planteado una meta de penetracion
conservadora en el corto plazo, coherente con la capacidad operativa y comercial del

emprendimiento.

Desde el punto de vista pedagogico, se concluye que la propuesta de juegos hibridos
(fisicos + digitales) alineados con los estdndares del Ministerio de Educacion Nacional responde
a necesidades claras de los actores educativos: los directivos buscan innovacion y resultados
medibles; los docentes requieren recursos estructurados y faciles de implementar; y las familias
valoran alternativas para apoyar el aprendizaje en casa de manera significativa. La revision
tedrica y la validacion empirica con potenciales usuarios respaldan la pertinencia de la propuesta

de valor de NPC Edugames.

En el plano técnico—operativo, el estudio demuestra que es posible desarrollar y gestionar
el portafolio de productos con una estructura liviana, apoyada en un equipo nucleo

interdisciplinario y en esquemas de tercerizacion para impresion, desarrollo digital y servicios
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especializados. Los procesos definidos de disefio pedagogico, desarrollo tecnolégico, control de
calidad y logistica de distribucion, junto con la politica de inventarios, son consistentes con el

volumen de ventas proyectado y con la etapa temprana del emprendimiento.

En el ambito financiero, las proyecciones realizadas muestran que, bajo los supuestos
planteados (precio promedio por unidad, costos variables y costos fijos acotados), NPC
Edugames alcanza su punto de equilibrio en el corto plazo y genera un Valor Actual Neto
(VAN) positivo y una Tasa Interna de Retorno (TIR) superior al costo de capital asumido.
La comparacion entre el punto de equilibrio y las ventas esperadas en el escenario base indica un
margen de seguridad razonable, lo que respalda la viabilidad econémica del proyecto siempre

que se ejecuten de manera disciplinada las estrategias de mercadeo y operacion formuladas.

Finalmente, el proyecto presenta un impacto social y ambiental positivo: promueve
aprendizajes activos y el desarrollo de competencias clave en nifios y nifias, genera empleo
creativo en educacion y tecnologia, y adopta criterios de sostenibilidad en la seleccion de
materiales y proveedores. En conjunto, el estudio concluye que NPC Edugames es una propuesta
de negocio pedagogicamente pertinente, técnicamente factible y financieramente viable, con

potencial de escalamiento progresivo mas alla del mercado inicial.

9.2 DIFICULTADES Y LIMITACIONES DEL ESTUDIO

El desarrollo del trabajo enfrent6 varias limitaciones de informacion y alcance que
deben tenerse en cuenta al interpretar los resultados. En primer lugar, el estudio de mercado se

concentro principalmente en colegios privados urbanos del Valle del Cauca y en una muestra
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acotada de actores educativos, lo que restringe la posibilidad de generalizar plenamente los

hallazgos a otros contextos (colegios publicos, zonas rurales u otras regiones del pais).

En segundo lugar, las proyecciones comerciales y financieras se construyeron a partir de
combinaciones de datos primarios, fuentes secundarias y supuestos razonables, pero no sobre
series historicas propias de ventas, ya que se trata de un emprendimiento en fase de disefio. Por
esta razon, los resultados financieros (ventas, VAN, TIR y punto de equilibrio) deben entenderse
como escenarios de referencia y no como predicciones exactas, siendo sensibles a variaciones en

la demanda real, en los costos de produccion y en las condiciones del entorno econdémico.

En tercer lugar, el modelo técnico y organizacional propuesto depende en buena medida
de la calidad y continuidad de proveedores externos (imprentas, desarrolladores de software,
servicios en la nube) y de la estabilidad de las plataformas tecnologicas utilizadas. Cualquier
cambio significativo en tarifas, tiempos de entrega o condiciones de servicio podria afectar los

costos y la capacidad de respuesta de la empresa.

Finalmente, el trabajo se elabord bajo restricciones de tiempo y recursos propias de un
trabajo de grado, lo que limito la posibilidad de realizar pilotos mas extensos, estudios
longitudinales sobre impacto en el aprendizaje o analisis comparativos con otras soluciones
EdTech. Estos aspectos abren lineas de trabajo futuro que podrian complementar y profundizar

los resultados aqui obtenidos.
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ANEXO ESTRATEGICO VISUAL
Embudo Ejecutivo TAM-SAM-SOM

Embudo de Mercado TAM-SAM-SOM

SOM Afo 1 (19 aulas)

SAM Refinado (964 aulas)

SAM (2,410 aulas)

TAM (10,119 aulas)
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