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Resumen ejecutivo

El presente plan de negocio detalla los puntos a tomar en cuenta para implementar un centro de
servicios de coaching dirigido a mujeres. Contiene la idea del negocio, el analisis de entorno y
del sector, el sondeo de mercado y los planes funcionales.

La idea de negocio nacio al analizar las nuevas tendencias de servicios en el mercado. Los autores
de la investigacion identificaron que el coaching se encuentra en plena fase de crecimiento pero
enfocado mayormente al &mbito laboral, y se plantearon la posibilidad de brindar un servicio

integral solo para mujeres.

Los autores identificaron una evolucion en las mujeres de los niveles socio econémicos (NSE) A
y B, segmento al que se enfoca el plan de negocio. En este segmento, las mujeres trabajan de
manera independiente o dependiente, y estan dispuestas a invertir en su autorrealizacién debido a
gue enfrentan a nuevos retos y responsabilidades en todos los ambitos en que se desenvuelven
(personal, familiar, laboral, etcétera). Para aprovechar esta tendencia se analizaron las
caracteristicas que satisfacen sus necesidades en cuanto al coaching se refiere, proponiendo un
concepto novedoso, mejorado y personalizado, teniendo como resultado un centro de coaching

para mujeres.

Para definir el alcance real del servicio y la demanda estimada se recurrié al juicio de expertos, y
se realizaron encuestas y focus group al mercado meta. Luego de analizar los resultados se
confirmé que el mercado es atractivo. En la actualidad existen servicios que brindan coaching al
publico en general; sin embargo, no existen centros de coaching dirigido a las mujeres que

abarquen todas las aristas que tienen impacto en su bienestar.

El servicio desarrollard una estrategia por diferenciacion, brindando una experiencia Unica y
exclusiva a la cliente; ademas, se contara con servicios complementarios como talleres, charlas,
conferencias, etcétera. El local de atencién se ubicard en una zona céntrica y se contara con el

apoyo de profesionales de prestigio comprobado.
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Capitulo I. Introduccion

1. Antecedentes

Hace 25 afios la mujer en el Pert no ocupaba los puestos a nivel profesional y/o politico que

hoy en dia tiene. Habia mayor desempleo, ocupaba posiciones de menor rango y percibia

menores ingresos en relacion con los hombres (Ministerio de Trabajo y Promocién del

Empleo [MTPE] 2015). EIl mayor acceso a la educacion fue determinante para la integracion

de la mujer en los &mbitos econdmicos y politicos. Esto se puede ver reflejado en el

incremento de la poblacion econdmicamente activa femenina en los Gltimos cinco afios

(Hausmann et al., 2012). Los cambios sociales y tecnoldgicos influyeron también en sus

intereses y metas (Rivera 2012). Esta realidad trajo nuevos desafios para la mujer actual, en

los siguientes ambitos:

En el &mbito econémico-laboral. Segun “The Global Gender Gar Report” (Hausmann
et al., 2012), el Peru ocupa el puesto 89 en discriminacion y desigualdad para el género
femenino en el &mbito laboral. Dentro de los principales indicadores que forman parte de
este estudio estan las brechas salariales, salario promedio estimado por género, etcétera.
De igual manera, los puestos gerenciales o de més alto rango estan siendo ocupados en su
mayoria por hombres, no promoviéndose el liderazgo de las mujeres. La desigualdad entre
géneros aun es mas visible, pudiéndose observar en el nimero de cargos publicos
ocupados por hombres (70 puestos) versus los cargos ocupados por mujeres (30 puestos)
en el sector publico.

En el ambito familiar-personal. La independencia de la mujer, y la blsqueda del
desarrollo profesional le ha generado muchos conflictos en el ambito relacional y familiar,
lo que le impide manejar un equilibrio natural entre todos los roles que le corresponde
seguir. Actualmente, la mujer no solo anhela alcanzar el rol de madre o esposa, ahora
incluye entre sus prioridades lograr sus metas profesionales y personales (Gadow 2015).
De acuerdo con el estudio de Ipsos Pert (2015) cada afio mas mujeres cumplen el rol de
jefe del hogar y la tendencia es ascendente: 26% (2005), 27% (2010), 29% (2012), 30%
(2013), 31% (2014), en comparacion a los hombres la tendencia es decreciente: 74%
(2005), 73% (2010), 71% (2012), 70% (2013), 69% (2014).



Estos desafios representan para la mujer peruana una oportunidad para mejorar su liderazgo,
fortalecer su autoestima, desarrollar su crecimiento personal, resolver los conflictos de indole

amorosa y alcanzar sus metas en el ambito personal y profesional.

2. Obijetivos

Luego de analizar la realidad del sector femenino en el pais y de haber identificado escasos
servicios integrales especializados para mujeres, se identificaron los siguientes objetivos

generales y especificos para el desarrollo del plan de negocio:

2.1 Objetivo general

Desarrollar un servicio de coaching dirigido a mujeres con la finalidad de descubrir su potencial
humano, mejorando su calidad de vida a través de sesiones y servicios complementarios que

contribuyan en la realizacion de sus metas personales.

2.2 Objetivos especificos

¢ Realizar un andlisis interno y externo del sector que identifique propuestas similares en el
mercado, reconociendo las mejores practicas implementadas por los competidores existentes,
asi como sus debilidades.

o Desarrollar y formular los planes funcionales de operaciones, marketing, financieros, recursos
humanos, administrativos y responsabilidad social que permitan suministrar los recursos
técnicos, operativos, y financieros necesarios para la sostenibilidad del negocio.

e Identificar atributos que logren diferenciar el servicio respecto de los competidores.
3. Razones de interés
Brindar herramientas necesarias a las clientes para que puedan resolver cualquier limitacion y

obstaculos encontrados en su vida diaria que no le permitan lograr su autorrealizacion y

reconocimiento en la sociedad.



4. Concepto de negocio

¢Qué? Brindar servicios de coaching personalizado dirigido a mujeres orientandolas a
descubrir oportunidades de desarrollo personal, que contribuyan a su autorrealizacion vy al
cumplimiento de sus metas. El alcance del servicio abarcara los siguientes tipos de coaching:
coaching de vida, coaching personal, coaching laboral, coaching de relaciones, coaching de
solucion de conflictos y otros. Se buscara satisfacer las necesidades de bienestar de cada mujer
brindando una experiencia Unica que les permita descubrir su potencial, sacar a relucir lo
mejor de cada una de ellas a través de la calidad de los servicios brindados con la pasion,
talento y experiencia de los profesionales contratados.

¢ Quién? Estara dirigido a mujeres dentro del nivel socioeconémico (NSE) Ay B. De acuerdo
con el estudio de Ipsos Pert del 2014, los NSE A 'y B tienen mayor disponible de sus ingresos
para realizar gastos (Ipsos Pert 2014). El servicio estara dirigido a mujeres entre 26 a 45 afios
de edad con estilo de vidas modernas y sofisticadas.

¢COomo? Se iniciara con la presentacion del servicio mediante una charla informativa, luego
los ejecutivos de ventas explicaran el servicio de manera presencial a las interesadas.
Posteriormente, se procedera a realizar el test inicial a la cliente con un cuestionario preliminar
gue permitird definir su perfil, necesidades y objetivos. Luego del test inicial, el coach
asignado preparara el programa segin el perfil y necesidad de cada cliente. El seguimiento
del programa se realizara durante las sesiones, a través de los siguientes medios: redes
sociales, correo, via telefonica, etcétera, previa coordinacion con la cliente. Finalmente, al
concluir el servicio, se entregara a la cliente un informe y constancia por las horas de coaching
recibidas (opcional).

Para brindar el servicio se contratara a profesionales de reconocida trayectoria y experiencia
en el mundo del coaching, ademas de conocedores de las particularidades y necesidades del
publico femenino. Estos profesionales seran socios estratégicos de la empresa y su
performance serd monitoreada a través de estandares de calidad elaborados por los autores de
la investigacion. Se realizaran talleres y conferencias que complementaran los servicios
brindados. Se firmaran alianzas estratégicas con empresas que brindan servicios de asesoria
de imagen personal, nutricion, liderazgo y otros que generen un valor agregado adicional del
servicio principal. El servicio se brindara en un local alquilado ubicado en el distrito de Jesus

Maria, limite con el distrito de San Isidro, cercano a zonas comerciales.



5. Alcances y limitaciones

5.1 Alcances

e El presente plan de negocio explorara el mercado de coaching en sus variados tipos.

e La investigacién abarca Unicamente a las mujeres del nivel socioeconémico A y B,
dependientes o independientes entre las edades de 26 a 45 afios.

5.2 Limitaciones

¢ No se tiene informacidn especifica de servicios de coaching enfocados solo en mujeres; por

lo tanto, no se realizo el benchmarking.



Capitulo I1. Analisis y diagnéstico situacional

1. Andlisis del macro entorno

Se describe el analisis del entorno que sera til para la toma de decisiones estratégicas.

Tabla 1. Analisis del macroentorno (PEST)

Politico Econdémico (a)

La economia mundial crecera, pero por debajo del
promedio histérico 2002-2015 (3,9%), lo que podria
impactar en la economia local (Amenaza).

Se estima un crecimiento del PBI en los proximos cinco
Regulacién municipal (Amenaza). afios de alrededor de 4,2%. Esto genera un mayor poder
adquisitivo de la poblacién en general (Oportunidad).
Crecimiento sector servicios (Oportunidad).

La inflacion se mantendra alrededor del 3% en los
préximos cinco afios, a precios constantes
(Oportunidad).

Producto Bruto Interno (PBI) per capita. Se estima un
incremento en los préximos cinco afios, lo que generara
un incremento en la demanda (Oportunidad).

Se mantiene la tendencia institucional y liberal
administrada en los Gltimos afios (Oportunidad).

Social y demografico Tecnologico
Incremento del indice del empleo general lo que Mecanismos de compra para el comprador: facilidad en
promueve mayor capacidad adquisitiva generandose el pago a través de teléfonos mdviles, uso de tarjetas de
mayor demanda (Oportunidad). crédito sin intereses (Oportunidad).

Cambios en el perfil demogréafico. Incremento del
nimero de mujeres econdmicamente activas (b)
(Oportunidad).

Incremento de las consumidoras “modernas” en los Incremento y auge de las herramientas virtuales u on
Gltimos cinco afios (c) (Oportunidad). line (Skype, redes sociales, etcétera) (Oportunidad).
El rol de la mujer como jefe del hogar tiene tendencia
ascendente en los proximos afios (d) (Oportunidad).
El incremento de la poblacion femenina en el sector
educativo (e) (Oportunidad).

Publico femenino exigente y demandante (Amenaza).

Mayor inversidn en tecnologia para estar a la
vanguardia (Amenaza).

Fuente: (a) Ministerio de Economia y Finanzas (MEF), 2016; (b) INEI, 2015; (c) Arellano Marketing, 2016; (d) Ipsos,
2016; (e) Ministerio de Trabajo y Promocién del Empleo (MTPE), 2014.
Elaboracion: Propia, 2017.

Con el analisis de las diversas variables, se han identificado mas oportunidades que amenazas,

demostrando que la propuesta puede ser viable y sostenible.

2. Analisis del micro entorno

Para el analisis del micro entorno se utilizo la metodologia de las cinco fuerzas de Michael Porter
(1980), y el plan de negocios obtuvo un puntaje final de 2,81 (tabla 2) de un rango del 1 a 5, lo
que indica que el mercado es neutral con tendencia a ser atractivo, demostrando que la propuesta

puede ser viable y sostenible.



Tabla 2. Resumen andlisis de modelo de las cinco fuerzas de Porter

Peso Puntaje Total
Amenaza de nuevos entrantes 15% 3,00 0,45
Rivalidad entre competidores 15% 3,40 0,51
Poder de negociacion de las clientes 25% 3,80 0,95
Poder de negociacion de los proveedores 25% 2,00 0,50
Productos sustitutos 20% 2,00 0,40
Promedio general 2,81

Fuente: Porter, 1980.
Elaboracion: Propia, 2017.

En la tabla 3 se realiza el analisis competitivo de la industria segun las cinco fuerzas de Porter:

Tabla 3. Analisis competitivo de la industria segun las cinco fuerzas de Porter

Fuerzas que L,
q Gradode | Evaluacion

impulsan I_a Anélisis intensidad del sector Estrategias a realizar
competencia
Amenaza de | La diferenciacion en el servicio y el Bajo Atractivo | Desarrollar estrategias
negocios efecto experiencia que brindaremos a de diferenciacion,
entrantes nuestras clientas, permitira crear una fidelizacion y
barrera para los negocios entrantes. posicionamiento del
Se buscara que el servicio sea Unico servicio.
y adaptado a las necesidades de las Servicio integral
clientes. enfocado en los tres
pilares: personal, laboral
y social.

Encuestas de
satisfaccion a la cliente.

Fuente: Porter, 1980.
Elaboracion: Propia, 2017.




Tabla 3. Analisis competitivo (continda de la pagina anterior)

Fuerzas que P
impulsan la Analisis _Grad(_) s | BV Estrategias a realizar
- intensidad del sector
competencia
Rivalidad No existe una propuesta idéntica al Bajo Atractivo | Difusion del servicio del
entre las servicio que brindaremos. canal virtual (redes
empresas Actualmente existen empresas y sociales, otros) y charlas
profesionales independientes que gratuitas.
ofrecen el servicio de coaching pero Servicio integral
en su mayoria estan enfocadas en el enfocado en los tres
ambito laboral y organizacional. pilares: personal, laboral
y social.
Ambiente acogedor y
ubicacién céntrica.
Poder de La diferenciacion en el servicio, el Bajo Muy Monitoreo constante de
negociacion cual sera exclusivo y de gran calidad atractivo | la calidad en el servicio.
de los permitira un bajo poder de Servicio integral
clientes negociacion del cliente. enfocado en los tres
pilares: personal, laboral
y social.
Programa de fidelizacion
Comunicacién constante
con las clientes.
Poder Los coaches tienen contacto directo Alto Poco Programa de
negociacion con el cliente, y son un elemento atractivo fidelizacion de coach.
de los importante para el éxito de nuestra Creacion de un estandar
proveedores propuesta, por lo cual tienen un alto propio de servicio, lo
poder de negociacion. que permitira la
identificacion de la
cliente con la compafiia.
Amenazas Empresas que brindan servicio de Alto Poco El servicio es integral, se
productos coaching en general: coaching atractivo | enfoca en los tres
sustitutos organizacional, laboral, trabajo en pilares: personal, laboral
equipos, coaching ontoldgico y/o y social. Ademas, se
coaching de vida, etcétera. contara con servicios
Profesionales que brindan este complementarios seguin
servicio de manera independiente, las preferencias de las
ofreciendo el servicio de coaching clientes.
con enfoque laboral, asi como
personal.

Fuente: Porter, 1980.
Elaboracion: Propia, 2017.

3. Analisis de la competencia

Se realiz6 la basgueda en la pagina de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de
Administracién Tributaria (SUNAT) de empresas que ofrecen servicio de coaching. Para la
busqueda se utilizd6 como palabra clave “coaching” y se filtr6 por empresas activas y con
ubicacion Lima, resultando un total de 55 empresas. Ademas, se buscd en LinkedIn a los
profesionales independientes que ofrecen los servicios de coaching, obteniéndose un listado de

140 profesionales a julio de 2016.



También se realizaron consultas presenciales a tres consultoras que brindan el servicio de coach:

e Jamming. Servicios de coaching ontologico de vida. Unicamente ofrece el coaching
ontoldgico por médulos y talleres. Las sesiones personales deben ser seis como minimo, y las
grupales, cuatro. El costo por paquete es de S/ 2.950 y por sesion, S/ 150. Cuentan con coachs
certificados y psicélogo organizacional.

e Martin Saravia. Servicios de coaching laboral. Servicios individuales de cuatro sesiones
como minimo, un taller de desarrollo profesional. El costo es de S/ 200 por sesion.

e Instituto Psicoldgico Gestalt. Servicios de psicologia general y diagndstico. Por sesion S/

150, ndmero de sesiones de acuerdo con el avance.

En base al analisis realizado en el entorno externo, estimacion de la demanda y competidores,

los autores de la presente investigacion concluyen que existe mercado por atender.



Capitulo I11. Estudio o sondeo de mercado

1. Lacliente y el mercado

1.1 Descripcion del problema

En el contexto actual la mujer muestra mayor protagonismo en la sociedad, lo que le hace

enfrentarse a mayores desafios y obstaculos que dificultan su desarrollo personal y profesional.
1.2 Lacliente

Esté dirigido a mujeres de los NSE A y B de edades entre 26 a 45 afios, definidas dentro de los
estilos de vida sofisticadas (8%) y modernas (27%) segun el estudio de Arellano Marketing
(2015).

1.3 Descripcion y variables clave

En la tabla 4 se detallan las variables claves relacionadas a un analisis externo que incluyen el
puntaje de la valoracién de su impacto que esta en el rango del 1 al 10, donde 1 es el impacto

minimo y 10 es el impacto maximo.

Tabla 4. Variables clave

Variables | Impacto | Tendencia comportamiento | Valoracion
Econdmico
Poder adquisitivo (a) | Favorable | Creciente | 7
Social y cultural
Voluntad de autorrealizacion (b) Favorable Creciente 9
Libertad de toma de decisiones (c) Favorable Creciente 7
Empoderamiento (d) Favorable Creciente 8
Competitividad (e) Favorable Creciente 7
Interés por la imagen personal (f) Favorable Creciente 7
Politico
Busqueda de empresas formales (g) | Creciente | Favorable | 7
Social y demogréfico
Nimero de personas en NSE Ay B (h) |Estable |  Mediamente favorable | 5
Tecnologico
Tendencia a lo virtual, optimizacion de los tiempos (i) | Creciente | Favorable | 7

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

(a) El poder de compra de los peruanos subird en un 13% al 2020 (Cruz, 2015); (b) Ipsos Pert, 2015; (c) Segun el
gerente general de Datum: «Hoy en dia para escoger un hotel mucha gente suele consultar lo que han posteado otras
personas y basa su decision en la opinion de estas. Esto empodera a la gente y da a las redes sociales poder en la toma
de decisiones» (Torrado, 2015) (d) Promueve el empoderamiento econémico de la mujer (Foro de Cooperacion
Econdémica Asia Pacifico [APEC], 2016); (e) De las mujeres que trabajan, el 39% lo hacen por crecimiento profesional,
31% por motivos econémicos, 26% porque disfruta su trabajo y 3% por aprendizaje, siendo para el 55% de madres con



empleo, el desarrollo personal y profesional su principal satisfaccion (Redaccion Multimedia, 2016); (f) EI 7% de la
poblacién de estilo sofisticado tienen interés en la imagen personal (Arellano Marketing 2015); (g) Después del 2010,
el segmento de la mujer moderna se consolida, pero las nuevas generaciones han vuelto a preferir el trabajo en una
empresa grande sobre la informalidad (Arellano Marketing 2015); (h) EI NSE B es de 22,4% y el C es de 40,9%, lo
que se espera es que el NSE C se vuelva B (Arellano Marketing 2016); (i) El joven contemporaneo tiene mayor poder
adquisitivo; por lo tanto tiene mas opciones de entretenimiento y mayor acceso a nuevas tecnologias (Arellano
Marketing 2016).

2. Participacion de mercado

Solo se tiene informacién aproximada, no hay informacion especifica de este rubro y del nimero
de empresas que formalmente brindan el servicio de coaching en Lima Metropolitana, es por ello
que no se puede determinar la participacion de mercado especifica por compafiia.

3. Analisis de mercado - investigacion de mercados

3.1 Fuentes de informacién primaria

3.1.1 Investigacion exploratoria

Se realizaron entrevistas a siete profesionales con conocimientos y experiencia en las diferentes

ramas del coaching (anexo 1).

3.1.2 Metodologia

Las entrevistas tuvieron una duracion aproximada de 50 min. Se tratdé de una investigacion
exploratoria, de tipo cualitativa, con preguntas abiertas. Las preguntas realizadas fueron

relacionadas al mercado, servicios de coaching, competencia, entre otros.

3.1.3 Conclusiones
Entre los hallazgos méas importantes del anlisis de los resultados de la entrevista a expertos, se
obtiene lo siguiente:

¢ El género femenino es el mas interesado en este tipo de servicios.
¢ No existe recordacion de alguna marca en el mercado actual asociada con coaching

Ademas estas entrevistas contribuyeron a la definicion del modelo de negocio asi como el
segmento a quien se debe dirigir el servicio.
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3.2 Fuentes de informacidén secundaria

Se utiliz6 como fuente de informacion secundaria a: Instituto Nacional de Estadistica e
Informética (INEI 2015) para el total de poblacion de Lima Metropolitana; Asociacion Peruana
de Empresas de Investigacion de Mercado (APEIM 2015) para definir la poblacién por género,
rango de edades y situacion laboral; y Arellano Marketing. (2015) para definir el tipo de

consumidora (sofisticada y moderna).

3.3 Informacién cuantitativa

Se definié una encuesta con preguntas abiertas y cerradas de tipo concluyente, tomando una
muestra representativa de la poblacion. Para el muestreo se utilizé el método probabilistico
aleatorio simple. Para determinar la muestra se utilizé la siguiente férmula (tabla 5),
determinandose un total de 384 encuestas. Ademas se realizd un focus group con un grupo de

siete mujeres dentro del mercado meta (anexo 2).

Tabla 5. Férmula del tamafio de la muestra

n=z-*p*q/e*

Fuente: Anderson et al., 2011.

En donde:

p: 50% (teniendo presente que es un proyecto nuevo)
g: 50%

z: 95% nivel de confianza

e: +5% error permitido

Siendo:

n=1,962*0,5*0,5/0,052 = 384
4. Analisis de la demanda
4.1 Determinacion del Mercado meta
Para determinar el mercado meta los autores de la investigacion consideraron el total de mujeres

entre 26 y 45 afios de Lima de los NSE Ay B. Luego, extrajeron la poblacion econémicamente

activa siguiendo los datos de la Asociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado
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(APEIM 2015). Ademas, se considerd el estilo de vida de las clientes: sofisticadas (8%) y

modernas (27%) seguin Arellano Marketing (2015) y, finalmente, se tomd en cuenta el resultado

de las encuestas que arrojaron que el 71,6% de las mujeres estarian interesadas en el servicio

ofrecido (anexo 3), determinandose un mercado meta de 54.250 mujeres (anexo 4).

Para determinar la demanda, se establecieron tres siguientes escenarios:

Tabla 6. Analisis de la demanda

Estimacion de la demanda Porcentaje Mercado meta Anual Promedio mensual
A b c=a*b d=c/12
Escenario pesimista 1,00% 54.250 543 45
Escenario mas probable 2,00% 54.250 1.085 90
Escenario optimista 4,00% 54.250 2.170 181

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

La estimacion de la demanda para los proximos cinco afios se puede apreciar en el anexo 5.

5. Evolucion prevista

Para analizar la evolucién prevista se abordaran tres aspectos que los autores consideran

relevantes, que son los aspectos demograficos, econémicos y las opiniones de expertos sobre el

servicio de coaching en el pais.

Demogréficos. En el informe de la Pontificia Universidad Catélica del Peri (PUCP 2015)
sobre los indicadores demograficos 2015-2050 se menciona que la poblacion adolescente y
joven (de 15 a 29 afios) aumentara en unas 106.000 personas para el 2020, cantidad que luego
ird disminuyendo. Ademas, la poblacion femenina se incrementara a 18 millones en el 2015,
y a 20 millones en el 2050 (PUCP 2015).

Economia. De acuerdo con a la informacion de Arellano Marketing (2015), la economia se
estd desacelerando pero todavia sigue creciendo, aungue a un ritmo mas lento. Ademas, las
costumbres, habitos y usos de consumo se siguen manteniendo porque no ha disminuido la
capacidad adquisitiva de la poblacion.

Servicio de coaching. En marzo 2016 el profesor Manuel Infante, docente de la Diplomatura
de Coaching de la PUCP escribié un articulo en el Diario Oficial El Peruano, donde indicé
que el coaching ha llegado para quedarse, para consolidarse y para convertirse en una de las
actividades estratégicas méas importantes que hayan aparecido en el mundo empresarial del
siglo XXI. Define al coaching como una de las herramientas mas utilizadas para el desarrollo

de las denominadas ‘“habilidades blandas” (inteligencia emocional, manejo del estrés,
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comunicacion efectiva, trabajo en equipo), tanto en personas como en las organizaciones

logrando resultados extraordinarios en su vida profesional y personal (Infante 2016).

En términos de las posibilidades del mercado objetivo para el negocio se aprecia que el panorama
es bueno, ya que el servicio de coaching se encuentra en pleno crecimiento y el entorno econémico
y demogréfico peruano representan una gran oportunidad de crecimiento. Los autores de la
presente investigacion consideran que este servicio sera percibido por las clientes como una

inversion porque contribuira a su autorrealizacion.
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Capitulo V. Planeamiento estratégico

1. Andlisis FODA
Determinacion de la estratégica bésica a partir del andlisis del FODA cruzado.

Tabla 7. Analisis FODA

Fortalezas (F)

1. Servicio integral personalizado y
estandarizacion.

2. Staff de coaches de prestigio y
con  conocimiento de las
preferencias y necesidades del
publico femenino.

3. Servicios complementarios que
acompafian al servicio principal.

Debilidades (D)

1. Marca no conocida en el
mercado.

2. Significativa inversion en
marketing y publicidad.

3. Alto poder de negociacién de
los proveedores (coach), lo cual
podria generar fuga de clientes.

Oportunidades (O)

1. Crecimiento del PBI y del sector
servicios en los proximos afios
generaria una mayor demanda. De
igual manera, el incremento del
indice del empleo en general, y el
nimero de mujeres econémicamente
activas.

2. Los servicios de coaching vienen
creciendo en el pais y sus beneficios
representan una oportunidad de
negocio, para atender la bisqueda de
la autorrealizacion y reconocimiento
que busca la mujer actual.

3. Incremento del perfil de
consumidores “modernos” y
“sofisticados”. El publico femenino
prioriza la calidad de los servicios
antes que el precio.

Estrategias FO

1. Difusion de las fortalezas de
Empodérate Mujer.

2. Seleccionar personal identificado
con el cliente y capacitarlo
constamente en las  nuevas
tendencias de coaching de acuerdo
con la demanda del publico
femenino.

3. Innovacién constante de
servicios.

los

Estrategias DO

1. Difundir la marca utilizando el
marketing digital.

2. Optimizar los recursos con los
que se contara al inicio de las
actividades bajo una
metodologia Lean.

3. Brindar a los proveedores
(coach) wuna oportunidad de
desarrollo dentro de la empresa
en la que se priorice el
aprendizaje continuo y compartir
experiencias que incluyan un
salario competitivo.

Amenazas (A)

1. No se requiere una alta inversion
de capital y tampoco hay
restricciones para brindar servicios de
coaching, lo cual podria genera pocas
barreras de entrada y, por lo tanto,
facilitar el acceso de nuevos
competidores.

2. El servicio de coaching es mas
conocido en el ambito laboral y
enfocado en las grandes
corporaciones, lo cual implica una
mayor inversion en la difusion en los
beneficios del coaching en el ambito
personal.

3. Existencia de servicios sustitutos.

Estrategias FA

1. Monitoreo de la calidad de los
Servicios.

2. Fortalecer la capacitacion de los
coach  anticipandose a la
competencia en las nuevas técnicas
y procedimientos exitosos en el
tratamiento de los diversos casos
que presenten los  clientes,
innovando asi los programas. Con
esto se daria mayor prestigio a la
marca estando un paso delante de
los rivales més cercanos.

3. Diferenciacion a través de los
servicios complementarios.

Estrategias DA

1. Utilizar el marketing digital
(redes sociales, Internet) como
plataforma publicitaria
fundamental para la empresa,
impulsando un mensaje claro y
que  llegue  oportuna vy
eficientemente  al publico
objetivo, de manera que se logre
un alto reconocimiento de la
marca y aumento de la clientela.
2. Optimizar los recursos
monitoreando costo vs beneficio.

Fuente: Frances, 2006.
Elaboracion propia, 2017.



2. Formulacion de la vision y mision

La vision y mision se basan en las propuestas de Ferrel y Hirt (2004). A partir de estos insumos
los autores de la presente investigacion propusieron la siguiente vision y mision para “Empodérate

mujer”:

e VisiOn. “Ser una empresa que brinde un servicio de coaching de alta calidad solo para
mujeres, enriqueciéndolas en el desarrollo de los aspectos mas importantes de sus vidas”.

e Mision. “Acompafiar a nuestras clientes en la busqueda de herramientas adecuadas para
alcanzar sus objetivos gracias a nuestros profesionales especializados y a nuestros

innovadores programas”.

3. Valores de la empresa

e Confianza. Se demostrara credibilidad desde el primer contacto con el cliente.

e Vocacién de servicio. La empresa se encargara de que sus clientas vivan una experiencia
Unica.

e Integridad. El staff demostrara entereza moral, rectitud y honradez.

e Compromiso. Cumplir con las obligaciones en el tiempo acordado siendo honestos y
responsables, logrando asi resultados de calidad.

e Innovacion. Buscar de forma permanente innovar en los servicios y calidad de los mismos

de modo que resulte beneficioso para las clientes.

4. Modelo de negocio

4.1 Segmentacion de clientes

El servicio esta dirigido a mujeres de los NSE Ay B, entre las edades de 26 a 45 afios de edad y

con estilo de vidas modernas y sofisticadas.

4.2 Propuesta de valor

Brindar servicios de coaching personalizado dirigido a mujeres, acompafiando a las clientes en la

busqueda de herramientas que solucionen sus necesidades, contribuyendo a su autorrealizacion y
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desarrollo personal de manera integral. Los elementos del modelo de negocio (Osterwalder y

Pigneur 2011) son:

e Canales de distribucién. El servicio se brindara en el local ubicado en el distrito de Jesus
Maria, limite con el distrito de San Isidro. Se realizara de manera presencial y se utilizaran
medios virtuales para el monitoreo y seguimiento del servicio (presencial, redes sociales,
correo, via telefonica, etcétera).

¢ Relaciones con el cliente. La empresa brinda su servicio a través de asistencia personalizada,
redes sociales, linea telefonica, pagina web, servicio de post venta, etcétera.

e Fuentes de ingresos. Las fuentes de ingreso de la empresa se logrardn mediante la venta de
programas integrales de coaching. Adicionalmente, se contara con servicios complementarios
brindados a través de talleres que cubriran temas como imagen personal, health coaching,
manejo de equipos, comunicacidn efectiva, etcétera.

e Recursos claves. Inmobiliario, mobiliario, némina del personal de ventas y administrativo,
manuales y estandares de servicios, software y otros.

e Actividades claves. Prestacion del programa integral de coaching.

e Socios claves. Profesionales coach certificados. Alianzas estratégicas con proveedores que
brindan los servicios complementarios.

e Estructura de costos. Honorarios de los profesionales coach, sueldo del personal de atencién
al cliente y administrativo, alquiler y mantenimiento del local, soporte y mantenimiento de

pagina web, inversion en marketing, etcétera.

En el siguiente grafico del modelo de negocio Canvas (Osterwalder y Pigneur 2011) se describe

la 16gica de cdmo la empresa crea, entrega, y captura valor.
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Gréfico 1. Modelo de negocio de servicio de coaching digirido a mujeres “Empodérate

mujer”
Socios Actividades Propuesta de Relaciones con Segmentos
claves claves valor el cliente del mercado
* Profesionales coaches.  |* Prestacion integral de Brindar servicios de coaching |* Asistencia personalizada. |* NSE Ay B
* Proveedores estratégicos {coaching. personalizado dirigido a * Medios virtuales ( Skype, [* Rango de edades:
servicios complementarios. |* Talleres de servicios mujeres, acompafiando a Whatssap, etcétera). Desde 25 a 45 afios)
complementarios. nuestras clientas en la * Via telefonica. * Perfil: sofisticadas y
busqueda de herramientas que [* Correo electrénico. modernas (Arellano
permitan la solucién de sus * Servicio post venta. Ne Marketing 2015).
@ necesidades, contribuyendo a 4) e
su autorrealizacién y desarrollo
Recursos claves personal de manera integral Canal de distribucion
* Inmueble. @ * Aci i i
* Mobiliario. Asistencia personalizada en
. N el local (a través de los
Personal administrativo. N
*Software. ejecutivos de ventas).
* Manuales de servicio. * Charlas informativas.
ﬁ * Pé%ina W(i‘b.l o ja@,.
- * Redes sociales. QN
%}E& * Via telefonica. °°°9 II
®) (6) (©) (@)

Estructura de costo

* Alquiler y costo de mantenimiento local.

* Planilla profesionales coaches (costos directos).
* Inversién en marketing y relaciones publicas.

* Inversion servicios alianzas estratégicas.

* Planilla ejecutivos de ventas.

* Planilla personal administrativo.

* Presupuesto back office.

Fuente de ingreso
* Programa integral de coaching.

* Talleres complementarios.
* Conferencias y seminarios.

Fuente: Osterwalder y Pigneur, 2011.
Elaboracion: Propia, 2017.

El modelo de negocio de Empodérate Mujer se sustenta en la informacién obtenida en las

reuniones con expertos en coaching, encuesta y focus group. La empresa generara valor al servicio

de coaching ofreciendo a sus clientes, de forma personalizada, soluciones a sus necesidades,

contribuyendo a su autorrealizacion y desarrollo personal de manera integral. El servicio es

personalizado, lo que permitird que la empresa permanentemente esté en contacto con los clientes

con los cuales podré entablar relaciones a largo plazo, desarrollar constantemente la innovacion

en los talleres, cursos, conferencias, actividades en general; obtener retroalimentacion; facilidad

en la adaptacion a los clientes y futuros clientes; mejora diaria en el trato con el cliente, etcétera.

4.3 Cadena de valor

La cadena de valor permite identificar las actividades estratégicas de la empresa comprendiendo

el comportamiento de los costos y fuentes de diferenciacion potenciales (David 2011).
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Grafico 2. Cadena de valor

Direccién: Socios participativos, gerente de Coaching

Finanzas: Analista financiero

Recursos Humanos: Tercerizado

Tecnologia: Sistema de informacion

Adquisiciones: Materiales de oficina

Actividades de
apoyo

Seguimiento del
cumplimiento de
los objetivos.

Exposicion de su
experiencia
a otros clientes.

Actividades vivenciales.

. Marketing y Servicio
Operaciones
Ventas Post venta
Venta de Prestacion Cliente Publicidad: Mantener actualizadas
servicio redes sociales, |a las clientes
— — = revistas, charlas |sobre las charlas,
Explicacion de los  [Servicio de Evaluacion de la . . . .
; L informativas, servicios, conferencias,
programas, talleres, |coaching. experiencia N .,
. ) . promociones. |etcétera.
beneficios, etcétera. del servicio.
w
£ 8
b P
.'g g Ofrecimiento y
85 Monitoreo de la  |prestacion de los talleres
< Programacion de calidad del de servicios
sesiones. servicio. complementarios.

Fuente: David, 2011.
Elaboracion: Propia, 2017.

Del analisis mostrado se pueden identificar las actividades primarias de la cadena de valor que

sefialan las fuentes potenciales de ventaja competitiva.

e Operaciones. Se inicia con la captacion de la cliente y la venta del servicio. Luego, con la

prestacion del servicio integral de coaching, monitoreando la calidad del servicio y realizando

el seguimiento del cumplimiento de los objetivos.

e Marketing. En los primeros afios de operacion los costos seran mas elevados debido a la

difusién del servicio. Para los siguientes afios se espera una disminucién por la referencia de

las clientes y el logro del posicionamiento en el mercado.

e Servicios post venta. Se mantendra el vinculo con las clientes ofreciéndoles nuevos servicios

como conferencias, talleres y charlas.

4.4 Factores criticos de éxito

Determinaran el éxito y rendimiento del negocio:

e Coaches de prestigio y con experiencia atendiendo al publico femenino.

e Servicio estandarizado, personalizado, integral y exclusivo.

e Talleres y servicios complementarios.
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Camparias efectivas de publicidad, utilizando las herramientas tecnoldgicas disponibles en la

actualidad como las redes sociales con el fin de ampliar la cartera de clientes y participacion

en el mercado.

4.5 Objetivos estratégicos

Se han definido los siguientes objetivos estratégicos:

Establecer de manera continua los mas altos estandares de satisfaccion del cliente.

Lograr el incremento de la cartera de clientes de manera progresiva.

Fomentar una cultura organizacional sélida orientada al servicio al cliente.

Ofrecer servicios innovadores manteniendo la diferenciacién frente a la competencia.

Incrementar el valor de la empresa a través de los resultados.

4.6 Analisis de coherencia

A partir de los objetivos enunciados y estratégica basicos se plantea la siguiente tabla que sera

base para desarrollar los planes funcionales.

Tabla 8. Analisis de coherencia

Plan de Marketing

Plan de Recursos
Humanos

Plan Operativo

Plan Financiero

Establecer de manera
continua los mas altos
estandares de
satisfaccion del cliente.
Lograr el incremento de
la cartera de clientes de
manera progresiva.

Fomentar una cultura
organizacional sélida
orientada al servicio al
cliente.

Ofrecer servicios de
calidad, innovadores y
eficientes, manteniendo
la diferenciacion frente a
la competencia.

Incrementar el valor de
la empresa a través de
los resultados.

Estrategias

o Utilizar diversos
canales (virtuales y
tradicionales) de
captacion de clientes
como redes sociales,
local, via telefénica.

¢ Realizar charlas
informativas gratuitas
sobre temas de
coaching.

Estrategias

o Informar de forma
eficiente sobre las
funciones y perfiles en la
etapa de reclutamiento.

e Seleccionar personal
alineado a los valores de
la empresa.

e Brindar remuneracion
acorde al mercado e
incentivos por logro de
metas.

e Capacitacion al personal.

e Fomentar la cultura
organizacional.

Estrategias

e Supervisar el
cumplimiento de los
estandares de calidad
de los servicios.

¢ Renovacion anual de
los programas de
coaching.

¢ Brindar programas
integrales enfocados
en los tres pilares:
personal, familiar y
social.

¢ Variedad de horarios.

e Otorgar un trato
personalizado.

Estrategias

e Incrementar el
nimero de clientes a
través de una oferta
innovadora y
exclusiva, con
Servicios
complementarios,
generando valor
agregado.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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4.7 Factores criticos para la formulacion de estrategias

e Entender las necesidades de los clientes desarrollando relaciones efectivas.
e Asegurar la calidad de atencién y optimizar el tiempo de atencién.
e Desarrollar una excelente publicidad e imagen en la difusion de los servicios.

e Capacitacion constante a todo el personal de acuerdo a los valores de la compafiia.

4.8 Estrategia genérica

Se aplica la estrategia genérica de “diferenciacion enfocada a un segmento” porque el servicio es
Unico y esta dirigido a un segmento del mercado en particular. Entre los aspectos de diferenciacion
se tiene que es un servicio integral y personalizado porque cubre todas las dimensiones de la mujer

a través de un programa basico que se alinea a las necesidades de cada cliente.

Tabla 9. Ventaja estratégica

Diferenciacion Costo
Objetivo Todo un sector _ D_ife_re'znciacién _ _Lio_lgrazgo en costos
estratégico | Solo a un segmento Diferenciacion enfocada a un Diferenciacion con enfoque en costos
segmento bajos

Fuente: Frances, 2006.

4.9 Estrategias de crecimiento de Igor Ansoff
Se aplica la estrategia de “penetracién de mercado” porque el servicio de coaching existe en el
Per( pero esta relacionado mayormente al &mbito laboral, por lo que se introducira un servicio de

coaching integral que aborde las necesidades relacionadas a la mujer actual.

Tabla 10. Estrategia de crecimiento

Productos actuales

Mercados actuales Penetracion de mercado Desarrollo de productos
Mercados nuevos Desarrollo de mercados Diversificacion
Fuente: Ansoff, 2004.
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Capitulo V. Plan de marketing y ventas

Lograr el incremento de los clientes de manera progresiva, buscando que el publico femenino

asocie la marca a un servicio de coaching de gran calidad en la busqueda del desarrollo integral

de personas.

1. Objetivos

En la tabla 11 se muestran los objetivos especificos para el Plan de Marketing y Ventas:

Tabla 11. Objetivos de marketing y ventas

las clientes atendidas.

Objetivo especifico SR G hELIEND e Indicador
plazo plazo plazo
o ) Cantidad de  reconocimientos
Lograr recordacion de la marca. | Posicionamiento - 65% 80% mediante encuestas en nuestro
mercado meta
Incrementar la cartera de . S Nl:Jmero de_ clientes nuevos —
. . Diferenciacion - 20% 30% Numero de clientes nuevos trimestre
clientes (trimestral). ;
anterior.
Incrementar el ndmero de NUmero de programas vendidos/
programas de coaching vendidos - 20%. 30%. Numero total programas vendidos
(trimestral). trimestre anterior.
) B Numero de clientas encuestadas
Alcanzar mayor satisfaccion de | Fidelizacion 75% 85% 90%

(bueno-excelente) / total clientes

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2. Estrategias y plan de accion

2.1 Estrategia de posicionamiento

Para lograr una mayor recordacién de la marca asociada a un servicio exclusivo y de calidad,

como etapa inicial se ha desarrollado el mantra de la compafiia “Servicio de gran calidad

comprometidos con tu autorrealizacion” (anexo 6). Esta frase permitira identificar el panorama

de los servicios que diferenciaran a la empresa de sus competidores mas cercanos.

Las estrategias de posicionamiento a desarrollar seran las siguientes:

e Con el servicio personalizado, los clientes asociaran “calidad” con la empresa, lo que

permitird ser referidos a sus contactos.

e Un ambiente agradable y acogedor.
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e Servicios orientados solo a mujeres con un enfoque integral (personal, familiar, laboral).
e Variedad de servicios complementarios a eleccion del cliente.

e Servicios de post venta.

2.2 Estrategia de segmentacion

Se utilizarén las siguientes variables:

¢ Regiodn geografica. Lima.

e Género. Femenino.

e Edad demografica. 26 a 45 afios.

¢ Ciclo de vida. Solteras o casadas, con o sin hijos.
¢ Nivel socioeconémico. Ay B.

o Estilo de vida. Modernas y sofisticadas.

e Beneficios buscados. Calidad en el servicio.

e Situacion laboral. Dependientes e independientes.

Para identificar las caracteristicas, preferencias, y beneficios especificos que valoran el segmento
meta se realizaran investigaciones de mercado y estudios de satisfaccion del cliente con una
frecuencia regular, entre ellos estan encuestas y focus group. Esto permitira conocer la eficiencia

de los servicios brindados y las actitudes de los clientes hacia la competencia.

2.3 Estrategia de fidelizacion

Cuando se logra satisfacer a un cliente plenamente y el servicio cumple con sus expectativas, éste

no solo volvera a adquirir los servicios sino que muy probablemente se convertira en un cliente

fiel a la marca y la recomendara a otros consumidores. A continuacion las siguientes estrategias

definidas:

e Ofrecer un servicio de gran calidad. Crear un estandar propio de servicios que permita
superar las expectativas del cliente.

e Garantizar que la cliente viva una excelente experiencia. Utilizar el Customer Experience
desde el primer momento de contacto con la cliente como por ejemplo: llamarlas por su

nombre, saludos por su cumpleafios, viernes de musica en vivo, retratos, sorteos, etcétera.
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e Servicios de post venta. Permitirdn mantener un vinculo con el cliente manteniendo a la
cliente actualizada con los nuevos servicios que se ofreceran y también brindandole una gama
de descuentos exclusivos para talleres, charlas y conferencias.

o Incluir la “voz del cliente” en las decisiones de la compaiiia. Por ejemplo, mejorar la

infraestructura, mejorar los servicios, nuevos horarios, etcétera.

2.4 Estrategia de crecimiento

Se han planteado las siguientes estrategias de crecimiento:

e Aumento de cuota de mercado a través de la difusion de los beneficios y resultados del
servicio. El boca a boca de las clientes serd el principal aliado. Se difundiran los beneficios
del coaching a través de charlas, conferencias, talleres y redes sociales (colocando articulos
de especialistas, recomendaciones de libros, video conferencias, entrevistas, etcétera).

¢ Innovacién y mejora de los servicios. Se mejoraran los servicios teniendo en cuenta las

tendencias actuales de coaching y temas relacionados a las inquietudes de la mujer.

2.5 Estrategias de marketing mix y ventas

2.5.1 Precio
A partir de la eleccion de mercado meta, calculo de costos, investigacion de mercado y entrevistas

a expertos, se ha definido lo siguiente:

e Costo del paquete integral. Cuatro sesiones como minimo a S/ 1.600.

e Costo de sesion. Adicional al paquete a S/ 400.

Los servicios complementarios tendran precios definidos para el publico en general; sin embargo,
las usuarias que hayan adquirido el programa integral de coaching tendran un descuento de 50%

en cada taller.

2.5.2 Plaza
El servicio se prestard en un local ubicado en una zona céntrica, cerca de centros comerciales y
del centro financiero en el distrito de Jests Maria, limite con San Isidro. Las razones estratégicas

son las siguientes:
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e Cercano al mercado objetivo y a varios centros comerciales.
e Cuenta con cuatro estacionamientos propios, y estacionamientos publicos cercanos.

e Cuenta con dos ambientes para talleres y conferencias.

Ademas contara con una decoracion minimalista y acogedora que permitira a las clientes la libre

expresion de sus inquietudes, en un ambiente cordial y relajado.

2.5.3 Producto
Servicio de orientacidn personalizado y profesional que acompafa a las mujeres a obtener un
mejor desenvolvimiento y equilibro en sus diferentes roles de vida: personal, familiar, laboral y

social. El servicio busca ser Unico a través de:

e Ayudar a descubrir el verdadero “yo” de las clientes, es importante que ellas inicien
conociéndose y reforzando su autoestima.

e Acompafiandolas a descubrir sus fortalezas y sus debilidades, permitiéndoles disefiar una lista
de prioridades para tomar las decisiones con el fin de mejorar su calidad de vida.

e Brindandoles talleres, actividades, ejercicios, etcétera, que ayudaran a lograr sus objetivos.

2.5.4 Promocién

Se realizara a través de:

e Marketing digital. Creacion de la pagina web, hosting y mantenimiento de la pagina web,
registro de dominio en Facebook, publicidad en Facebook, Instagram y LinkedIn, displays o
banners en YouTube y paginas peruanas.

e Charlas. Se desarrollaran semanalmente en el local de la empresa con el objetivo de captar
nuevas clientes y fidelizar a los ya existentes. Algunas charlas seran desarrolladas por el
gerente administrativo, que seran anunciadas con anticipacién y difundidas a través de las
redes sociales. Algunas charlas seran gratuitas.

e Marketing en revistas y diarios. Diario Gestion y Semana Econémica.

e Merchandising. Lapiceros y blocks con el logo de la empresa.

e Brochure. Tripticos y afiches.
2.5.5 Personas

Empodérate Mujer se asegurara de realizar un adecuado proceso de reclutamiento, evaluacion,

seleccion y contratacion de sus colaboradores con la finalidad de contar con el mejor personal y
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asi brindar un servicio unico y de calidad a sus clientes. Asimismo, desarrollard programas de
capacitacion a los colaboradores anualmente. En el capitulo VIII. Estructura Organizacional y

plan de recursos humanos se detallan las estrategias y plan de accion.

2.5.6 Procesos

La empresa ha desarrollado macroprocesos que permiten garantizar la estandarizacién y calidad
de su servicio los mismos se encuentran en la tabla 13. Macroprocesos y en el anexo 7. Flujograma
de los procesos. Cabe sefialar, que los mismos serdn monitoreados periodicamente por el gerente

administrativo con la finalidad de validar el cumplimiento de los mismos.

2.5.7 Productividad
El local de la empresa se acondicionara de acuerdo a las preferencias del mercado meta entre
ellas: sala de espera, area de bebidas, ambiente minimalista, jardin, sala privada para los servicios,

sala de conferencias, estacionamientos, entre otros.

3 Presupuesto de marketing

En el anexo 7 se presenta el presupuesto de marketing.
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Capitulo VI. Plan de Operaciones

Detalla los objetivos, estrategias y procesos internos para ofrecer servicios de calidad,

innovadores y eficientes.

1. Objetivos

A continuacién, se detallan los objetivos y las estategias a utilizar para el plazo de cinco afios.

Tabla 12. Objetivos de Operaciones

Objetivos

Corto plazo
1 afio

Mediano plazo
2-3 anos

Largo plazo
4-5 aros

Indicador

Cumplimiento de los
estandares del servicio.

Obtener el 60%
de los informes
sin observaciones

Obtener el 75%
de los informes
sin observaciones

Obtener el 85%
de los informes
sin observaciones

NUmero de informe de cierre
del servicio aprobados por el
gerente coach / Total de
informes revisados por el
gerente coach

Numero total de reclamos al

programaciéon de las
sesiones.

Minimizar los reclamos. 10% 5% <5% maximo |afio / Total de clientes
atendidos activos al afio
Minimizar el tiempo de Hora de culminacion de
atencion desde la programaciéon (término del
bienvenida hasta la| <=40 minutos <= 30 minutos <= 20 minutos | proceso de venta) — Hora de

ingreso con

secretaria).

(registro

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

2. Disefo de los procesos

Los macroprocesos permitiran entregar una experiencia Unica a las clientes (tabla 13).

Tabla 13. Macroprocesos

Macroprocesos

Procesos

1.Contacto y evaluacién

1.1 Contacto via presencial y digital
1.2 Charla Informativa

1.3 Registro de ingreso

1.4 Testinicial

2. Adquisicion del servicio
programacion de citas

y| 2.1 Confirmacién del servicio
2.2 Venta del servicio
2.3 Programacion de citas

3. Facturacién y cobranza

3.1 Proceso de facturacion
3.2 Proceso de cobranza

4. Ejecucion del servicio

4.1 Bienvenida al cliente
4.3 Desarrollo de sesiones
4.4 Seguimiento de avances

5. Calidad

5. 1 Monitoreo de los estandares
5.2 Cierre de las sesiones de coaching

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Tabla 13. Macroprocesos (continta de la pagina anterior)

Macroprocesos Procesos
6. Servicio post venta 6.1 Encuesta de satisfaccion del servicio
6.2 Venta de servicios complementarios
6.3 Invitacion a eventos en general

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2.1 Contacto y evaluacion

El cliente podra contactar a la empresa via digital y presencial. De ser digital, el encargado sera
el asistente de Marketing quien completara los campos predeterminados sobre la informacion de
la cliente y la invitara a la charla informativa préxima a realizarse. De ser presencial, el ejecutivo
de Ventas dara la bienvenida al cliente desde su ingreso, anotara su informacién necesaria y le
explicard que el servicio comienza con una charla informativa gratuita, luego programara la
misma. La charla informativa sera desarrollada por el gerente administrativo, quien explicara los
fundamentos del coaching, su importancia asi como los servicios de Empodérate Mujer. La

duracion de cada charla informativa sera entre 30 y 40 minutos.

Finalizada las charlas, los ejecutivos de Ventas deberan registrar el ingreso de las potenciales
clientes y completar su informacion en el sistema. Luego, se entregara el test inicial, el cual se

encuentra en un formato de 10 preguntas clave.

2.2 Adquisicion de los servicios y programacion de citas

Luego del test inicial, el cual sera revisado por el ejecutivo de Ventas, se tomard como referencia
los promedios indicados en la tabla “Indicadores Test Inicial” del sistema, desarrollado por el

gerente administrativo. EI proceso tendra una duracion de cinco minutos como maximo.

Si los resultados se encuentran de acuerdo al perfil de los servicios se procede con la confirmacion
y venta de los mismos, asi como a la programacion de la cita. De lo contrario, el gerente
administrativo informa sutilmente que los resultados no estan dentro alcance de los servicios que

ofrece Empodérate Mujer.
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2.3 Facturacién y cobranza

Luego de la programacion del servicio, se procederd a facturar y cobrar el mismo. La forma de
pago podré ser en efectivo o con tarjeta de crédito. Se entregara de forma impresa el comprobante

de pago, asi como la programacion de las citas que se enviara al e-mail del cliente.

2.4 Ejecucidn del servicio

La asistente de Gerencia tomara del sistema las programaciones de citas del dia para identificar a
las clientes que iniciaran sus sesiones, con la finalidad de darles la bienvenida. Una vez que la
cliente ingrese al local, debera ser llamada por su hombre, se invitara una bebida de su eleccion y
se le solicitard esperar unos minutos, en el espacio de recepcidn, hasta que su coach asignado

venga por ella.

La primera sesion se inicia con una introduccion de 10 minutos, donde el coach profundizara los
resultados del test inicial y recomendara con qué aspecto (personal, familiar, social/ laboral) se

debe comenzar.

El seguimiento de los avances se inicia desde la segunda sesién hasta terminar la cuarta sesion;
éstos deberan ser ingresados en el sistema para llevar un control de los mismos y brindar los
resultados finales que son informes ejecutivos que resumen la evolucién del cliente y las
recomendaciones a seguir. EI documento es explicado por el coach y es entregado al cliente al

finalizar la cuarta sesion.

2.5 Calidad

La cliente debera sentir libertad de solicitar ayuda, generar reclamos o brindar sugerencias en
cualquier momento. Ademas, finalizada la segunda y cuarta sesion, la cliente llenard una breve
encuesta que permitird validar la calidad del servicio entregado y recibir sugerencias,
demostrando asi la importancia que su opinién tiene para la empresa. Su opinién permitira seguir

brindando una experiencia Unica con servicio de calidad.
Es responsabilidad de todo el personal cumplir con los estdndares de servicio y el responsable de

validar el cumplimiento de los mismos es el gerente administrador, quien realizara el monitoreo

del cumplimiento.
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2.6 Servicios de post venta

Durante o después del desarrollo del programa integral el coach recomendard los servicios
complementarios que podrian tomar las clientes para el logro de sus objetivos. El ejecutivo de
marketing, basadndose en la cartera de clientes, informara sobre charlas informativas, eventos y

promociones en general, con la finalidad de fidelizarlas con la empresa.

3. Flujograma del proceso de servicio

El anexo 8 detalla el flujograma de los procesos descritos anteriormente y el anexo 9 detalla el

flujo de desarrollo de los servicios.

4. Capacidad operativa y horarios de atencién

La instalaciéon de la empresa permite una capacidad de 6.186 sesiones al afio (anexo 10). Sin
embargo, para el primer afio se buscaréa realizar 70% de sesiones de su capacidad instalada anual
y se proyectara un crecimiento de 20% anualmente. Para lograr lo indicado la empresa tendra
horarios extendidos de lunes a viernes de 10:30 a 21:30 horas y los sabados de 9:15 a 13:00 horas.

El horario fue establecido en base a los resultados de la investigacién de mercado.
Cada sesion tendrd durard una hora, con un intervalo de treinta minutos entre sesiones. Se
solicitara llegar diez minutos antes de la sesion, ademas se indicara que pasado el tiempo de la

cita se reprogramara la misma.

Tabla 14. Horarios del servicio

| Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado
Horario regular
09:15 - 10:15 - - - - 1 sesion
10:30 - 11:30 1 sesion 1 sesion 1 sesioén 1 sesioén 1 sesion 1 sesién
11:45 - 12:45 - - - - - 1 sesién
12:00 - 13:00 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesién 1 sesion
13:00 - 14:00 - - - - - 1 sesion
13:30 - 14:30 1 sesién 1 sesion 1 sesién 1 sesién 1 sesién -
15:00 - 16:00 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion -
16:30 - 17:30 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesién 1 sesion -
Horario alta demanda
18:00 - 19:00 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion -
19:15 - 20:15 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion -
20:30 - 21:30 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion 1 sesion -
Total 8 sesiones 8 sesiones 8 sesiones 8 sesiones 8 sesiones 4 sesiones

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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5. Disefio de instalaciones

En base a los resultados de la investigacion de mercado se determind que la ubicacion preferida
para el segmento debe ser un local en una zona céntrica. La empresa alquilard un local entre los
limites de JesGs Maria y San Isidro. El ambiente tiene 300 m? aproximadamente, el costo es de
US$ 2.000 de alquiler mensual; se requiere la garantia de dos meses y un mes de adelanto. Se
estima un plazo de dos meses como méaximo para la adaptacion del local. El gréafico 3 describe

los ambientes del local.

Gréfico 3. Ambientes del local
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Fuente: Elaboracion propia, 2017.

6. Alcance del servicio integral

El programa integral de coaching consta de cuatro sesiones como minimo, con un intervalo de
una sesion por semana. Cada sesién durard una hora y seran realizadas por coaches con
experiencia con mas de 100 horas de ejercicio profesional comprobadas. Este programa incluye

un monitoreo semanal del avance de cada cliente.

El servicio se brindard a través de un programa integral que cubrird los aspectos personal,

familiar, laboral y social. El aspecto personal desarrollara el coaching de vida; el aspecto familiar,
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el coaching de conflictos; el aspecto laboral, el business coaching y transicional; y el aspecto

social, el coaching de relaciones.

Se utilizard una variedad de recursos, metodologias y evaluaciones que van de la mano de los

lineamientos del coaching y sus distintas vertientes. Al finalizar el servicio la participante lograré:

¢ Identificar sus dones y habilidades.
o Desarrollar sus talentos y autoconfianza.
e Lograr su autorrealizacion como persona y/o profesional.

e Crear mayor armonia en sus relaciones.

7. Alcance de otros servicios

e Talleres. Son clases donde se combina la teoria y la préactica y seran desarrolladas por los
coach de la empresa. En algunos casos, la empresa contratard a coaches externos. En su
mayoria los talleres seran desarrollados en el local de la empresa y de acuerdo con la cantidad
de la demanda, ya que seran a eleccion de los clientes. Las fechas de los talleres se anunciaran
con anticipacion y los temas tratados seran actualizados considerando las recomendaciones
de las clientes. Se proporcionara un descuento del 50% en el costo de cada taller a las clientes
gue hayan cancelado la totalidad de su programa. También se les ofrecerd un taller
completamente gratis si logra recomendar el servicio a otra persona, la cual debera adquirir
un programa integral.

e Charlas. Son conversaciones informativas que seran desarrolladas por el coach. En su
mayoria se dictaran de forma semanal en el local de la empresa y tendran como propésito
captar nuevos clientes. Se anunciaran a través de las redes sociales, via telefonica y medios

escritos, y se darén de forma gratuita.

A continuacion se detallan los servicios complementarios que se ofreceran a las clientes.
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Tabla 15. Servicios complementarios

Servicios Tiempo estimado de ejecucion
Taller de imagen personal 3 sesiones de taller grupales de 45 minutos cada uno
Taller de health coaching 3 sesiones de taller grupales de 45 minutos cada uno
Taller de marca personal 3 sesiones de taller grupales de 45 minutos cada uno
Taller de manejo de equipos 3 sesiones de taller grupales de 45 minutos cada uno

Taller de comunicacion efectiva | 3 sesiones de taller grupales de 45 minutos cada uno
Charla — coaching de conflictos | 1 sesion de 1 hora

Charla — coaching de relaciones | 1 sesion de 1 hora

Charla — coaching de vida 1 sesion de 1 hora

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

En el anexo 10 se presenta la oferta mensual para el afio 1, y en el anexo 11 se presenta la oferta
de servicios complementarios.

8. Presupuesto de Operaciones

En el anexo 12 se presenta la inversidn en activos tangibles y en el anexo 13 el cronograma de

actividades pre operativo.
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Capitulo VII. Estructura organizacional y plan de Recursos Humanos

1. Objetivos

A continuacion se detallan los objetivos especificos del Plan de Recursos Humanos de la empresa.

Tabla 16. Objetivos de Recursos Humanos

desempefio

Obijetivos Corto Mediano Largo
especificos plazo plazo plazo Indicador
1 afio 2-3 afios 4-5 afios

Capacitar a los 40 horas 30 horas 30 horas Aprobaciéon mayor al 90% en examenes
colaboradores de caracter préactico.
Baja rotacion de 10% 10% 10% Numero de colaboradores retirados afio
colaboradores actual / nimero total de colaboradores
Desarrollar buen clima 70% 75% 80% Encuestas de clima laboral (empleados
laboral satisfechos / total de empleados)
Evaluacion de 80% 85% 90% Cantidad del personal que cumplan con

100% de su meta / total del personal

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

2. Estrategias y plan de accion

2.1 Reclutamiento

La empresa reclutard al personal en base al perfil y competencia de cada puesto (anexo 14) a

través de websites como LinkedIn, y otras de indole laboral; ademas, se recurrira a las bolsas de

trabajo de las universidades del pais. Nuevo personal se ira incorporando a la empresa segun las

necesidades de la misma.

La propuesta de negocio ofrece un servicio personalizado brindado en sesiones, lo cual requiere

gue el costo del servicio sea variable; de esta manera el personal coach no estara en planilla, es

decir, serd un proveedor externo que recibira un honorario segun la cantidad de sesiones que

atienda.

Para reclutar al personal externo (coaches) se utilizara LinkedlIn, redes de contacto del gerente

administrativo y bolsas de trabajo de las universidades de prestigio.
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2.2 Seleccidon de personal

El proceso de seleccion de personal seré responsabilidad del gerente administrativo. Se recibiran
las hojas de vida a través de los medios antes mencionados, luego se entrevistara a los postulantes
seleccionados en base al perfil requerido; se verificardn las referencias del postulante v,

finalmente, se elegira al que se ajuste al perfil y competencia requerido.

2.3 Induccion y capacitacion

Todo el personal recibird una induccion de tres dias. El primer dia se realizara la ceremonia de
bienvenida, se explicara la mision, vision y valores de la compafiia. EI segundo dia se explicaran
los procesos y operatividad de la compafiia; y en el tercer dia se explicaran el codigo de conducta,

las especificaciones y objetivos del puesto.

La compariia capacitara a los colaboradores en temas asociados con servicio al cliente y coaching
durante todo el afio, y estas capacitaciones seran dictadas por el gerente administrativo y/o por
coaches contratados. Adicionalmente, el gerente administrativo recibira capacitaciones dentro o

fuera del pais sobre nuevas tendencias de coaching, de manera anual.

2.4 Clima laboral

Se promoveran actividades durante todo el afio (celebraciones de cumpleafios, el empleado del
mes, celebraciones de fiestas importantes, sorteos, paseos de integracion, etcétera) que permitan
desarrollar un buen ambiente laboral. Se contratarda a una empresa externa para evaluacion
anualmente el clima laboral y se tomara acciones inmediatas con el objetivo de lograr una mejora
continua en los resultados.

2.5 Disefio de la estructura organizacional

El grafico 4 muestra el organigrama de la empresa. Todo el personal se encontrara en planilla, a

excepcion del personal del area legal y contable, servicios que seran tercerizados.

34



Grafico 4. Organigrama

e i o I |

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

De acuerdo con la metodologia de Mintzberg, se tiene una estructura simple debido a que:

e Laestructura se adapta a pequefios negocios
e Cuenta con una autoridad centralizada desde el apice estratégico (gerente)
e Répida adaptacion a los cambios, ya que las decisiones son centralizadas

e Lacoordinacion se basa en la supervision directa de arriba hacia abajo.

Grafico N° 5. Estructura de Empodérate Mujer — Metodologia de Mintzberg

Apice Estratégico
. R Linea Media
flujos de comunicacion

Nucleo de Operaciones

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Teniendo en cuenta el organigrama de la compafiia (grafico 4) y aplicando la metodologia de

Mintzberg (grafico 5), nuestro personal se distribuye de la siguiente manera:

o Apice Estratégico: Gerente Administrador

e Tecnoestructura: Analista Financiero y de Operaciones, Asistente de Marketing
o Staff de Apoyo: Asistente Administrativa, Asistente de Programacion

e Linea Media: Nula

o Ndcleo de Operaciones: Coaches, Ejecutivos de Ventas

2.6 Remuneracién

La remuneracion brindada a los trabajadores durante los primeros afios serd fija. El personal de
ventas y marketing percibird un componente variable segin las metas de ventas anuales
estimadas, y el personal administrativo podria recibir algiin componente variable a partir del tercer
afio, previo cumplimiento de metas financieras anuales. El personal de la compafiia se contratara
bajo el sistema de contrato indefinido (planilla). A continuacion se detalla la remuneracion fija

estimada:

Tabla 17. Remuneraciones

Personal Total (sueldo basico) S/
1 Gerente Administrador 9.000
1 Analista de Financiero y de Operaciones 3.500
1 Asistente Administrativa 2.500
2 Asistente de Programacion 2.400
2 Asistentes de Marketing 4.000
2 Ejecutivos de ventas 4.000

Nota: Se usé como referencia las remuneraciones del mercado laboral.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

3. Presupuesto de recursos humanos
Se estan considerando las prestaciones de acuerdo con la ley, tales como vacaciones,

compensacion por tiempo de servicios (CTS). Estos calculos aplican para empresas de servicios

como la presente (anexo 15).
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Capitulo VIII. Plan de Responsabilidad Social

La empresa considera importante desarrollar un plan de responsabilidad social, en los aspectos
sociales, econémicos y medio ambientales. Cabe indicar que la empresa brinda servicios mas no
genera productos, lo que hace que su implicancia en el aspecto medio ambiental sea baja. Sin
embargo, se han desarrollado los siguientes objetivos con la finalidad de establecer directrices de
gestion para garantizar principios éticos y de respecto a las personas, a la sociedad y al medio

ambiente.

1. Objetivos y acciones estratégicas

e Desarrollar un canal de dialogo con los colaboradores que recoja sus sugerencias y que
permita evaluar su grado de satisfaccion.

¢ Minimizar el impacto social al asegurar las medidas basicas de salud, seguridad y prevencién
de riesgos laborales. Ademaés, establecer control de consumo de energia, papel y produccion
residuos con todos los colaboradores.

e Asegurar la motivacién y la implicacidn de los recursos humanos en la mejora continua de la
empresa.

e Garantizar la igualdad de oportunidades de todo el personal.

o Contratar proveedores que se encuentren formalizados y que compartan los valores de la
empresa.

e Desarrollar programas gratuitos para mujeres emprendedoras de escasos recursos (talleres

vivenciales, talleres de coaching, imagen personal, etcétera).

2. Presupuesto de Responsabilidad Social

A continuacidn se presenta el presupuesto de responsabilidad social:

Tabla 18. Presupuesto de Responsabilidad Social

R LD Afio 1 Afi02 Afio3 Afio 4 Afio 5
(expresado en soles)
Colaboradores 750 1.500 1.500 2.000 2.000
Proveedores 500 1.000 1.000 1.300 1.300
Programas sociales 400 2.000 2.000 2.500 2.500
Total 1.650 4,500 4,500 5.800 5.800

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Capitulo IX. Plan financiero

El plan financiero permite determinar la viabilidad econémica y financiera del proyecto.

1. Objetivos

Se han establecido los siguientes objetivos financieros:

Tabla 19. Objetivos financieros

Corto Mediano Largo Mecanismos de
Objetivo Indicador plazo plazo plazo s
o N ~ medicion
1 ano 2- 3 afios 4-5 ainos

- (Ventas periodo ) 0 0 *
Crecimiento 2/\Ventas periodo 1)-1 25% 30% EGYP

Utilidad operativa / Punto de

Rentabilidad Ventas equilibrio

5-10% 15-20% EGYP*

Rentabilidad ROE** - >50% >60% BS/EGYP*

* Estado de ganancias y pérdidas.
**ROE: Rentabilidad sobre el patrimonio.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

2. Supuestos

La empresa se conformara como una sociedad anénima cerrada con cuatro accionistas, con
un aporte individual de S/ 83.000 por cada uno, constituyendo el capital social con S/ 332.000.
La actividad pre operativa durara cuatro meses (anexo 13).

Los socios han considerado un periodo de cinco afios para evaluar el retorno de la inversion.
Se toma una deuda de S/ 80.000 por un plazo de 60 meses, con una TEA de 25,74%, segun
cronograma emitido por Interbank, préstamo de capital de trabajo.

Con respecto a la vida util de los equipos de computo, instalaciones y software se considera
cuatro afios y diez afios, respectivamente.

Con respecto al costo de alquiler del local se esta considerando un incremento del 5% anual
y dos meses de garantia.

Se considera un incremento entre el 20% y 25% del nimero de sesiones vendidas durante los
préximos cinco afios, segun la evolucion y posicionamiento de la marca.

El precio y costo del servicio se han fijado de acuerdo a la investigacion del mercado y a la
competencia. Se considera un incremento del 5% anual para ambos durante los proximos
cinco afos.

Se considera una tasa del 30% de impuesto a la renta.

38



e A partir del tercer afio se programara el pago de dividendos.

3. Politicas

e Politica de cobranza 100% al contado (para el programa integral el pago sera 50% al inicio
del servicio y el 50% restante antes de iniciar la tercer sesion). Se aceptaran pagos con tarjeta
de crédito y débito (Visa, MasterCard), o en su defecto, en efectivo.

e Pago a proveedores de servicio (coach) sera semanal, al contado y por sesion finalizada. A
los proveedores diversos sera entre 15 a 30 dias.

e El pago al personal de planilla y externos se realizara al ultimo dia habil del mes.

e Lasremuneraciones se ajustaran a la inflacién (3%) segun lo proyectado por el Banco Central

de Reserva del Peru.

4, Estructura de costos e inversiones

4.1 Inversion del proyecto

A continuacion se muestra el resumen de la inversion total del proyecto compuesto por activos

tangibles, intangibles y capital de trabajo.

Tabla 20. Resumen de inversion

Resumen Total S/

Acondicionamiento de oficinas (mobiliario y otros ) 95.694
Equipos de oficina 27.350
Inversidn activos tangibles 123.044
Inversién activos intangibles 5.000
Capital de trabajo 279.568
Total de inversion 407.612

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

4.2 Financiamiento

El importe a financiar es de S/ 80.000 (19% del total financiado). El 81% corresponde al aporte

de los cuatro accionistas.
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Tabla 21. Capital propio versus deuda

Total inversion Monto %
Capital 332.000 0,81
Financiamiento 80.000 0,19
Total 412.000 1,00

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

El importe financiado por deuda equivale a S/ 80.000 y se ha escogido al Banco Interbank que

proporcion6 una tasa del 25,74% anual en soles para capital de trabajo, con cuotas fijas a mas de

un afio, resultando la mejor opcién que accedi6 a brindar un préstamo a la empresa.

4.3 Costo de oportunidad de capital

Con el modelo de valorizacion de activos de capital (CAPM) se obtiene el costo de oportunidad
de capital (tabla 22).

Tabla 22. Célculo del COK (metodologia CAPM)

COK =Rf + Beta * (Rm-Rf) + Rp

Rf

Beta

Rm- Rf

Rp

COK

2,35%

1,05

10,70%

2%

15,54%

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Donde:

Rf: 2.35% (Bonos del Tesoro a 10 afios de los EEUU)

Beta: 1.05 (Damodaran -Seccién Healthcare Support Services)
Prima de riesgo: 10.7% (Rentabilidad Standard and poor 500)
Riesgo Pais: 2% (Bloomberg y reuters)

Obteniendose la tasa de 15.54% el cual contempla el riesgo del proyecto. De igual manera, en el

analisis de sensibilidad (anexo 18) se esta considerando una tasa mayor de 19.54% y bajo este

supuesto el proyecto continua siendo rentable y con una VAN superior a cero.

4.4 Costo ponderado de capital

El aporte de los accionistas representa el 81% de la inversion total, siendo el saldo financiado por

el Banco Interbank. A continuacion se presenta la férmula para el calculo del WACC (tabla 23).

40



Tabla 23. Costo ponderado de capital

WACC =Wd * Kd * (1-T) + Wce * Kce
Wd : peso de la deuda respecto a la inversion total 19,42%
Kd : costo de la deuda 25,74%
T : tasa impositiva 30,00%
Wee : peso aporte de los accionistas respecto inversion 80,58%
Kce : costo de oportunidad de los accionistas 15,54%
WACC 16,02%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.5 Presupuesto de ingresos

Empodérate Mujer S.A.C. tendra ingresos por la venta de sesiones del programa integral de

coaching, asi como por la venta sesiones de los servicios complementarios (tabla 25). La cantidad

de sesiones se ha establecido segun la estimacion de la demanda para los préximos cinco afios

(anexo 5). A continuacion se detalla la cantidad de sesiones vendidas por el programa integral de

coaching y por los servicios complementarios.

Tabla 24. Total de sesiones vendidas

Total de sesiones vendidas
Ario 1 Ario 2 Ario 3 Ario 4 Afio 5
Programa integral coaching 4.340 5.208 6.248 7.812 9.764
Servicios complementarios 692 809 971 1.214 1.517
Total 5.032 6.017 7.219 9.026 11.281
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Tabla 25. Resumen de ingresos
Ingresos S/ Ao 1 Afio 2 Ao 3 Ao 4 Afo 5
Programa integral 1.471.186 1.853.695 2.335.058 3.065.217 4.021.444
Servicios complementarios 314.258 364.119 436.831 546.178 682.653
Ventas netas 1.785.445 2.217.814 2.771.888 3.611.395 4.704.097
IGV 321.380 399.207 498.940 650.051 846.737
Total 2.106.825 2.617.021 3.270.828 4.261.446 5.550.834

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.6 Presupuesto de egresos

4.6.1 Gastos operativos, honorarios de coaches y otros profesionales

Compuesto por el pago de honorarios a los coaches, bloggers y otros proveedores que estan

directamente relacionados a la cantidad de prestaciones por sesion (tabla 24).

Tabla 26. Gastos operativos, honorarios de coaches y otros

Gastos — S/ Afo 1 Ao 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5
Programa integral 733.460 921.816 1.162.128 1.531.152 2.001.620
Servicios complementarios 131.007 153.686 184.375 230.530 288.131
Total 864.467 1.075.502 1.346.503 1.761.682 2.289.751

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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4.6.2 Gastos administrativos
Los gastos administrativos en los que incurrirda Empodérate Mujer S.A.C. para el funcionamiento

de sus actividades se muestran en la tabla 27.

4.6.3 Gastos de ventas
Esta compuesto por la remuneracion total del personal de venta y marketing, los gastos incurridos

en capacitaciones y los gastos de marketing (tabla 27).
4.6.4 Gastos financieros

Los gastos estan compuestos por el pago de los intereses por el préstamo a pagar en los proximos

cinco afios (tabla 27).
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Tabla 27. Egresos

Gastos de operacion Afio 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
Honorarios, coaches y otros 864.467 1.075.502 1.346.503 1.761.682 2.289.751
Total 864.467 1.075.502 1.346.503 1.761.682 2.289.751

Gastos de administracion Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Recursos humanos 259.719 285.691 324.228 356.651 392.316
Capacitaciones 12.500 14.500 15.500 16.500 17.500
Alquiler local 79.200 83.160 87.318 91.684 96.268
Servicios terceros 96.017 115.898 122.477 129.084 136.157
Portes y comisiones (Visanet, Mastercard) 84.273 104.681 130.833 170.458 222.033
Mantenimiento local y otros alquileres 6.102 6.407 6.727 7.063 7.417
Servicios publicos 3.390 3.559 3.737 3.924 4.120
Gastos varios 6.746 7.076 7.430 7.802 8.192
Depreciacion 13.152 13.152 13.152 13.152 9.317
Total 561.098 634.124 711.403 796.318 893.320

Gastos de ventas Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Recursos humanos 149.967 185.309 206.456 227.101 249.812
Capacitaciones 1.500 1.500 1.500 1.500 1.500
Marketing 199.028 182.079 181.486 181.486 181.486
Gastos varios 4597 5.517 6.619 8.275 10.343
Total 355.092 374.405 396.060 418.363 443,141

Gastos financieros Ao 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
Interés de financiamiento 17.523 15.050 11.941 8.030 3.114
Total 17.523 15.050 11.941 8.030 3.114

Fuente: Elaboracion propia, 2017.




5. Evaluacion
5.1 Punto de equilibrio
Con el anélisis del punto de equilibrio se identificé el minimo nivel de ventas de sesiones que se

tienen que brindar para cubrir los costos fijos y variables, incluyendo el gasto por depreciacion.

A continuacion se presenta el calculo del punto de equilibrio solo por las prestaciones del

programa integral de coaching (tabla 28).

Tabla 28. Punto de equilibrio - Venta de sesiones de programa integral de coaching

Conceptos Afol | Afo2 | ARo3 | Afo4 Afio 5
(Expresado en nuevos soles)

Ventas Q 5.403 5.575 5.683 5.810 5.882
Precio de venta unitario (VIQ) 339 356 374 392 412
Ventas totales \% 1.831.525 | 1.984.322 | 2.123.901 | 2.279.686 2.422.586
Costo variable unitario CvU 185 194 204 215 224
Costos variables CcVv 999.555 | 1.080.435 | 1.157.286 | 1.246.361 1.320.156
Costos fijos CF 831.918 903.849 966.662 | 1.033.258 1.102.366
PE( CF/(PVU-CVU)) PE 5.403 5.575 5.683 5.810 5.882

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Para el primer afio se necesitan 5.403 sesiones para alcanzar el punto de equilibrio. Sin embargo,
segun la venta de sesiones proyectada (tabla 24) no se alcanzaria el punto de equilibrio en los
afios 1y 2 solo con las ventas del servicio principal. A partir del afio 3 se lograria superar el punto

de equilibrio solo considerando el servicio principal.

A continuacidn se presenta un resumen del punto de equilibrio por la venta total de servicios, que

incluye programa integral de coaching y servicios complementarios.

Tabla 29. Punto equilibrio - venta total de servicios

PE - Venta total de sesiones Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afo 5

Programa integral 4.240 4.463 4.592 4.734 4.839
Servicios complementarios 676 693 713 735 752
Total 4.916 5.156 5.305 5.469 5.501

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

De acuerdo a la venta de sesiones proyectadas (tabla 29) por el total de servicios, se puede lograr

el punto de equilibrio en el afio 1. A partir del afio 2 se superaria el punto de equilibrio.
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5.2 Estados financieros y ratios financieros

A continuacidn se detalla lo mas representativo de cada estado financiero.

5.2.1 Balance general

El activo corriente muestra un crecimiento anual, principalmente por el incremento de la caja,
producto a su vez del crecimiento de la demanda. El pasivo contiene el importe del préstamo y
las amortizaciones de éste. El capital social no muestra variaciones y desde el afio 3 se establece
el pago de dividendos segun las politicas establecidas por la compafiia. Los ratios de liquidez son
Optimos desde el primer afio del proyecto: por S/ 1 de pasivo corriente se tiene S/ 2,19 de activo

corriente, esto debido a las politicas de cobranza y pagos de la compafiia.

Los ratios de solvencia mejoran notablemente desde el afio 2 conforme se va incrementando la
rentabilidad y cubriendo las pérdidas de los afios 0 y 1. A partir del afio 2, por cada S/ 1,00 de
patrimonio se tiene S/ 0,40 de deuda. EI ROE muestra un crecimiento anual desde el afio 2 desde
58% llegando a 84% en el afio 5; es decir, por cada S/ 1,00 invertido por los accionistas se

obtendra desde S/ 0,58 hasta S/ 0,84 en los Gltimos cuatro afios del proyecto.

El ROA muestra un crecimiento anual desde 42% hasta 84%, lo cual indica que por cada S/ 1,00
invertido por la empresa se obtiene S/ 0,42 hasta S/ 0,84 en los cuatro ultimos afios del proyecto

(anexo 17).

5.2.2 Estado de ganancias y pérdidas

Los gastos de operacion representan aproximadamente el 49% del total de ventas, manteniéndose
el mismo margen de manera constante durante todo el proyecto. Los gastos administrativos
representan del 19% al 31% del total de ventas desde el afio 1 hasta el afio 5, reduccion que ocurre
por el incremento de las ventas; sin embargo, se logra un crecimiento aproximado del 12% anual
debido al incremento de los gastos de némina y de portes o comisiones por la cobranza. El gasto
de ndmina es el mas representativo con un aproximado de 44%, seguido de los gastos por portes
y comisiones con 25% Yy, finalmente, los gastos por servicios de terceros con 15% del total de

gastos administrativos.
El incremento de los gastos administrativos se debe a la politica de recursos humanos que busca

la minima rotacion anual con el fin de lograr una cultura organizacional orientada al cliente. Los

gastos de venta representan del 9% al 20% en los cinco afios, siendo los gastos mas importantes
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los de marketing y los de ndmina. En la etapa inicial del proyecto (afio 0 y afio 1), los gastos de
marketing son altos debido a la estrategia de posicionamiento que requiere la empresa para lograr
el incremento de la demanda durante todo el proyecto. Es asi que desde el afio 1 hasta el afio 5 los
gastos de marketing se mantienen por el mantenimiento y cuidado de la marca, ante el posible

ingreso de competidores y para lograr la meta de demanda proyectada anualmente.

Los ratios de rentabilidad muestran crecimiento anual, entre ellos el EBIT. Desde el afio 2y 3 se
tienen un 6% y 11%, alcanzando en los afios 3 'y 4 18% y 23%, respectivamente, gracias a las
gestiones para el posicionamiento de la marca (anexo 17).

5.3 Evaluacién econémica y financiera

La evaluacion econémica y financiera se explica a través de los siguientes indicadores que

determinarian la rentabilidad y viabilidad del proyecto (tabla 30).

Tabla 30. Resultados econdmicos y financieros

VANE 512.703 VANF 515.862
TIRE 44% TIRF 48%
Payback 2,87 afos Payback 2,89 arios

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Los resultados son positivos. La VAN es superior a 0 en ambos casos y la TIR es mayor a la tasa

de descuento (COK= 15,54%). De esta manera el proyecto es rentable y viable (anexo 16).

6. Sensibilidad

Se han determinado tres variables para el analisis de la sensibilidad las cuales son precio, demanda

y costos, con diferentes escenarios del costo de oportunidad (tabla 31).

Tabla 31. COK y sensibilidad

Escenario COK
Riesgo alto 19,54%
Riesgo normal 15,54%
Riesgo bajo 13,54%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

e Precio. Esta variable es importante porque permite establecer el nivel de ingresos a obtener
en los proximos cinco afios. Los resultados en todos los escenarios planteados han sido

positivos siendo el VAN mayor a 0y el TIR mayor al COK (anexo 18).
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¢ Demanda. La inversion inicial permite asegurar el nimero inicial de clientes y la proyeccion
de demanda en los siguientes afios. Los resultados en todos los escenarios son positivos, a
excepcion del escenario pesimista donde el VAN es menor a 0, que es cuando la demanda es
igual o menor al 10% (anexo 18). Para este caso se ha previsto un ajuste en los costos fijos
como plan de contingencia.

e Costos. Los resultados en todos los escenarios son positivos, siendo la VAN mayora Oy la
TIR mayor al COK (anexo 18).

Finalmente, bajo las condiciones actuales, el proyecto demuestra que es viable y rentable,

pudiendo existir condiciones desfavorables del mercado; para hacer frente a esto se definird un
plan de contingencia para cada caso.

47



Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

1.1 El anélisis del macro y microentorno indicé que el poder adquisitivo de la poblacion femenina
se incrementara en el tiempo, asi como la necesidad del servicio de coaching.

1.2 El andlisis de la industria determiné que el mercado tiene tendencia a ser atractivo,
demostrando que la propuesta seria viable y sostenible.

1.3 La investigacion de mercado permitié entender la dindmica del sector y que existe una
necesidad insatisfecha en el mercado.

1.4 De acuerdo a las tendencias actuales se desarrollara el posicionamiento de la marca a través
de una inversion significativa en marketing digital, lo que se iniciara desde la etapa pre
operativa.

1.5 Através de la generacidn de estandares de procesos se garantizara la calidad e innovacién de
los servicios que se brindaran.

1.6 La cultura organizacional serd clave para fomentar un buen clima laboral enfocado en el
cliente.

1.7 El plan de negocio es rentable. Desde el punto de vista financiero se obtuvieron los siguientes
resultados: VAN de S/ 512.703 y TIR de 44%.

2. Recomendaciones

2.1 Implementar camparfias de marketing que fortalezcan la marca y aseguren el posicionamiento
en el mercado.

2.2 Implementar acciones de monitoreo de la satisfaccion de cliente mediante encuestas y focus
group en el que el feedback de las clientes serd necesario para tomar decisiones posteriores.

2.3 Fomentar un clima laboral 6ptimo que permitira retener al colaborador.

2.4 Evaluar constantemente los procesos para asegurar la calidad del servicio.

2.5 Optimizar los recursos con el fin de mantener los costos fijos y contar con planes de
contingencia.

2.6 Poner énfasis en la innovacién de los servicios, asi como en las practicas de mejora continua
con el fin de posicionar mejor a la empresa y crecer dentro de los objetivos de crecimiento

propuestos.
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Anexo 1. Entrevistas a expertos

Se entrevistd a siete coaches, de los cuales tres son peruanos y cuatro son extranjeros:

Nombre Ocupacion Nacionalidad Especialidad Centro de trabajo
Marcel Verand Coach peruano Coaching laboral E Gestion & Talent
Leydee Rosado Psicologa y peruana Coaching personal Independiente

coach
Clever Pino Coach peruano Coaching laboral Centro de Desarrollo
Personal y Profesional
Krisztina Téth Coach hingara Coaching Coachingcentrum
organizacional Budapest
Jeslis Gonzales Coach mexicano Coaching personal Independiente
Iranzu Coach espariola Coaching Asersentido
Goicoechea organizacional
Mauricio Bock Coach chileno Neurocoaching Instituto de
NeuroCoaching
Preguntas Conclusiones

¢Como identificar un buen coach, qué instituciones son de
prestigio y qué certificaciones como minimo debe tener?
¢Cuanto tiempo de entrenamiento debiera tener para ser
considerado un buen coach?

1. Captar coaches con certificacion de universidades de
prestigio.

2. ICF, conferencistas del extranjero.

3. Minimo 100 horas de précticas.

4. Experiencia atendiendo a clientes mujeres.

¢ Cuantos tipos de coaching existen?, ;cudales son los
servicios de coaching mas solicitados?

Life coaching / Business coaching/ Personal coaching
/Relationship coaching / Conflict coaching

¢En qué se diferencia el coaching ontolégico de otros tipos
de coaching?

No aplica.

Para que un coach trabaje para una empresa de servicios ¢qué
condiciones como minimo deberia obtener de ésta? (por
ejemplo, acuerdos, beneficios, minimo de horas, servicios de
exclusividad, etcétera)

Costos variables / trabajo independiente / Gerente
coach (sueldo fijo).

¢Cuéles son las ventajas de trabajar de manera independiente
o dependiente (para una compafiia)?, ;qué posibilidad existe
que luego de ser dependiente el coach pudiera formar su
propia compafiia?

Existen muchas desventajas para que el coach pueda
trabajar solo y vivir de esto plenamente.

¢Los servicios del coach son mayormente grupales o
individuales?, ;cudl es el fee promedio por los servicios de
un coach, ya sea por hora o por sesion?

Sesiones individuales (S/ 200 — S/ 250).
NUmero de sesiones: cinco a seis sesiones, y una hora
por sesion.

¢Los servicios del coach incluye un diagnéstico inicial y éste
se incluye como parte del servicio?

Inicio: asesoras de venta (venden el producto). Paso 2,
pago de un cuota de inicio (S/ 100 por ejemplo). Se
abon6 50% del nimero total sesiones y, finalmente, a la
mitad del servicio, se abona el 50% restante.

¢Cuanto es el tiempo promedio invertido por sesion y
cuantas sesiones por dia seria lo mas recomendable?

Promedio entre cinco y seis sesiones (tiempo
aproximado de una hora cada sesion)

En el caso de sesiones grupales ¢cudl seria el maximo de
personas recomendable para atender?

No es nuestro core. Los talleres a ofrecer seran
gratuitos.

¢De qué manera se hace seguimiento a cada cliente y a través
de qué medios se realiza este servicio?

El seguimiento es entre sesiones y puede ser via e-mail,
Skype o presencial.

¢ Qué porcentaje de sus pacientes son mujeres?, ;podria
brindarnos una estimacién?

En la mayoria de las respuestas son las que mas
requieren este tipo de servicio.

¢Cual es su opinién respecto a un servicio de coaching
ontolégico solo para mujeres?, ;cuél es el nivel de
conocimiento de este servicio por el publico femenino en el
Per(?

Brindar servicios de coaching personalizado dirigido a
mujeres enfocados a descubrir oportunidades de
desarrollo personal, superando limitaciones en diversos
aspectos.

¢Qué mecanismos de publicidad se utilizan para difundir los
servicios de coach?

Recomendaciones y redes sociales.

¢Podria nombrar a las empresas de coaching mas reconocidas
en el Peru u otros paises, asi como nombrar a algunos de los
coaches méas reconocidos?

No hay recordacion profunda de marca.

Fuente: Elaboracion propia, 2017
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Anexo 2. Resultado focus group

Focus group

Preguntas

| Conclusién

Parte 1

1. ¢Has escuchado hablar del servicio de coaching? Si la
respuesta es afirmativa se solicita su apreciacion.

Tienen conocimiento del coaching pero mas
lo enfocan al &mbito laboral

Parte 2: Luego, de la introduccién y explicacion en lo que consiste el servicio del coaching (mencionar
diferencias con la psicologia) se realizaran las siguientes preguntas:

2. ¢Cual es tu opinidn respecto a una nueva propuesta de servicio
de coaching dirigido solo a mujeres?

Les parece interesante la propuesta y deberia
ser integral (personal, laboral y familiar).

3. ¢ Qué necesidades (problematicas) de la mujer actual
consideras que deben ser atendidas en un servicio de coaching?

No mencionan necesidades especificas pero
indican que dependen de muchos factores y
etapas de las mujeres.

4. ¢Qué opinas que el servicio sea hecho a la medida?

Servicio personalizado.

Parte 3: Explicacion del servicio y de los tipos de coaching, asi como mencionar una breve descripcion del

programa (namero de sesiones de una hora)

5. ¢Cudl seria el horario (dia y hora) de tu preferencia para la
toma del servicio? *Ubicacion

Noches y fines de semana. Local céntrico y
San Isidro.

6. ¢ Qué servicios complementarios te gustaria recibir con el
servicio de coaching?

Imagen personal, seminarios, manejo de
tiempo.

7. ¢Qué conferencista te gustaria que brinde las charlas?

No conocen.

8. (A través de qué medio de comunicacion te gustaria recibir
informacion sobre el servicio de coaching?

Redes sociales y diario Gestion.

9. ¢ Te gustaria compartir tu experiencia vivida con el servicio de
coaching?

Si'y depende del grado de satisfaccion.

10. ¢ Cuanto consideras que deberia invertirse en un programa de
coaching?

S/1.000 - S/ 1.500 y depende de la
experiencia del coach.

11. ;Qué modalidad de pagos preferirias?

Medios electronicos.

12. ;Prefieres que el especialista sea hombre o mujer?

Es indiferente.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 3. Resultado de la encuesta de investigacion de mercado (384 encuestas)

;Conoces del servicio de coaching?

312.81%

=5

mNo

67.19%

Estuviste satisfecha con el servicio
que recibiste?

o

29.01% 46,56%
m5i
mNo
= Otros
24.43%

¢ Te interesaria recibir un servicio de
coaching personalizado dirigido a
mujeres?

14 48%
13.93% S
B No
mOtros
71.58%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

;Has recibido o recibes algin
servicio de coaching?

25.52%

m 51

HNo

74.58%

. Considerarias cambiarte a una propuesta
de coaching personalizado dirigido a
mujeres?

ap
mNo

T4.51%

2549%

.Te interesaria recibir informacion sobre el
servicio de coaching dirigido a mujeres?

6.36%

7.63% s

mNo
m Otros

86.02%
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2 Queé valorarias en este servicio de coaching que te estamos
ofreciendo?

®m Acceso atalleres vio
2.90% servidos complementarios
m Flexibilidad de horarios
58.70%
= Variedad de programas de
coaching
m Otros

3110%

¢ Cuanto estaria dispuesta a invertir?

18.80% B Desde 8/ 2.000 hasta 8/2.500
W Desde 5/ 700 hasta 5/1.000
m Desde 8/ 1.000 hasta 8/1.300

31.80% , Otros

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Preguntas Respuestas
Si No Otros

1. ;Conoces del servicio de coaching? 67,19% 32,81% -
2. ¢Has recibido o recibes algln servicio de coaching? 25,52% 74,58% -
3. ¢Estuviste satisfecha con el servicio que recibiste? 46,56% 24,43% 29,01%
4. ;Considerarias cambiarte a una propuesta de coaching 74,51% 25,49%
personalizado dirigido a mujeres?
5. ¢ Te interesaria recibir informacion sobre el servicio de coaching 86,02% 7,63% 6,36%
dirigido a mujeres?
6. ;Te interesaria recibir un servicio de coaching personalizado 71,58% 13,93% 14,48%
dirigido a mujeres?

7. ¢Qué valorarias en este servicio de coaching que te estamos | e Acceso a talleres y/o servicios

ofreciendo? complementarios (58,7%0)
Flexibilidad de horarios (31,1%)

e Variedad de programas de coaching
(30,2)

o Otros (9,9%)

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 4. Determinacién del mercado meta

1.- INEI 2015

Poblacién de Lima por género

A B C D E Total
482.672 2.023.114 4.313.237 2.618.751 831.839 | 10.269.613
47,50% 47,60% 48,47% 48,70% 50,20%
Hombres 229.269 963.002 2.090.626 1.275.332 417.583 4.975.812
Mujeres 52,50% 52,40% 51,53% 51,30% 49,80%
253.403 1.060.112 2.222.611 1.343.419 414.256 5.293.801
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
2.- APEIM NSE 2015 - Mujeres por edades
A B C D E Total
26-30 22.299 75.268 162.251 92.696 33.555 386.447
31-35 14.444 80.568 140.024 100.756 31.069 365.272
36-45 34.463 133.574 308.943 173.301 51.782 698.782
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
3.- APEIM NSE 2015. PEA
63,00% 59,30%
A B
44.860 | 171.620

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

4.- Estudio Arellano 2015 - Modernas y sofisticadas

Sofisticados (8%) 3589 13.730
Modernas (27%) 12,112  46.338
15.701 60.067

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
5.- 71,6% segUn encuesta

Mercado meta 54.250

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 5. Proyeccién de la demanda

En base a tres escenarios (conservador, probable y optimista) se proyect6 la demanda para los cinco afios del proyecto. El primer afio se presenta

mensualizado.

Estimacién de la demanda Porcentaje Mercado meta Anual Promedio
mensual
A b c=a*b d=c/12
Escenario pesimista 1,00% 54.250 543 45
Escenario mas probable 2,00% 54.250 1.085 90
Escenario optimista 4,00% 54.250 2.170 181
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Estimacién de la demanda mensual (sesiones vendidas) - afio 1
\ ENERO | FEB MAR \ ABR \ MAY \ JUN \ JUL \ AGO \ SET \ oCT \ NOV \ DIC \ TOTAL \
# Clientes promedio por mes
| | 59 65 | 71 | 79 | 86 | 95 | 105 | 115 | 126 | 139 | 145 | 1.085 |
# Sesiones fijas por cliente segin programa integral de coaching
| | 236 | 260 | 286 | 314 | 346 | 380 | 418 | 460 | 506 | 556 | 580 | 4.340 |
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Estimacion de la demanda anual - Programa integral de coaching
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5
Numero de clientes 1.085 1.302 1.562 1.953 2.441
Numero de sesiones 4.340 5.208 6.248 7.812 9.764

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 6. Mantra de la empresa

Fuente: Kotler y Keller, 2012.
Elaboracion: Propia, 2017.
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Anexo 7. Presupuesto de marketing

Actividades Pre ~ ~ ~ ~ -
(en S/, precios incluyen IGV 2016) Fuente operativo Afio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Afio 5
Creacion de pagina web Agencia Publicita Perd 8.750 - - - - -
Hosting y mantenimiento de la pagina web Agencia Publicita Perd 500 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Registro de dominio en Facebook Agencia Publicita Perd 700 - - - - -
Publicidad en Facebook, Instagram y LinkedIn Agencia Publicita Perd 25.200 30.800 16.800 16.800 16.800 16.800
Display en Youtube Agencia Publicita Per( 52.500 57.500 57.500 57.500 57.500 57.500
Banners y displays en paginas peruanas Agencia Publicita Perd 42.000 54.000 54.000 54.000 54.000 54.000
Diario Gestion (aviso a colores 13 cm por 12,27 cm) - 1 por semana Diario Gestion 57.417 73.112 73.112 73.112 73.112 73.112
Lapiceros (con logo de la empresa) - por 100 unidades JIDS Publicidad 501 501 501 501 501 501
Block (con logo de la empresa) 15 por 8 / 80 hojas - por 100 unidades JIDS Publicidad 2.400 2.880 2.880 2.880 2.880 2.880
Tripticos (a color) - por 1.000 unidades Infinity Graph Disefio 540 360 360 360 360 360
Afiches (30 cm por 42 cm) - por 50 unidades Infinity Graph Disefio 1.050 700 700 700 700 700
Alquiler de sala de conferencias de capacidad de 100 personas Hotel 12.000 9.000 4.000 3.300 3.300 3.300
Catering bésico (bocaditos, café, jugos) - para 50 personas Local propio 2.400 3.000 2.000 2.000 2.000 2.000
Total presupuesto de Marketing y Ventas 205.958 234.853 214.853 214.153 214.153 214.153

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 8. Flujograma de los procesos

Adquisicion del servicio y|

Contacto y evaluacion programacion de citas Facturacion y Cobranzas Ejecucion del servicio Calidad Servicio Post Venta
)\ X X e N
» i : 2 | > z Encuesta de
Confirmacion Proceso de Bienvenida al Monitoreo de . -2
b — s — 2 ¢ isfaccion del
del servicio Facturacion cliente | los estandares salishcdon dg
servicio
Ij /
N N ‘
=
Contacto via — Invitacion a
it g Ciemedetas | | > servciosn
digital > » sesiones de general
— coaching
\- >y
Charla s [+ h (" 2
Informativa Programacion Seguimiento de 3 Venta de servicios
de citas avances Fin: complementarios
+ Servicio
-~ @ . -~
P ~ concluido
Inicio de Atencion:
Registro de ingreso
\ I J ¢ Se culmino la
YR
> s cuarta sesion?
Test Inicial
- "3 =

Si

¢, Perfil de cliente?

Fin:
Servicio no
ejecutado

Fuente:

Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 9. Flujo del desarrollo de los servicios

Procesos bajo el escenario de canal de atencién presencial (local)

Exposicion
y venta del
servicio
Recepcion Programacion de
del cliente citas y pago
Diagnostico
Cliente Asistente -
administrativa Asistente de

Ejecutivo de Programacion

Ventas

- .. I Finalizacié
Ejecucion del Seguimiento UOENEERGEN Entrega de
del programa .
programa antes de la . constanciay
. .. de coaching y ..
integral de siguiente servicio de
coachin, sesion entrega de ostventa
g resultados P
Coach Asistente de Asistente de
Marketing Marketing

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Procesos bajo el escenario de canal de atencion mediante redes sociales o telefonico

Exposicién
y venta del
Recepcion de servicio
consulta via redes Recepcion Programacion
sociales, pagina en el local de citas y
web y central de servicio pago
@ telefénica Diagnostico
Asistente Asistente de
i administrativa o
Asistente de Programacion
Marketing
Ejecutivo de
Cliente Ventas

. L. . Finalizacion
Ejecucion del Seguimiento Entrega de
del programa .
programa antes de la R constancia y
. L de coaching y . .
integral de siguiente servicio de
coachin, sesion entrega de ostventa
e resultados P
Coach Coach Asistente de

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 10. Oferta mensual ano 1

TOTAL
OFERTA ENE | FEB | MAR | ABR | MAY | JUN | JUL | AGO | SET | OCT | NOV | DIC | SESIONES
HORARIO TOTAL (reducido y punta)
Numero de sesiones por mes segun turnos por 1 coach
(8 turnos lunes a viernes y 4 turnos sabados) 192 176 156 180 200 192 176 192 188 192 184 188 2.216
Sesiones - poca demanda -24 -16 -56 -96
Total 44 sesiones promedio semanales - oferta
disponible por 1 coach) 192 176 132 180 200 192 160 192 188 192 184 132 2.120
Total 44 sesiones promedio semanales - oferta
disponible por tres coaches segiin mddulos) 576 528 396 540 600 576 480 576 564 576 552 | 396 6.360
Horario reducido:
Total 25 promedio semanales - Horario reducido (cinco
turnos diarios de lunes a viernes) 110 100 49 100 115 110 87 104 105 110 105 52 1147
Oferta maxima por dia (2 coaches) en hora
reducida 220 200 98 200 230 220 174 208 210 220 210 | 104 2294
Horario punta
Total 19 sesiones promedio semanal (lunes a viernes de
6:30 pm- 9:30pm y sabados de 9am a 2pm) 19 turnos
por semana 82 76 83 80 85 82 73 88 83 82 79 80 973
Oferta maxima por dia (4 coaches) en hora punta 328 304 332 320 340 328 292 352 332 328 316 | 320 3.892
TOTAL SESIONES A OFRECER EN HORARIO
REDUCIDO Y PUNTA (6 COACHES) 548 504 430 520 570 548 466 560 542 548 526 | 424 6.186
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
Anexo 11. Oferta de servicios complementarios
NUmero Namero e ety Descuento | . T ekl C.ZOStO t_otal Ganancia
L - - mercado por ingresos por inversion L
Nombre del servicio Descripcion clientes personas 50% - - < neta anual | Rentabilidad
al afio por sesién por taller | taller (en S)) afio 1 sesion afio 1 (en S))
(en S/) (en S/) (en S/) (en S)) (en S/)
Taller de imagen 3 sesiones de taller grupales 1.085 10 650 400 200| 217.000 250 81.375 135.625 63%
personal de 45 minutos cada una
Taller de health 3 sesiones de taller grupales 543 10 450 300 150| 81.375 200 32.550 48.825 60%
coaching de 45 minutos cada una
Taller de marca 3 sesiones de taller grupales 132 7 450 250 125| 16.500 200 11.314 5.186 31%
personal de 45 minutos cada una
Taller de manejo de | 3 sesiones de taller grupales 66 7 450 250 125 8.250 200 5.657 2.593 31%
equipos de 45 minutos cada una
Taller de comunica- | 3 sesiones de taller grupales 66 7 450 250 125 8.250 200 5.657 2.593 31%
cion efectiva de 45 minutos cada una
Charla — coaching de 1 sesi6 197 7 200 100 50 9.850 200 5.629 4.221 43%
- sesion de 1 hora cada una
conflictos
Charla — coaching de - 526 10 200 100 50| 26.300 200 10.520 15.780 60%
. 1 sesién de 1 hora cada una
relaciones
Charla- coaching de 1 sesi6 66 7 200 100 50 3.300 200 1.886 1.414 43%
vida sesion de 1 hora cada una
370.825 154.588 216.237

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 12. Inversion en activos tangibles
REMODELACION

Ambientes Cantidad Unidad Vil g/nltarlo Valo; /total Fuente
Recepcion 25,5 m? 0,00 0,00 -
Counter- asistente gerencia 15 m? 0,00 0,00 -
Oficina - gerente coach 20 m? 195,17 3.903,40 Revista Costos Construccidn, Arquitectura, e Ingenieria
Area de Marketing 20 m? 0,00 0.00 -
Salas- Atencion clientes 60 m2 195,17 11.710,20 Revista Costos Construccion, Arquitectura, e Ingenieria
Outdoor-jardin 55,5 m2 0,00 0,00 -
Sala-charla 30 m? 195,17 5.855,10 Revista Costos Construccion, Arquitectura, e Ingenieria
Kitchen 10 m? 362,40 3.624,00 Revista Costos Construccion, Arquitectura, e Ingenieria
Sala-coach 20 m? 195,17 3.903,40 Revista Costos Construccion, Arquitectura, e Ingenieria
Bario clientas 8,5 m? 49,06 417,01 Revista Costos Construccion, Arquitectura, e Ingenieria
Bafio personal 8,5 m? 26,17 222,45 Revista Costos Construccidn, Arquitectura, e Ingenieria
Espacios comunes 87 m? 154,91 13.477,17 Revista Costos Construccidn, Arquitectura, e Ingenieria
Servicio de jardineria 0 0 0,00 150,00 Estimacion (cortado)
Servicio Colomural 0 2 159,90 319,80 Sodimac (recepcion)
Servicio de electricidad 0 0 0,00 1.800,00 Estimacion (arreglo +iluminacion)
Servicio de pintura 0 0 0,00 3.000,00 Estimacion (materiales+ mano de obra)
Servicio cortinas 0 3 250,00 750,00 Estimacion (salas atencion clientes)
Servicio de disefio arquitecténico 15.000,00 Arquitotal.com
Servicio de alfombrar 0 0 0,00 3.500,00 Area 190,5 m? (pisos)
AREA TOTAL 360 - - 67.632,53
ACONDICIONAMIENTO
Valor Valor
Ambiente Descripcion Unidad Cantidad unitario total Fuente
S/ S/
Recepcion Mueble L Unidad 1,00 2.000,00 2.000,00 | M&S Mobiliario
Recepcion Television 45 pulgadas Unidad 1,00 1.599,00 1.599,00 | Oechsle
Recepcion Mesa de centro Unidad 1,00 250,00 250,00 | Muebles Adriano
Counter-asistente de gerencia Mueble Unidad 1,00 2.400,00 2.400,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Counter-asistente de gerencia Silla Unidad 1,00 165,00 165,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Oficina-gerente coach Escritorio Unidad 1,00 680,00 680,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Oficina-gerente coach Silla Unidad 1,00 165,00 165,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Oficina-gerente coach Mueble vintage (dos cuerpos) Unidad 1,00 800,00 800,00 | Muebles Adriano
Ared- Marketing Muebles Unidad 3,.00 300,00 900,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Ared- Marketing Silla Unidad 3,00 165,00 495,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Salas-atencién clientes Mueble vintage Unidad 6,00 600,00 3.600,00 | Muebles Adriano
Salas-atencién clientes Mesa vintage Unidad 3,00 400,00 1.200,00 | Punto Muebles
Salas-atencién clientes Espejos Unidad 3,00 59,90 179,70 | Oechsle
Outdoor-jardin Silla parque Unidad 2,00 300,00 600,00 | Mercado Libre
Sala-charla Sillas Unidad 10,00 165,00 1.650,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Sala-charla Pizarra Unidad 1,00 250,00 250,00 | Mercado Libre
Sala-charla Proyector- Epson (proyector PowerLite 1970W ) Unidad 1,00 8.200,00 8.200,00 | Epson.com
Kitchen Mesa y sillas (6) Unidad 1,00 1.400,00 1.400,00 | IKA- Comody
Kitchen Microondas Unidad 1,00 249,00 249,00 | Oechsle
Kitchen Dispensador de agua Unidad 1,00 599,00 599,00 | Sodimac
Sala-coach Mesa grande Unidad 1,00 350,00 350,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
Sala-coach Sillas Unidad 2,00 165,00 330,00 | Equipamiento Mobiliario E.I.R.L
TOTAL GENERAL 28.061,70
OTROS
Valor Valor
Descripcion Unidad Cantidad unitario total Fuente
S/ S/
Laptops Lenovo 14 pulgadas W10 16GB Unidad 6 2.000,0 12.000 | Saga Falabella
Laptops HP- Notebook 15,6 pulgadas Intel Core i5 8GB 1TB Unidad 1 3.500,0 3.500 | Saga Falabella
2 computadoras personales Lenovo W10 Unidad 2 1.300,0 2.600 | Saga Falabella
Cémaras ( incluye instalacion) Unidad 4 1.237,5 4.950 | Alfredo Yi
TV Sonic Smart TV Unidad 1 2000,0 2.000 | Saga Falabella
Proyector Panasonic Unidad 1 2.300,0 2.300 | Hiraoka
TOTAL GENERAL 27.350,00

123.044,23


http://www.arquitotal.com/

Anexo 13. Cronograma de presupuesto pre operativo

Las actividades pre operativas tendran un duracién de aproximadamente cuatro meses.

Ndmero

ACTIVIDADES DE OPERACIONES

[y

Busqueda y alquiler del local comercial.

Tramites de constitucion de la compafiia (notariales, registrales, Sunat, etcétera).

Registro de marca en Indecopi.

Tramite de licencia funcionamiento.

Compra e instalacion de software.

Contrato empresa-acondicionamiento local.

Reclutamiento del personal-tramites ante la autoridad laboral.

Eleccion de proveedores (coaches) y servicios complementarios.

O|o|N|oo|~|lw|N

Instalacion lineas telefénicas, Internet y otros.

=
o

Compra de laptops, cdmaras de seguridad y otros.

11

Eleccion de proveedor servicio contable e implementacion de sistemas de
recoleccién y procesamiento de informacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 14. Funciones y perfiles de profesionales

Perfil profesional/

Cargo Principales funciones . Competencias
técnico
Representante legal. Administrador, Ingeniero Industrial o carreras afines, etcétera. ¢ Manejo de Office a nivel avanzado.
e Asistir a sesiones de Junta de Accionistas, participar en sus deliberaciones y proponer los acuerdos que deban ser | e Entre 30 a 40 afios de edad. e Capacidad analitica.
adoptados. o Experiencia de dos afios en servicios similares al coaching como ¢ Orientacion a resultados.
e Someter a la Junta de Accionistas los reglamentos que considere convenientes. administrador o jefe, de preferencia atencion al pdblico femenino. e Comunicacion efectiva.
Gerente o Informar a la Junta de Accionistas acerca de la marcha econémica de la sociedad. e Contar con 100 horas como minimo de préctica, certificacion coach. e Organizacion y planificacion.
Administrador e Contratacion de las empresas outsourcing: contabilidad, tesoreria, clima laboral, y coordinar sobre los trabajos a realizar. o Interpretacién de estados financieros.
e Autorizar la contratacion del personal necesario para el cumplimiento de las funciones de la sociedad, de acuerdo a las o Capacidad de trabajo en equipo y bajo
facultades conferidas por el Directorio. presion.
o Dirigir la informacion que se proporcione a los medios de comunicacion y redes sociales.
o Evaluacion y monitoreo del servicio brindado por los coach contratados.
o Resolver los reclamos de los clientes.
e Realizar informes, actas y documentacion en general. e Egresados de la carrera de Psicologia, Administracion, Relaciones ¢ Manejo de Office nivel intermedio.
e Gestionar el control de asistencia de personal. Industriales, afines. e Comunicacion efectiva.
e Administracion de la caja chica. e Entre 25 a 35 afios de edad. e Organizacion y planificacion.
) e Mantener actualizado los files de los trabajadores y armar el de los nuevos que ingresan. Experiencia minima de dos afios en puestos similares. ¢ Proactiva.
Asistente e Asegurar el cumplimiento de los procesos de administracién de personal: gestion de contratos, vacaciones, ausencias, o Buena redaccion.
Administrativa otros. o Administracién de los recursos de la empresa:
e Coordinacion de ingresos de personal, renovacién de contratos y eventos internos. atiles de oficina, etcétera.
o Entrega de las boletas de pagos mensuales a cada colaborador y pagos a proveedores.
e Transmitir los requerimientos y/o inquietudes del personal al Gerente Administrativo.
e Recibir, clasificar, tramitar, controlar y archivar, la correspondencia y documentacién diversas.
e Mantener comunicacion activa con el outsourcing contable. o Contador ¢ Manejo de Office nivel avanzado.
Analista Financieroy | e Elaboracion, anélisis y control del presupuesto anual e indicadores y enviarlo a la Gerencia para su aprobacion. o Entre 25 a 35 afios e Comunicacion efectiva.
de Operaciones e Responsable de la evaluacidn financiera de nuevos proyectos y del analisis de desviaciones: presupuesto versus gastos. | e Experiencia minima de dos afios en posiciones afines. e Trabajo bajo presion.
e Mantener informada a la Gerencia sobre los temas financieros de la empresa. e Organizacion y planificacion.
e Evaluacion y monitoreo de los procesos. Mapeo de riesgos. o Capacidad analitica y proactivo.
e Programar las citas de los clientes. e Egresados de institutos superiores. e Microsoft Office a nivel de usuario.
Asistente de e Mantener actualizada la programacion de citas. o Entre 25 a 40 afios. e Comunicacion efectiva.
Programacion Apoyo operativo y administrativo (asistente administrativa y/o analista Financiero y de Operaciones) . E3<per|enua en atencién al cliente (call center o presencial minimodeun | e Orlent_acnon al cllen_te. _ _
afio) o Capacidad de trabajo en equipo y bajo
presion.
Atender las consultas y preguntas de los clientes a través de las redes sociales. e Egresado o bachiller de las carreras universitarias de Administracion de e Microsoft Office a nivel intermedio.
Exponer estrategias de participacion para reforzar la imagen y posicionamiento. Empresas, Administracion y Marketing, o Ciencias de la Comunicacion. | e Uso de redes sociales.
. e Coordinar con las areas involucradas la implementacion de las campafias de comunicacién de servicios en toda la red | e Entre 25 a 35 afios. o Orientacion al cliente.
A5|stentg de comercial, desde la implementacion de piezas gréficas en oficinas, mailing, volantes, eleccién de merchandising. o Experiencia de dos afios en posiciones similares. o Tolerancia al trabajo bajo presion.
Marketing Encargado del marketing digital y monitoreo de redes sociales. « Experiencia en el sector servicios. « Proactivo, empatico, visionario.
e Actualizar la base de datos de los clientes y gestionar los detalles u obsequios para los clientes.
o Desarrollo de nuevos proyectos.
e Venta de servicio integral de coaching y servicios complementarios. o Estudios en ventas. ¢ Responsable, dindmico o persuasivo, actitud
Eiecuti e Informar a los clientes sobre el servicio de coaching. e Entre 22 a 30 afios. de emprendimiento y altamente positiva.
jecutivo de Ventas . . . . . O o - S .
o Informar a la Asistencia de Gerencia o Gerente Administrador sobre los reclamos de los clientes. o Experiencia: minima de ocho meses en ventas de campo (empresa de ¢ Buen nivel de comunicacion, capacidad de
e Coordinar con los responsables involucrados en el proceso comercial. venta de servicio), de preferencia con cartera de clientes. trabajo en equipo y bajo presion.
o Asistencia y participacion activa en eventos y charlas. » Capacidad de negociacion.

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 15. Presupuesto de recursos humanos (en S/)

Presupuesto némina anual

Personal Sueldo Total beneficios TOTAL Pre = o o o o

Mensual bésico de ley REMUNERACION operativo (DL (D% alch ack aich
Gerente Administrador 9.000 4.020 13.020 39.060 156.239 171.863 189.050 207.955 228.750
Analista financiero y de 3.500 1.530 5.030 60.363 66.399 73.039 80.343 88.378
operaciones
Asistente administrativa 2.500 1.093 3.593 43.117 47.428 52.171 57.388 63.127
TOTAL ADMINISTRATIVO 15.000 6.643 21.643 39.060 259.719 285.691 314.260  345.686 380.255
Asistente de Programacion 1.200 525 1.725 20.696 22.766 25.042 27.546 30.301
Asistente de Programacion 1.200 525 1.725 - 20.696 25.042 27.546 30.301
Asistente de Marketing 2.000 874 2.874 20.121 22.133 24.346 26.781 29.459
Asistente de Marketing 2.000 874 2.874 34.493 37.943 41.737 45.910 50.501
Ejecutivo de Ventas 2.000 965 2.965 35.577 39.134 43.048 47.352 52.088
Ejecutivo de Ventas 2.000 965 2.965 35.577 39.134 43.048 47.352 52.088
TOTAL OPERACIONES/ 10.400 4.728 15.128 - 146.463 181.805 202.262  222.489 244.738
VENTAS / MARKETING

| TOTAL | 25.400 | 11.371 | 36.771 39.060 | 406.182 | 467.496 | 516.522 | 568.175 | 624.992 |

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 16. Flujo de caja econémico y financiero (en S/)

Flujo de caja econémico
Financiamiento

-407.612

146.935

277.966

Inversion activo fijo-intangible -128.044

Gastos pre operativos -279.568

Total inversion -407.612 - - - - -
Ingresos 1.785.445 2.217.814 2.771.888 3.611.395 4.704.097
Total ingresos 1.785.445 2.217.814 2.771.888 3.611.395 4.704.097
Egresos

Costos personal coaches -864.467 -1.075.502 -1.346.503 -1.761.682 -2.289.751
Gastos administrativos -561.098 -634.124 -711.403 -796.318 -893.320
Gastos de ventas -156.064 -192.326 -214.574 -236.877 -261.655
Gastos de marketing -199.028 -182.079 -181.486 -181.486 -181.486
Total egresos -1.780.657 -2.084.032 -2.453.966 -2.976.362 -3.626.212
Utilidad operativa ( EBIT) 4.788 133.783 317.922 635.033 1.077.885
Depreciacion 13.152 13.152 13.152 13.152 9.317
Impuesto a la renta - - -53.108 -188.101 -322.431

460.084

764.771

Principal

80.000

Gastos financieros

Pago de intereses

-17.523

-15.050

-11.941

-8.030

-3.114

Pago de préstamos bancarios

-9.608

-12.081

-15.191

-19.101

-24.018

Escudo fiscal por gastos financieros

5.257

4.515

3.582

2.409

934

Flujo de financiamiento
O de Cala d ero

VPN ECONOMICO
TIR ECONOMICA

VPN FINANCIERO
TIR FINANCIERA

80.000

512.703
44%

515.862
48%

[wacc [ 1600%

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

-21.875

-22.617

-23.549

4.416

-24.723

-26.198
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Anexo 17. Estados financieros (en S/)

Balance general

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ARNO 4 ANO 5
(expresado en soles)
Activo corriente 68.538 59.346 179.149 229.983 412.935 850.574
Activo no corriente 164.170 133.495 10.,292 80.200 59.017 46.586
Total activo 232.707 192.840 284.441 310.182 471.953 897,161
Pasivo corriente 2.,132 27.132 27.132 27.132 27.132 -
Pasivo no corriente 108.526 81.395 54.263 27.132 - -
Total pasivo 135.658 108.526 81.395 54.263 27.132 -
Total patrimonio 97.049 84.314 203.046 255.919 444.821 897.161
Total pasivo y patrimonio 232.707 192.840 284.441 310.182 471.953 897.161
Fuente: Elaboracién propia, 2017.
Estado de ganancias y . B B B B B
pérdidas (expresado en ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
soles)

Ventas - servicio principal -| 1.471.186| 1.853.695| 2.335.058| 3.065.217| 4.021.444
Ventas - servicios

complementarios - 314.258 364.119 436.831 546.178 682.653
Total ventas netas -| 1.785.445| 2217.814| 2.771.888| 3.611.395| 4.704.097
Gastos de operacién - | - 864.467| 1.075.502 | -1.346.503 | -1.761.682 | -2.289,751
Gastos administrativos -60.410 | - 561.098 634.124 | - 711.403| - 796.318| - 893.320
Gastos de venta -174.541 | - 355.092 -374.405| - 396.060 | - 418.363| - 443.141
Utilidad operativa - 234.951 4.788 133.783 317.922 635.033| 1.077.885
Gastos financieros 17.523 -15.050 -11.941 -8.030 -3.114
Utilidad antes de impuestos - 234.951 -12.736 118.732 305.981 627.003| 1.074.771
Impuesto a la renta - - - -53.108 -188.101 -322.431
Utilidad neta -234.951 -12.736 118.732 252.873 438.902 752.340

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Anexo 18. Andlisis de sensibilidad (en S/)

Escenario Precio

Optimista Incremento anual del 10%

Probable Se mantiene en crecimiento anual de 5%
Pesimista Crecimiento menor a la tasa de inflacion (2%)

[ COK |
Escenario Precio VANE TIRE TIREF
Optimista > =10% 932.949 64% 70%
Probable > =5% 419.474 44%  48%
Pesimista <=2% 135.676 29% 31%

[ COK
Escenario Precio VANE TIRE TIREF
Optimista > =10% 1.086.960 64% 70%
Probable > =5% 512.703 44%  48%
Pesimista <=2% 195.668 29% 31%

[ COK
Escenario Precio VANE TIRE TIREF
Optimista >=10% 1.172.802 64% 70%
Probable > =5% 564.614 44%  48%
Pesimista <=2% 229.037 29% 31%

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Escenario  Demanda Escenario  Gasto coach

Optimista Incremento anual mayor al 30% Optimista Crecimiento menor a la tasa inflacion (2%)
Probable Se mantiene crecimiento anual (20 a 25%) Probable Se mantiene en crecimiento anual de 5%
Pesimista Crecimiento igual o menor al 10% anual Pesimista Incremento anual del 10%

[ COK 19,54% | [ coK 19,54% |
Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF
Optimista > 30% 945.764 954.532 64% 70% Optimista <=2% 565.989 574.756 50% 55%
Probable >=20-25% 419.474 428.241 44%  48% Probable >=5% 419474  428.241 44% 48%
Pesimista <=10% - 82.589 - 73.822 12% 12% Pesimista > 10% 148.819  157.586 30% 32%

[ COK 15,54% | [ coK 15,54% |
Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF
Optimista > 30% 1,101,280 1.104.439 64% 70% Optimista <=2% 676.461  679.620 50% 55%
Probable >=20-25% 512,703 515.862 44%  48% Probable >=5% 512.703  515.862 44% 48%
Pesimista <=10% - 48,682 - 45.523 12% 12% Pesimista >=10% 210.095 213.254 30% 32%

[ COK 13,54% | [ coK 13,54%

Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF Escenario Precio VANE VANF TIRE TIREF

Optimista > 30% 1.187.961 1.188.043 64% 70% Optimista <=2% 737.993  738.075 50% 55%
Probable >=20-25% 56.,614 564.696 44%  48% Probable >=5% 564.614  564.696 44% 48%
Pesimista <=10% - 29.884 - 29.801 12%  12% Pesimista > =10% 244171  244.253 30% 32%
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Anexo 19. Glosario

Business coaching. Acompafia a las personas a mejorar en el aspecto del negocio mediante la toma
de conciencia y el aprendizaje.

Coaching. Se enfoca en orientar a las personas para mejorar su desempefio en las diferentes areas
bésicas de la vida, como en la profesional, econdmica, personal, vida familiar, pareja, salud, espiritu
y relaciones personales. El coaching mira del presente hacia el futuro, busca obtener lo mejor de las
personas basandose en el impulso y potenciacién de sus fortalezas.

Coaching de vida. Ayuda a las personas a convertirse en quien desean ser desarrollando su potencial
al maximo.

Coaching de solucion de conflictos. Ayuda a las personas a resolver o solucionar situaciones dificiles.

Coaching de relaciones. Se enfoca en las relaciones interpersonales, ayudando a las personas a
mejorar su desenvolviendo, repotenciando sus habilidades de comunicacion, etcétera.

Coaching laboral. Orienta a las personas a establecer y lograr sus metas profesionales, asi como
mejorar su desempefio en el trabajo.

Coaching ontolégico. Se encarga de la reflexion que puede hacer el ser humano sobre si mismo a
través del lenguaje y por medio de él, cambiar su manera de observar la realidad.

Coaching organizacional. Ayuda a las empresas u organizaciones a optimizar su gestion alineada a
su visién, misién y valores, involucrando a todas las partes interesadas.

Coaching personal. Ayuda a las personas a definir sus objetivos personales, mejorar sus
competencias y habilidades.

Health coaching. Enfocado basicamente en la salud fisica, ayudando a las personas a obtener habitos
saludables.
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