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Resumen ejecutivo

La estructura de la educacion tradicional contempla construccion de saberes a través de un trabajo
conjunto entre la familia y las instituciones educativas cuyo ideal comin es la formacion de seres
humanos integrales. Sin embargo, segin los datos obtenidos en la investigacion y entrevistas a
especialistas en educacion, este proceso de formacion integral se puede ver afectado por diversos
factores como la falta de ensefianza personalizada en los colegios, un mal ambiente de trabajo en
casa, la falta de supervision por parte de adultos y la practica inadecuada de habitos de estudio,
siendo esta ultima el principal factor que les permitira estar preparados para los retos posteriores

como la vida universitaria y laboral.

Ante la presencia de estos factores que afectan el rendimiento académico y la necesidad de
preparar a los adolescentes para el futuro, se detectd la oportunidad de negocio de crear un centro
de after school que brinde el servicio de refuerzo académico a jovenes entre 12 y 17 afios, teniendo
como propuesta de valor central inculcar habitos de estudio apoyados en metodologias de

“coaching educativo”.

MENTOR oftrecera clases de refuerzo escolar en cursos de ciencias, clases personalizadas con
docentes altamente calificados, junto con un trabajo de coaching educativo a cargo de un
psicologo educativo; la propuesta es una alternativa novedosa e integral que combina los
beneficios de reforzamiento académico con un seguimiento psicoldgico basado en técnicas de
coaching educativo, con el objetivo de brindar al alumno herramientas que le permitan concretar

sus proyectos y metas.

Consideramos como segmento objetivo a los alumnos de primero a cuarto de secundaria de los
principales colegios particulares del NSE A y B de Lima Metropolitana. Nuestro servicio generara
valor a través de la atencion personalizada, seguimiento y apoyo a cada uno de nuestros alumnos,
con una comunicacion permanente a los padres de familia a fin de que conozcan la evolucion de

sus hijos.
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Capitulo 1. Analisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno (PESTEG)

1.1 Entorno politico

Para poder emprender un negocio educativo es necesario seguir lo estipulado por la normativa del

Ministerio de Educacion:

La Ley 28044- Ley General de Educacion, en su articulo 36 — Educacién Basica Regular,
modalidad que abarca los niveles de educacién inicial, primaria y secundaria; en el punto C
expone que la educacion secundaria constituye el tercer nivel de la educacion basica regular, y
ofrece a los estudiantes una formacion cientifica, humanista y técnica; afianza su identidad
personal y social; profundiza el aprendizaje hecho en el nivel de educacion primaria; esta
orientada al desarrollo de competencias que permitan al educando acceder a conocimientos
humanisticos, cientificos y tecnoldgicos en permanente cambio; forma para la vida, el trabajo, la
convivencia democratica, el ejercicio de la ciudadania y para acceder a niveles superiores de

estudio, y tiene en cuenta las caracteristicas, necesidades y derechos de los puberes y adolescentes
1

1.2 Entorno econémico

Para obtener una vision global de la actual situacion economica del pais, se presentara el
comportamiento de tres principales indicadores macroecondmicos que afectan a nuestro servicio,

el PBI, la inflacion y el tipo de cambio (anexo 1).

Respecto al PBI, se puede observar hay un declive del 50% en el 2014 en comparacion con el
2013, esto se muestra en la gran desaceleracion econdmica por la cual esta pasando el pais, al

igual que sus principales paises vecinos latinoamericanos.

En los ultimos afios la inflacion se ha mantenido estable, lo cual es favorable para el consumidor;
por otro lado, el tipo de cambio tiene una tendencia al alza desde el afio 2013, lo cual afecta la

capacidad de compra del presupuesto familiar.

! Ministerio de Educacién: Ley General de Educacion 28044



Tabla 1. Expectativas de indicadores macroeconémicos para el 2015 — 2016

Anos
Expectativas de principales
indicadores
macroeconomicos
PBI 4,00% 4,80%
Inflacion 2,90% 2,80%
Tipo de cambio 3,22 3,25

Fuente: expectativas econdémicas del BCR

Es importante resaltar la relacion entre el PBI y el gasto en educacion en el pais; el porcentaje de
inversion del PBI nacional que se deriva al gasto en educacion ha variado del 2010 al 2013 de 2,7
a 2,8% respectivamente. En Lima Metropolitana el porcentaje asignado llegaba al 1,8% al 20132

Para el 2015 el reto es invertir el gasto publico en educaciéon como porcentaje del PBI del 3,3%".

1.3 Entorno social

El crecimiento poblacional, el crecimiento vertical de las ciudades, la tendencia a que hombres y
mujeres trabajen, son factores que han impuesto un estilo de vida y han llegado a modificar las
relaciones familiares entre padres e hijos, limitando muchas veces la presencia permanente de
alguno de ellos en el hogar, especialmente cuando los padres trabajan. Estos cambios han obligado

a modificar también los estilos de educacion y formacion de los hijos®.
Por otro lado, segin la Asociacion Peruana de Empresas Investigadoras de Mercado — APEIM

2014, en Lima Metropolitana, en los ultimos afios, el NSE B ha tenido un crecimiento del 18,8%

con respecto al 2013 (Grafico 1).

Grifico 1. Distribucion de niveles socieconémicos Lima Metropolitana, 2014

2 BCR y Ministerio de Economia y Finanzas: porcentaje destinado a la educacion en el Pera

3 Estadistica de la calidad educativa — Ministerio de Educacion. / http://peru21.pe/actualidad/mejora-educacion-
peruana-se-vera-varios-anos-2212513

4 Reporte OIT : Padres que Trabajan



Lima Metropolitana

NSE A:

NSE B:

NSE C:

NSE D:

MNSE E:

2005

3.4%

12.3%

31.6%

37.6%

15.1%

2010

4.7%

15.7%

35.9%

34.5%

9.1%

2013

2014
5.2% 4.9%
18.5% 18.8%
38.4% 40.7%
30, 3% 26.2%
9.4%

7.6%

¥ Drarminucidn respacte 4l 2013

| regpecte 2013

Fuente: APEIM/ INEI — (ENAHO 2005,2010, 2013 y 2014) / IPSOS PERU

El consumidor objetivo se encuentra dentro de los NSE A y B, a partir de esto podemos identificar

lo siguiente:

Tabla 2. Porcentaje de distribucién de la poblacion por NSE

Aiio de referencia

2005 2010 ‘ 2013 2014
Porcentaje de distribucion de la poblacion NSE A 3,40 4,70 5,20% 490
Porcentaje de distribucion de la poblacion NSE B 12,30 15,70 18,50% 18,80
Porcgntaje de dlstr.lbuc10n del total de habitantes 15,70 2040 | 23,70% | 23,70
de Lima Metropolitana
Fuente: IPSOS APOYO - Elaboracion propia, 2015
Tabla 3. Caracteristicas de NSE A y B de Lima Metropolitana
Perfil por tipo de consumidor por NSE ‘ NSE Al ‘ NSE A2 NSE B1  NSE B2
Miembros promedio por hogar 3,1 3,3 3,6 3,7
Promedio menores de edad 0,8 0,5 0,7 0,7
Ingreso promedio (nuevos soles) 14.553 10.868 6.315 5.008
Porcentaje del sueldo que es gasto 61,75 60,63 78,76 78,35
Porcentaje del sueldo que queda disponible 38,25 39,37 21,24 21,63

Fuente: IPSOS — Elaboracion propia, 2015

IPSOS ha identificado que aproximadamente el 4% (19.113 padres) de la poblacion del NSE A

tienen hijos entre las edades de 12 y 17 afios; mientras que en el NSE B, esta proporcion se

incrementa al 15% (274.998 padres).

Asi mismo, la distribucién de padres con hijos adolescentes entre 12 y 17 afios en los distritos de

interés, es decir Barranco, La Molina, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco, Magdalena y

Miraflores es como sigue:

Tabla 4. Distribuciéon de padres con hijos adolescentes entre 12 y 17 afios




Total habitantes

Total padres con hijos
adolescentes

Distrito NSE A NSE B NSE A NSE B
Barranco 29.984 1.469 5.637 4,02% 15,01%
La Molina 171.646 8.411 32.269 3,99% 15,00%
Miraflores 81.932 4.015 15.403 4,01% 15,00%
San Borja 111.928 5.484 21.042 3,99% 15,00%
San Isidro 54.206 2.656 10.191 3,99% 15,00%
Santiago de Surco 344.242 16.868 64.717 4,00% 15,00%
Magdalena 54.656 2.678 10.275 4,00% 15,00%

Fuente: IPSOS Apoyo— Elaboracion propia, 2014

Segtin el estudio de IPSOS “El Perfil del Adolescente y el Joven” realizado en el 2012, se
identifico que en Lima Metropolitana los adolescentes representan aproximadamente el 15,7% de
la poblacion. Segmentando de acuerdo a la tasa demografica por NSE, el 4,7% de los adolescentes
se encuentran en el NSE A; el 15,6% en el NSE B; el 36,7% en el NSE C; 30,6% en el NSE D, y
12,3% en el NSE E°. Con esta informacion podemos llegar a la conclusion que la cantidad de

adolescentes en Lima metropolitana para los distritos de interés es:

Tabla 5. Nimero de adolescentes en Lima metropolitana segin NSE y distrito

Distrito

Barranco 4.707 221 734 1.728 1.440 579
La Molina 26.948 1.267 4.204 9.890 8.246 3.315
Miraflores 12.863 605 2.007 4.721 3.936 1.582
San Borja 17.573 826 2.741 6.449 5377 2.161
San Isidro 8.510 400 1.328 3.123 2.604 1.047
Santiago de Surco 54.046 2.540 8.431 19.835 | 16.538 6.648
Magdalena 8.581 403 1.339 3.149 2.626 1.055
Otros 1.421.813 | 66.825 | 221.803 | 521.805 | 435.075 | 174.883
Total 1.555.042 | 73.087 | 242.587 | 570.700 | 475.843 | 191.270

Fuente: IPSOS Apoyo— Elaboracion propia, 2015
1.4 Entorno tecnolégico

Se entiende como entorno tecnologico al uso de metodologias innovadoras y soporte en
tecnologias de informacién tanto en hardware y software para mejorar el desempefio. La
tecnologia, actualmente, estdn muy presente en cualquier &mbito de la sociedad, por ello, no es

de extrafiar que también lo esté en la educacion. La educacion esta aprovechando y dandoles

SIPSOS - El Perfil del adolescente y el joven -2012.



utilidad al desarrollo de los avances tecnologicos con herramientas complementarias que facilitan

las tareas para poder asegurar una manera 6ptima y didactica de ensefiar a los alumnos.

Internet y nuevos desarrollos de programas han supuesto una gran ayuda, pues son muchas las
herramientas y usos que se les puede dar a las paginas web informativas, aulas virtuales,
comunicacion con padres a través de plataformas, intranet, y correos electronicos que permiten
que la informacién pueda agilizarse. En cuanto a desarrollo de programas, tenemos a las pizarras

electronicas y a los nuevos aplicativos de programas educativos.

1.5 Entorno ecolégico

La Agenda Nacional de Accion Ambiental — Agenda Ambiente Pertt 2013-2014 es la expresion
y renovacion del compromiso del pais por el desarrollo sostenible comprendiendo a la naturaleza,

la poblacion y el estado de derecho de los pueblos.

Las prioridades responden a la situacion del pais, signada por acontecimientos y tendencias que
confirman al Perl en una senda de desarrollo sostenible, con un ritmo de inversiones publicas y
privadas que se debe mantener, con politicas y programas de inclusion social; y por el relativo
cumplimiento de los estandares ambientales en las diversas actividades productivas en todo el

ambito territorial®.

1.6 Entorno global

Respecto a las metodologias de estudio y/o acreditaciones internacionales se puede mencionar a
la prueba PISA, el cual un programa de medicion educativa que tiene como proposito evaluar las

aptitudes de los estudiantes de 15 afios para una vida en la sociedad moderna’.

Segun lo publicado en el diario El Comercio en diciembre de 2013, el Perti ocup6 el ultimo lugar
de un total de 65 paises evaluados en dicha prueba. El Gobierno ha considerado el incremento del
presupuesto en el sector educacion para contrarrestar estos efectos y ponerse a los estandares

mundiales 8.

En el ambito latinoamericano la tendencia del gasto en educacion esta entre los 4,5 y 5,2% del

PBI, lo cual nos indica que Pert estd por debajo del promedio. En América Latina, en promedio,

¢ Ministerio del Medio Ambiente - MINAN

7 Unidad de medicién de la calidad educativa UMC- Ministerio de Educacion : http://umc.minedu.gob.pe

8 Diario El Comercio: http://elcomercio.pe/lima/sucesos/peru-ocupa-ultimo-lugar-comprension-lectora-matematica-
ciencia-noticia-1667802



1 de cada 10 jovenes no termina sus estudios, siendo en algunos paises este ratio de 3/10°. En el

Pert, el gasto privado en educacion secundaria es de 40,8%.

2. Analisis del microentorno

2.1 Evolucion y caracteristicas del sector

En Lima, el nimero de centros educativos que brindan educacion basica regular, primaria y

secundaria son en total 15.252, de las cuales el 67% son instituciones privadas'®.

Segun el Censo Escolar 2014 realizado por el Ministerio de Educacion, el nimero de alumnos, a
nivel nacional, matriculados en el nivel secundario ascendié a 2.456.520. En Lima urbana,
293.654 alumnos se matricularon en un colegio privado, lo cual representa el 46% del total de
alumnos de secundaria. En el 2012, el porcentaje de alumnos entre 12 y 16 afios que cursaban
secundaria, matriculados en un colegio privado, representaban el 24%. Segun la encuesta de
Datum realizada a inicios del 2015, el 71% de los peruanos prefiere la educacion privada antes

que la publica.

El porcentaje de alumnos desaprobados en Lima Metropolitana, al 2013, en nivel secundario llego
a 9%, es decir, 1% mas con respecto al afio anterior; esto refleja un mal desempefio del sistema
educativo''. Si este analisis lo separamos por los diferentes grados de secundaria tenemos:

Grifico 2. Porcentaje de desaprobados en el nivel secundario de Lima metropolitana

Fuente: Censo Escolar del Ministerio de Educacion - Elaboracion propia, 2015
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En el grafico se puede apreciar que en el 2013, en todos los grados de secundaria, aumento la tasa
de desaprobacion. Los niveles que tienen un porcentaje mas alto de desaprobados son los alumnos

de primero a tercer grado de secundaria, con una tasa que supera el 9%. Por otro lado, en quinto

9 ONU -Informe Situacion educativa de América Latina y el Caribe

10 Ministerio de Educacion - Padron de Instituciones Educativas 2014 — ESCALE
(http://escale.minedu.gob.pe/magnitudes)

! Ministerio de Educacion — Permanencia y progreso porcentaje de desaprobados secundaria Lima Metropolitana —
Mayo 2014



de secundaria vemos que la tasa se reduce a la mitad, esto se debe a que los alumnos estan a puerta
de ingresar a la universidad y asisten a academias preuniversitarias con lo cual refuerzan o se

nivelan académicamente.

Hoy en dia, el promedio de alumnos en secundaria es de 35 por seccion y, en su mayoria, los
colegios tienen hasta cuatro secciones, lo cual da un promedio de 140 alumnos por grado. La
cantidad de alumnos por aula influye en la calidad de comunicacion que el profesor tenga con

cada uno de ellos, asi como el nivel de atencion de los alumnos.

Como consecuencia de lo antes expuesto, en el mercado se han desarrollado diversas ofertas de
servicio de refuerzo académico. De esta oferta, la mayoria la conforman profesores particulares
que constituyen un mercado informal, ofreciendo asesorias académicas a domicilio con tarifas
que oscilan entre 35 a 70 nuevos soles por hora dictada (anexo 2. Detalle de servicios de

competidores).

De acuerdo con la investigacion realizada encontramos también algunas empresas que brindan
asesorias académicas a domicilio, pero muy pocas lo hacen en locales propios y con horarios
establecidos. En su mayoria, estas empresas estan enfocadas en el dictado de clases para primaria,
otras para todo nivel, pero no existe una que se enfoque exclusivamente en adolescentes, con una

oferta de coaching educativo incluido (anexo 3, Informacion Coaching Educativo).

Diamante de Porter

En la teoria del diamante de Michael Porter se explican los cuatro atributos genéricos de una
nacion, que conforman el entorno en el que han de competir las empresas locales, y que fomenta
o entorpece la creacion de la ventaja competitiva. Estos cuatro componentes determinantes de la
ventaja competitiva son: estructura y rivalidad entre las firmas; condiciones de la demanda;

sectores conexos y de apoyo, y condiciones de los factores'?.

Condiciones de los factores: principalmente consideramos los de mano de obra e infraestructura.
La mano de obra tiene que ser debidamente seleccionada con los mejores profesionales quienes
deben ser capacitados constantemente para que logren un vinculo de cercania y resultados con los
alumnos. En cuanto a la infraestructura debidamente equipada, contamos con el mobiliario

adecuado y ambiente de trabajo propicio para el desarrollo de las clases.

12 Michael Porter- La ventaja competitiva de las naciones. 1991



Condiciones de 1a demanda: segin la data obtenida en la investigacion, mas adolescentes tienen
clases particulares, en tanto que sus padres que trabajan y los apoyan con clases adicionales como
refuerzo del colegio, y el soporte de una persona especializada, como un psicélogo, que pueda

guiar y asesorarlos en su comportamiento y habitos de estudio.

Sectores conexos y de apoyo: En la actualidad, paises de Europa y el resto del mundo estan
tomando como referencia el sistema educativo finlandés, que destaca por tener un excelente
sistema educativo y por obtener las mejores notas en las pruebas de PISA de la OCDE y por
implementar el coaching educativo, el acompafiamiento a sus estudiantes ayudandolos a
conseguir sus objetivos personales de la mano de los padres de familia. Esto, hoy en dia, se esta
volviendo una tendencia mundial que debe ser replicada también en nuestro pais; adolescentes
proactivos que disfruten del colegio, que gocen participando, innovando, y que a futuro tengan

emprendimiento intelectual, emocional y profesional.

Estrategia, estructura y rivalidad de la empresa: no existe competencia directa, al ser un
servicio diferenciado, after school con coaching educativo; sin embargo, tomamos en cuenta
como competencia indirecta (servicios sustitutos) a las empresas que ofrecen servicios de clases
a domicilio como Eduka y Sacate un 20, y a empresas que ofrecen refuerzo escolar en

instalaciones propias como MatLab (anexo 2).

El diamante es un sistema mutuamente autorreforzante; la variacion de un determinante impacta

en el estado de los otros.

Las cinco fuerzas de Porter

Usamos el modelo de las cinco fuerzas de Porter para tener un enfoque analitico que nos permitira

hacer un analisis externo que ayudara en el plan estratégico de la empresa y en la definicion de la

estructura del sector.



Fuerzas que

impulsan la

Grado de
intensidad

Tabla 6. Las cinco fuerzas de Porter

Evaluacion
del sector

Comentarios

Acciones a realizar

competencia

La amenaza de ingreso de nuevos competidores es alta puesto que las
barreras de entrada son bajas, no se requiere de mucha inversién y no

Diferenciacion del servicio,
compromiso de mejora continua y

Riesgo de S . . . . .
jesg hay restricciones de ingreso. Replicar el servicio hace que este factor | fidelizar a nuestros clientes.
ingreso de . . ) S
nuevos Alto Atractivo | sea sumamente importante, por este motivo Mentor priorizara tener
competidores un equipo humano capacitado, comprometido y tendra como Implementar encuestas de satisfaccion,
P compromiso la mejora continua con innovacién constantemente en cliente incognito constantemente para
procesos y/o metodologias. buscar alternativas de mejora.
Academias o centros de estudio - Alta: Existen empresas con L L.
.. .. . Ubicacion estratégica cercana a
experiencia posicionadas dentro del mercado, lo cual incrementa las .
. . colegios.
barreras de salida de un centro de estudio a otro.
Rivalidad . . .
entre Talleres After School — Media: Algunos colegios han implementado
. . talleres después clases para complementar las clases.
empresas Bajo Atractivo .,
. Implementar procesos de observacion e
competidoras . . . . . .
existentes Profesores Particulares — Baja: Hay una amplia oferta en el investigacion que sirvan de soporte de
mercado, la eleccion se basa usualmente en una recomendacion; por |la promesa de valor de la mejora
consiguiente, esta oferta no es soélida. La desconfianza hacia al continua, para estar siempre a la
profesor particular (seguridad personal) también influye en la vanguardia.
eleccion del servicio.
Los padres de familia pueden encontrar sustitutos como solicitar
Amenaza de apoyo a un tutor del colegio, profesores a domicilio, servicios online . . .
.. . . , . . 2o Propuesta integral de valor diferencial,
servicios Media Atractivo | para tutorias, psicdlogos o centros que brindan servicios de refuerzo . - .
. b . . . servicio de coaching educativo.
sustitutos académico. Se considera media ya que ninguno representa una

solucién integral.




Fuerzas que

impulsan la
competencia

Grado de

Evaluacion
intensidad del sector

Comentarios

Psicologo — Alta: Gran parte del éxito de la propuesta de valor se
basa en el vinculo que se genera entre el adolescente y el psicologo;
es por esto que seria perjudicial tener una rotacion alta de estos
especialistas.

Acciones a realizar

Fidelizar a profesores y psicologos,
buena comunicacion.

Poder de Profesores - Alta: El perfil de profesor que necesitamos debe tener
negociacion Poco aptitudes pedagogicas y metodologias que faciliten el aprendizaje de .
g Alto . P pedagogicas y glas q . P e Implementar contratos de alquiler a
con los atractivo | los alumnos; ademads de contar con competencias como la empatia y . -
Y . . largo plazo, minimo 5 afos.

proveedores comunicacion para poder relacionarse con los estudiantes.
Alquiler de Nido — Alta: Encontrar un nido que alquile sus
instalaciones. Local con ubicacion estratégica y precio de alquiler del | Implementar procedimiento de
local, estaremos sujetos a incrementos de precio en el alquiler que busqueda constante de locales
tendriamos que acceder en perjuicio de la rentabilidad del proyecto. | disponibles para alquilar.

Con alumnos: desarrollar un vinculo
Alumno —Media: Si no le gusta el ambiente lo rechazard y preferira | con ellos de manera que se sientan
estudiar con un profesor en casa. identificados y valoren el servicio.
Poder de Padres-Alta: al ser los padres los clientes que adquieren el servicio,
o .. . , . . Con padres: mantener una
negociacion de Alto Atractivo | buscaran resultados medibles y observables en el menor tiempo .
. . comunicacion constante €
los clientes posible. .
involucrarlos en el proceso.
Tomamos en cuenta que el costo de cambio es bajo para los clientes
y existe el riesgo de que puedan contactar directamente a los
profesores.
iy . El sector es atractivo. Las condiciones actuales de microentorno y las tendencias del macroentorno son
Conclusion Atractivo

favorables para emprender la empresa de After School con coaching educativo.

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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3. Analisis del mercado

3.1 Demografia

Actualmente, en el Peru, somos 30.814.175 habitantes, de los cuales el 50,10% son hombres y el
resto son mujeres. La tasa de natalidad promedio es de 1,89%, esto significa que nacen, en
promedio, 580.450 personas al afio; por otro lado, la tasa de mortalidad es del 0,56%; es decir, al
afio fallecen 172.731 personas. Ambos datos nos permiten calcular el crecimiento neto

poblacional que es igual a 1,33%, en promedio, la poblacion crece en 408.719 personas al afio'?.

Lima Metropolitana representa el 31,65% de la poblacion peruana y tiene una densidad
poblacional de 278,3 hab./km? En el siguiente cuadro se detalla la distribucion de Lima
Metropolitana, se puede apreciar que mas del 50% de los habitantes se encuentran en Lima Este

y Lima Norte.

Tabla 7. Distribucion poblacional de Lima Metropolitana

Region Habitantes %
Lima Este 2.619.814 26,87
Lima Norte 2.475.432 25,38
Lima Sur 1.860.382 19,08
Lima Centro 1.796.113 18,42
Callao 999.976 10,25
Total 9.751.717 100,00

Fuente: INEI - Elaboracion propia, 2015

Respecto a la distribucion de edades, el 9,7% de la poblacion tiene entre 0 y 5 afios; el 9,66%
entre 6y 11 afios; el 10,19% entre 12 y 17 afios; el 11% de tiene mas de 60 afios (adulto mayor),

y la diferencia el 59,51% se encuentran entre 18 y 59 afios'*.

Por otro lado, de un total de 2.250.292 hogares limefios, el 55% tienen hijos en edad escolar. El
53% de estos tienen un hijo en el colegio, el 29% dos hijos y el 18% tres hijos a mas. En promedio,
el 33% de los hogares con hijos en edad escolar se encuentra en la etapa preescolar, el 56% en
primaria y el 50% en secundaria'®. E1 60% de las familias tienen un hijo asistiendo a un colegio

estatal y un 48% a colegio privado'®.

13 INEI —Publicacion: Estado de la poblacién peruana 2014

14 IDEM

15 CPI Compaiifa Peruana de Estudios de Mercado y opinion Pablica — Comportamiento de compra inicio de Clases
Escolares Lima- 2013

16 Encuesta Lima Cémo Vamos 2014



Tabla 8. Distribucion de centros de estudios por niveles socioeconéomicos

Institucion educativa A/B C ‘ D/E
Colegio privado 75% 54,3% 35,8%
Colegio nacional 29,4% 53,1% 72,5%
No escolarizado — privado 0,5% 0,3% 0%
No escolarizado — estatal 0% 0,30% 0%

Fuente: Encuesta Lima Como Vamos 2014 - Elaboracion propia, 2015

Como se puede ver en el cuadro, en los NSE A y B mas del 75% envia a sus hijos a colegios
privados; en contraparte, en los NSE D y E hay mayor presencia de colegios nacionales. El detalle

de la demanda de nuestro grupo objetivo se detallara en el Capitulo V.

3.2 Tendencias

Existe una tendencia al incremento de la tasa de alumnos desaprobados, por lo cual, el Ministerio
de Educacion ha lanzado una nueva politica curricular la cual tiene como objetivo dejar de lado
la ensefianza memoristica y repetitiva y asumir una que le permita al alumno desarrollar la
capacidad de pensar y actuar en diferentes areas de la vida cotidiana. Estos exigen que el profesor
desarrolle en el alumno habilidades para el desarrollo personal, social / ciudadano, comunicacion,

ciencias y el cuidado del cuerpo.

Para asegurar que los alumnos logren las metas definidas, el Ministerio de Educacion ha lanzado
la Politica Integral del Desarrollo Docente la cual busca incentivar la innovacion y la mejora en
el conocimiento pedagogico, y comprometer a los profesores a estar siempre actualizdndose. En
sintesis, el Ministerio de Educacion en busca de mejorar la calidad de la ensefianza y el nivel
académico, esta teniendo una vision enfocada en resultados con la finalidad de mejorar el

aprendizaje y la calidad de ensefianza de los profesores.

3.3 Pronésticos

La poblacion del Lima tendra un crecimiento promedio por los siguientes diez afios del 1%; Lima
concentra, en promedio, el 30% de la poblacidn; los nifios/jovenes entre 10 y 19 afios representan

el 17% de la poblacion. Lo que significa que no hay una desaceleracion significativa de la

poblacion, manteniendo un mercado importante para el negocio (anexo 4).

12



4. Analisis interno: la empresa

4.1 Historia y evolucion

Al analizar el nivel educativo de nuestro pais, tomando como referencia los resultados de las
pruebas PISA en los tltimos afios, detectamos que el nivel puede mejorar. Si nos comparamos
con otros paises, el Peru tiene un deficiente nivel de formacion secundaria, y probablemente
primaria, debido a que durante toda su etapa escolar no desarrollan competencias que los preparen

para los retos universitarios y posteriores.

Las principales universidades privadas, hoy en dia, tienen cursos de nivelacion, o los famosos
“Ciclo 0” y estudios generales, cuyo objetivo consiste en generar un estdndar de conocimientos
entre el alumnado. Adicionalmente, segun la informacion recolectada en las entrevistas a
profundidad a profesionales en Educacion de colegios particulares, llegamos a la conclusion que
la rigidez del curriculo y la falta de educacion personalizada, debido al numero de alumnos por
aula, limita a los centros educativos privados la posibilidad de cubrir esta carencia en el

adolescente.

Habiendo detectado esta oportunidad de negocio, nace Mentor, ofreciendo un servicio
diferenciado, integral y personalizado de nivelacién académica, soportado en técnicas de
coaching educativo y metodologias de estudio que, en conjunto, tienen como fin el desarrollar

competencias que se impregnen en la personalidad del adolescente.

4.2 Visién y mision

Misién

“Ser reconocido como un centro especializado en coaching educativo con nivelacion académica
que prepara a los jovenes adolescentes para los retos del futuro, no solo para su vida universitaria,
sino para las exigencias de la vida profesional, aplicando metodologias y herramientas de
autoaprendizaje y planeamiento personal”.

Vision

“Ser el primer paso para el éxito académico de los adolescentes, formandolos como jovenes

adultos responsables e independientes, que puedan valerse en el mundo competitivo”.



Grafico 3. Valores de la empresa

orientacion al
Cliente
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

Nuestro compromiso con la sociedad es contribuir con la formacién de habitos de estudio y

competencias en adolescentes para un mejor mafiana.

4.3 Organizacién y estructura

Organigrama MENTOR

Coach s
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4.4 Productos y servicios que ofrece

El servicio que ofrecemos es integrado, comprende una asesoria en metodologia de coaching
educativo y nivelacién académica de matematica, quimica y fisica. Este servicio de coach se
ofrecera de manera individual, y los cursos seran impartidos de manera individual o de hasta

grupos de 3. En el Capitulo IV se detallaran los servicios que ofrece MENTOR.
4.5 Analisis de la cadena de valor
Para analizar la cadena de valor tomamos en el modelo que aplica para las empresas de servicios

implementada por Gustavo Alonso .

Grafico 4. Cadena de valor de servicios

Direccion General de REHH

Organizacion Interna v Tecnologia

.
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Servicio
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I
Ezlabones Primanos

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Marketing y ventas

Contaremos con una fuerza de ventas que se encargara de realizar visitas a colegios para contactar

ala APAFA y visitas a empresas.

Personal de contacto
Es importante que el personal que interactia directamente con el cliente tenga en cuenta la calidad
del servicio que brindamos. Aqui se encuentran recepcionistas de los locales, vendedores,

profesores y psicologos. Este punto se detallara en el Capitulo V.

17 Gustavo Alonso (2008) - Marketing de Servicios: Reinterpretando la cadena de valor.
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Soporte fisico y habilidades

Se entiende por soporte fisico a los elementos que, en mayor medida, toman parte de la prestacion
del servicio, en este caso las mesas de trabajo, sillas, pizarras y elementos que definen la
comodidad para un ambiente ideal de estudio. Es importante recalcar que el mobiliario para
implementar los ambientes de estudio tiene que ser facil de transportar, armar y almacenar.

Ademas, el personal debera contar con buena comunicacion y compromiso con nuestros alumnos.

Prestacion

Tener en cuenta siempre la importancia de la calidad, tener en cuenta la evolucion de los deseos
cambiantes y necesidades del publico atendido. Ser siempre capaces de ofrecer una experiencia
de mayor valor, un servicio que satisfaga y supere las expectativas de nuestros alumnos y padres
de familia.

Para esto, es muy importante la implementacion de controles de calidad y metodologias de
supervision usando pruebas de cliente incognito, de esta manera podemos asegurarnos que se

estan cumpliendo los estandares planteados.

Clientes

Asi como el personal de contacto, los clientes constituyen la otra variable humana que condiciona
la calidad del servicio prestado. En esta parte de la cadena el cliente es un eslabon no controlable,
pero uno de los mas importantes. El servicio tiene que adaptarse a las necesidades de nuestros
alumnos, mas aun tratandose de educacion. Cada cliente tiene una experiencia distinta, y distintas
necesidades, no necesariamente se aplica un servicio homogéneo a todos y cada uno de ellos.
Identificamos a dos clientes, a los padres de familia que se preocupan por el darles las
herramientas a sus hijos que tienen problemas de aprendizaje, y los hijos, quienes recibiran el

servicio. Este punto se detallara en el Capitulo III.

Otros clientes

Si bien hemos explicado en este caso que los padres de familia y nuestros futuros alumnos
adolescentes son los principales clientes, existen también otros clientes como los hermanos y
amigos a quienes podria interesarles nuestro servicio. Otros adolescentes que no estan dentro de

nuestra segmentacion.

Direccion general y de RR. HH.



En cualquier organizacion, mas aun en una dedicada a servicios, es sumamente importante que la
cultura de calidad de servicio y el cliente sean la razon de ser del negocio y que sea impartida a
todos los niveles de la organizacion. Para esto, es necesario que se realice un proceso de induccion
donde se difunda la mision y vision de la empresa, se capacite en coaching educativo, y el tipo de
comunicaciéon que debe haber entre todos los involucrados desde personal administrativo,
profesores y psicologos con los padres de familia. Contar con un equipo comprometido que

cumpla con los estandares de calidad de servicio que implementaremos.

Organizacion interna y tecnologia

Adecuada organizacion interna orientada hacia la prestacion de un servicio, ordenar las funciones
de area con la intencion de facilitar la prestacion del servicio. Debe estar todo alineado con los
objetivos definidos por la Direccion General, asi como la mision y vision de la organizacion. El
reto serd controlar los locales que tendremos, tener mucho contacto con el personal y controlar

que se estén implementando los procesos definidos y estandares de calidad de servicio.

Infraestructura y ambiente

Espacio fisico donde ocurre la prestacion del servicio y las interacciones con el cliente.
Contaremos con dos locales ubicados en Surco y Miraflores, los locales son nidos que
alquilaremos para usar en la tarde, llevaremos material y mobiliario especial como mesas, sillas,
y pizarras, ideales para el tipo de estudiantes que tendremos. Este punto esta sustentado en base a

resultados de la investigacion cuantitativa.

Abastecimiento

La adquisicion de materiales e insumos; este eslabon de la cadena es de suma importancia, pues
debe garantizar que todos los recursos estén siempre disponibles para los demas eslabones de la
cadena de valor. Para esto, es importante llevar un control al detalle de los insumos y asi tener

una correcta planificacion de compras para optimizar costos.

4.6 Matriz FODA

Grafico 5. Analisis FODA de MENTOR



FORTALEZAS
F1. Servicio integral y diferenciado basado en
metodologias de estudio y técnicas de
coaching educativo.
F2. Profesores egresados de universidades.
F3. Psicologos especializados en pedagogia.
F4. Locales ubicados en zonas estratégicas.
F5. Clases dictadas en locales debidamente
acondicionados.
F6. Inversion inicial baja.

DEBILIDADES
D1. Carencia de respaldo financiero.
D2. Poco conocimiento del mercado.
D3. Empresa nueva en el mercado.
D4. Psicologos jovenes.

AMENAZAS
Al. Incremento del parque automotor
(incremento del trafico).
A2. Recesion econdmica e incremento de la
inflacion.
A3. Cambios en la legislacion educativa.
A4. Pocas barreras de entrada para nuevos
competidores.
AS. Alta rotacion de profesores.
A6. Poco poder de negociacion respecto al
local alquilado (carencia de locales para
alquilar).
A7. Aumento de oferta de servicios sustitutos
(tutorfa en casa y online).

OPORTUNIDADES
Ol. Percepcion de inseguridad del servicio de
profesores a domicilio.
02. El incremento de familias de padres
profesionales que trabajan.
0O3. Incremento de las exigencias académicas
por parte de los colegios.
0O4. Deficiencia de los colegios en brindar
educacion personalizada y habitos de estudio
debido a la cantidad de alumnos por aula.
O5. Carencia de supervision, horarios y
ambientes de estudio adecuados en casa.
06. No existe competencia directa.

Fuente: Elaboracion propia, 2015
Analizando las variables del entorno externo e interno a la que se enfrentara Mentor, es que se

plantean las siguientes estrategias, las cuales pueden ser observadas en el FODA cruzado.



Grafico 6. FODA cruzado
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A3 | llegada de los alumnos.
3 (A4 A5 AT VS (DLD2.D3.D4): Implementar
ﬂ A4 estrategias de fidelizacion de clientes (CRM) .
Z ast como para identificar cambios en las
= A5 necesidades de los mismos para estar a la
-l B vanguardia en temas de educacion.
(F4.Fo) VS, (A6} Minimizar resgo economico
AG | desarrollindose un procedinuento de biisqueda
constante de locales asi como contratos de
A7 alquiler por largos penodos de tiempo (minumo
3 ailosg).
A8

Fuente: Elaboracion propia, 2015

4.7 Situacion financiera

Para iniciar las operaciones, el capital de trabajo de la empresa estara constituido por aporte de

accionistas y préstamo bancario. Este punto serd explicado a detalle en el Capitulo V.
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Capitulo II. Investigacion de mercado

1. Objetivo general

El principal objetivo de la presente investigacion es evaluar la aceptacion de un After School
desarrollado bajo las técnicas de coaching educativo; asi como conocer la percepcion que tienen
los padres sobre como estudian sus hijos, la importancia de contar con metodologias de estudio,
las materias que reforzar, los horarios de clases, la ubicacion de los centros de estudio y los
principales canales de comunicacion. Esto nos permitira validar y orientar las estrategias para el

modelo de negocio.

2. Objetivos especificos

La investigacion tiene como objetivos especificos:

* Determinar cudl es la percepcion de los padres con respecto al rendimiento escolar de sus
hijos.

* Descubrir el nivel de importancia que tiene para los padres los habitos de estudio de sus hijos.

¢ Identificar el nivel de conocimiento de los padres de la forma en que sus hijos estudian.

* Identificar las materias “dificiles” para los alumnos.

* Identificar cudl es la percepcion de los padres respecto a la capacidad de los colegios para
brindar educacion personalizada y habitos de estudio.

* Evaluar la aceptacion de la oferta de valor Mentor, en términos de servicios, ubicacion,
locales, horarios y precios.

* Entender las necesidades de los padres y los factores motivadores que sirvan como soporte
para la decision de compra del servicio.

¢ Identificar qué servicios sustitutos hay en el mercado y cudl es el grado de satisfaccion de los
padres respecto a estos.

* Identificar cuales son los principales canales de comunicacion que nos permiten tener mayor
acercamiento a los padres.

* Evaluar la aceptacion y percepcion de contar con una fuerza de ventas para este servicio.
A través del entendimiento de la informacion levantada, cumpliendo con los objetivos de la

investigacion, se podra desarrollar y establecer estrategias apropiadas para el plan de marketing.

3. Metodologia
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Para poder analizar mejor a nuestro mercado objetivo, se realizé un disefio de investigacion

compuesta de dos etapas:

Investigacion cualitativa o exploratoria: el objetivo era entender como se forman los habitos
de estudio en los adolescentes; asimismo, cual es la percepcion de profesionales del sector
educativo, como profesores y psicologos, respecto a la capacidad actual de los centros
educativos privados para brindar educacion personalizada e inculcar métodos de habitos de
estudio y entender la percepcion de los padres acerca de estos temas, y cudles son sus

principales preocupaciones.

Investigacion cuantitativa o concluyente: buscamos cuantificar los hallazgos obtenidos en la
primera, reafirmar o rechazar hipdtesis que surgieron de la primera investigacion. Aqui se
aplico encuestas personales mediante un cuestionario formulado solo con preguntas cerradas
para los padres de familia que tuvieran hijos entre primero y cuarto de secundaria, quienes

son los decisores de nuestro mercado objetivo.

4. Investigacion cualitativa o exploratoria

En el disefio iniciamos con la investigacion exploratoria, porque esta nos proporciona informacion

y comprension del problema; la muestra, seleccionada para generar el maximo de informacion es

pequeiia y no representativa de 200 casos. Los datos primarios son de naturaleza cualitativa y se

analizan de acuerdo con ello (Malhotra 2008).

Se realizaron tres entrevistas a profundidad a las siguientes personas:

Entrevista docente: Dan Omura. Docente del Colegio Santa Maria Marianistas.
Entrevista psicologa educativa: Javiera Solis, psicologa del Colegio Newton.

Entrevista madre de familia: Jessica Arias, madre del Colegio Inmaculada.

El detalle de estas entrevistas se encuentra en el anexo 5. Las principales conclusiones obtenidas

fueron:

Los cursos en los que los adolescentes tienen mas dificultad son: matematicas, fisica y
quimica.
Los colegios no pueden inculcar habitos de estudio.

El factor emocional afecta al desempefio académico de los adolescentes.
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* Los colegios son reacios a brindar informacion de entidades alternas de soporte para los
alumnos con bajo rendimiento académico.

* No hay una solucioén integral en el mercado, que brinde nivelacion académica y habitos de
estudio.

* Los profesores, a pesar de las prohibiciones en los colegios, asesoran a los padres sobre
alternativas académicas.

* Hay habilidades importantes de las que carecen la mayoria de estudiantes:

Tener métodos y estrategias de estudios, aplicarlos y hacerlos evidentes al estudiante.

Manejo del espacio fisico (;donde estudian?).

Manejo del tiempo.

Planificacion (agenda).

Técnicas y estrategias de comprension lectora.

Técnicas y estrategias de analisis lector.

O O O O O O o

Técnicas y estrategias de produccion lectora.

5. Investigacion cuantitativa o concluyente

Para poder validar los principales hallazgos de la fase exploratoria, se desarrollé una investigacion
concluyente; esta se basa en muestras representativas grandes, y los datos obtenidos se someten
a un andlisis cuantitativo; los hallazgos de esta investigacion se consideran de naturaleza
concluyente (Malhotra 2008). Esta encuesta fue enviada por correo electronico a los padres de
familia que tienen hijos entre primero y cuarto de secundaria de los colegios privados de Lima

(anexo 6: Modelo de encuesta y resultados).

Tamafios de muestra

Debido a que nuestro estudio no fue probabilistico, el tamafio de nuestra muestra fue de 200
padres de familia con hijos que se encuentran cursando entre primero a cuarto de secundaria

5.1 Resultado de la encuesta

El estudio cuantitativo fue desarrollado con la finalidad de poder evaluar todos los aspectos que
rodean al modelo de negocio; el resultado de la encuesta, anexo 6. A continuacion, presentamos

los principales resultados:

Seccion 1
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Grafico 7. Anailisis de oportunidad en el mercado

¢ Usted considera importante que los adolescentes desarrollen un habito
de estudio?

Imprescindible 44.44%
Muy Importante 48.15%
Importante 7.41%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

El desarrollo de un habito de estudio es importante para:

Es el primer paso para
el desarrollo y éxito profesional futuro

Lo prepara para las —
exigencias de la vida universitaria | |
Le enseiia a los j6venes

a ser responsables

Para aprobar el aiio escolar

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

= Imprescindible ®Muy Importante =Importante ®Poco Importante ®Nada Importante

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Considera usted que los colegios de ahora concentran sus
esfuerzos en solo enseifiar las materias programadas en el
curriculo o también se preocupa por desarrollar un habito de
estudio a los jovenes adolescentes

= Solo ensefian las materias

= También se preocupan
por desarrollar habitos de
estudio en el joven
adolescente

No lo se

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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JPor qué cree usted que los colegios en general no inculcan
habitos de estudio?

No hay una coordinacion

. 52.9%
entre profesores y psicélogos

El psicdlogo no tiene

L . . 29.4%
una participacion activa en el colegio

Muchos alumnos por salon 64.7%

Se requiere mas horas de trabajo 35.3%

No pueden dar servicio personalizado 41.2%

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En esta seccion podemos concluir que para mas del 90% de las personas entrevistadas es muy
importante tener un habito de estudio. Para ellos, el poder contar con esto para sus hijos les
ayudard a mejorar contribuyendo con el desarrollo, el éxito profesional y con las exigencias

universitarias, ademas que les ensefiara a ser mas responsables.

Por otro lado, mas del 50% de los padres afirman que sus hijos no cuentan con un habito de
estudio; ademas, el 35% no tiene un horario de estudio y el 29% estudia cuando hay examenes.
Para los padres, al momento de estudiar sus hijos sufren una gran distraccion por los celulares, la
television y el uso de laptops y/o tablets. El 75% afirma que no supervisa a los sus hijos; sin

embargo, el 61% considera que si necesitan de una supervision.

Para el 43% de los padres a sus hijos no les va como ellos esperan, y los cursos en los que mas
tienen problemas son: matematicas, quimica y fisica. Mas del 60% de los padres los colegios no
desarrollan habitos de estudio, sino se dedican a ensefiar los cursos, esto se debe a la gran cantidad

de alumnos que tiene por aula y la poca coordinacion entre profesores y psicologos.

Seccién 2

Evaluacion de la oferta de valor

Nuestra empresa ofrece un programa que permitira que su hijo solucione sus problemas

académicos (bajo rendimiento) inmediatos y le permitird generar cambios de conducta

perdurables en el tiempo, desarrollando un habito o metodologia de estudio.
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*  Empleamos la metodologia de coaching educativo.

* El programa es dictado por profesores y psicologos altamente capacitados que proporcionan
una ensefianza personalizada.

* Elprograma desarrolla la confianza de los alumnos, incentiva la toma de decisiones, los ayuda

a gestionar su tiempo de estudio y de ocio, y a asumir responsabilidades.

Grafico 8. Evaluacion de la oferta de valor

. Qué tan dispuesto estaria usted a inscribir a su hijo en este
programa?

Totalmente Dispuesto
Muy Dispuesto
Dispuesto 56%

Poco Dispuesto

Nada Dispuesto

Si las sesiones son de 60 minutos, cuiles considera usted que
deberia de ser la cantidad de sesiones que deberia de tener a la
semana

= Opcion 1: Que comprende: Sesion
de Coaching 1 vez por semana y
Sesion Academica 2 veces por
semana.

48%

Opcion 2: Que comprende: Sesion
de Coaching 1 vez cada dos
semanas y Sesion Academica 2
vez por semana.
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Si este servicio busca dar una solucién a largo plazo, cuinto
seria el tiempo minimo que usted matricularia a su hijo para
ver resultados
2%
13%

42% m 3 Meses
m 6 Meses

44%,

Fuente: Elaboracion propia, 2015

De acuerdo con los resultados, podemos afirmar que mas del 94% de los padres encuentra
interesante nuestro modelo de negocio, que el 96% nunca ha escuchado o su hijo nunca ha
participado de un servicio igual y el 96% estaria dispuesto a contratar nuestros servicios. Con lo
cual tenemos un producto nuevo en el mercado, atractivo y con una alta intencion de compra.

Con respecto a las clases, el 52% de los padres estan de acuerdo que sus hijos tengan dos sesiones
de nivelacion académica a la semana y una sesion de coaching cada quince dias. Al 69% de los
padres de familia no les incomoda que las clases sean dictadas en los nidos y los distritos donde
deberiamos estar ubicados seria en Santiago de Surco, San Isidro, San Borja y Miraflores; distritos
donde se concentran la mayoria de los colegios a los que asiste nuestro grupo objetivo. Para que
las clases no pierdan el caracter de personalizacion mas del 94% de los padres afirmé que los
grupos deberian de ser de hasta tres alumnos y el 100% esta de acuerdo en que las sesiones de

coaching sean dictadas por psicologos.
Por ultimo, tenemos que el tiempo minimo de permanencia de un alumno seria 3 o 6 meses; con

respecto a los avances de sus hijos el 44% de los padres afirmo que les gustaria reunirse con el

psicologo y el 35% que los progresos sean enviados por correo electronico.
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Seccion 3

Evaluacion de promocion / comunicaciéon

Tabla 9. Opciones académicas
Cuando busca un servicio relacionado a la vida académica de su hijo, ;cual de las

siguientes opciones tiene mayor relevancia para usted al momento de decidir?

Nada Poco Muy
importante importante importante

Indiferente Importante

WEB — con informacion

detallada / buscar en 4% 11% 15% 60% 11%
Internet
Comentarios en redes 11% 15% 26% 45% 4%

sociales sobre el servicio
Recomendacion de

profesores 0% 0% 4% 45% 51%
Recomendacion de amigas 4% 4% 9% 49% 34%
madres de familia

Eﬁ:ﬁﬁrir;fndacwn de 4% 2% 6% 38% 49%,
Llamada de un vendedor 36% 26% 32% 6% 0%
Anuncio en revistas 9% 13% 32%, 43% 4%

especializadas
Fuente: Elaboracion propia, 2015

Con respecto a la comunicacion, podemos ver que los padres familia al momento de buscar
actividades relacionadas a la vida escolar de sus hijos buscan en Internet 77%; le preguntan a las
madres del colegios 48%; recomendacion de profesores el 44%, y familiares 40%. De estos, para
los padres las recomendaciones mas importante a tomar en cuenta son de los profesores, familiares
y madres del colegio, con lo cual estos son los principales agentes influenciadores al momento de

la compra.

Seccion 4

Evaluacion de precios

El191,5% de los padres de familia estd dispuesto a pagar por este servicio entre S/. 650 y S/.750,
y el medio de pago preferido por los padres son las tarjetas de crédito, débito y transferencias

bancarias. Ademas, estdn de acuerdo con el cobro de S/. 150 para la evaluacion psicologica inicial

obligatoria.
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Seccion 5

Evaluacion de competencia

Grifico 9. Evaluacion de competencia

Cuales de los siguientes servicios de nivelacion académica
conoce? (Puede marcar mas de una)

93.5%

65.2% 60.9%
L
Profesor a domicilio Clases por internet Academia de Talleres en el
nivelacion colegio

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Alguna vez usé uno de estos servicios

= No = Si

Profesor a Clases por Internet
domicilio

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Academia de Talleres en el
nivelacion colegio
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Si necesitara contratar uno de estos, en donde buscaria

informacion
Pregunta a familiares
65.2%
26.1% Buscaria en revistas
19.6% especializadas

| 229 Preguntarla en las redes

sociales
_ 58.7% Buscaria en el peri(’)dico
67.4%
60.9% = Preguntaria Madres de

familia

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Con respecto a la competencia vemos que de las personas entrevistadas el 93% conoce el servicio
de profesor a domicilio, el 65,2% las academias de nivelacion y el 60,9% lo talleres en el colegio.
Sin embargo, que lo hayan usado, tenemos que el 74% ha contratado los servicios de un profesor
a domicilio, el 57% ha matriculado a su hijo en una academia de nivelacion y el 59% en talleres
del colegio. Cuando estos buscan informacion sobre qué servicio utilizar, tienen como principales

referentes a las madres del colegio 67,4%, los familiares 65,2% y los profesores 60,9%.

Por un lado, en lo que se refiere a los profesores a domicilio, mas del 60% de los padres estan
dispuesto a pagar entre S/. 40 y S/. 60 la hora, al 50% le es conveniente que las clases sean en el
hogar, pero al 46% les parece inseguro que un extrafio entre a su casa. Para el 90% de los
encuestados el profesor cumple con el objetivo de que su hijo no jale el afio, pero para el 78%

esta no es una solucién a largo plazo en el &mbito educativo de su hijo.

Por otro lado, con respecto a las academias de nivelacion, al 42% de los entrevistados no les
preocupa el tema de la distancia que su hijo tenga que recorrer, para mas del 90% estas cumplen
con el objetivo que es pasar el curso, pero el 53% no lo ve como una solucién a largo plazo.
Finalmente, con respecto a todos los servicios evaluados en esta seccion, mas del 60% de los
entrevistados se sienten satisfechos con los resultados; sin embargo, queda claro que estos son

una solucion para el corto plazo.

Seccion 6
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Evaluacion fuerza de ventas

E1 50% de los entrevistados no desea que una persona de venta lo llame para ofrecerle el servicio.
Por otro lado, el 84% estaria de acuerdo que la informacion del servicio se dé en el colegio, el
69% en la empresa y 49% en un club social. Esto quiere decir que para los entrevistados los
lugares mas propicios para dar a conocer el servicio seria en el colegio y en el trabajo; sin
embargo, luego de recibida la charla el 85% de los entrevistados afirma que estaria de acuerdo en

recibir informacion por correo electronico y el 60% por teléfono.
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Capitulo III. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

A continuacion se detallara cuales son los principales objetivos que aseguran la sostenibilidad del

negocio.

Tabla 10. Objetivos establecidos para MENTOR

Objetivo ‘ Indicador CP MP LP
Incrementar la cantidad de Total de locales MENTOR 3 4 6
locales
Incrementar el nimero de Ventg total Qe maFnculas/Total de 50% | 80% | 90%
alumnos matriculas disponibles.

Incrementar satisfaccion de Ponderacion encuestas de calidad de

1 . . 85% | 90% | 95%
os clientes servicio

Cantidad de alumnos matriculados de
5 meses a mas/Total de alumnos 60% | 80% | 90%
matriculados.

Incrementar tiempo de
permanencia por alumno

Fuente: Elaboracion propia, 2015

2. Estrategia genérica y de crecimiento

Sobre la base de las estrategias genéricas de Porter, la estrategia genérica que MENTOR utilizara
sera de diferenciacion, ya que se distingue por su propuesta de valor, un servicio especializado,
personal capacitado, soporte psicoldgico, evaluacion constante del progreso del adolescente y

comunicacion constante con los padres de familia.

Esta eleccion se basa en los resultados obtenidos en la investigacion de mercado, tanto en las
entrevistas a profundidad como en la encuesta; en ellas se detecté que el mercado carece de una
empresa que brinde un servicio integral, que no solo se concentre en dar soporte académico, sino
también inculque metodologias de estudios que permitan un cambio en los adolescentes que sea

perdurable y perceptible en el tiempo.

Respecto a la estrategia de crecimiento, aplicando la matriz producto / mercado Ansoff se
concluye tomar la estrategia de desarrollo de producto, ya que MENTOR estd dirigido a un
mercado existente, alumnos de primero a cuarto de secundaria, con un nuevo servicio de refuerzo

académico y coaching educativo.
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3. Estrategia de segmentacion de mercados

Segun David Mayorga y Araujo, la estrategia de segmentacion consiste en definir los criterios
para segmentar el mercado que permitan cumplir los objetivos de la empresa '®. Basandose en esta

premisa, MENTOR propone las siguientes variables de segmentacion:

Tabla 11. Variables de segmentacion

Variable de segmentacion Descripcion

Mentor se dirigira al mercado de estudiantes que viven en
Geografica Miraflores, San Isidro, Santiago de Surco, San Borja, La
Molina, Magdalena y Barranco.

Nos dirigimos a los alumnos cuyo desempefio educativo
en el colegio es bajo, o a los padres que esperan un mejor
Conductuales rendimiento académico por parte de sus hijos. Estos
alumnos antes han tomado clase con profesores
particulares o han asistido a academias de nivelacion.

Los alumnos pertenecen a familias cuyo nivel

socioecondémico es A 'y B.

e Alumnos de colegios privados: San Silvestre,
Markham, Santa Maria, Villa Marfa, Santa Ursula,
Maria Reina, Alpamayo, Inmaculada, San Ignacio de
Recalde, San Jorge, Hiram Bingham y Carmelitas.

®  Que se encuentran cursando el primero y cuarto afo de
secundaria.

e  Son hombres y mujeres, cuyas edades varian entre 12
y 17 afios.

Psicograficas

Demograficas

Fuente: Elaboracion propia, 2015

4. Estrategia de posicionamiento

Como menciona Peris y Bigne: «El posicionamiento se dard sobre la base de los criterios de
competencia establecidos, las caracteristicas del consumidor y la preocupacion de la empresa por

la sociedad» (1987) .

Mentor buscara posicionarse en el mercado como aquella empresa del sector educativo que busca
dar un servicio integral y personalizado, donde se combinardn los beneficios de reforzamiento
académico con un seguimiento psicologico basado en técnicas de coaching educativo. Es decir,

queremos ser el mejor aliado de los padres de familia en el desarrollo educativo de sus hijos.

5. Estrategia competitiva

18 David Mayorga y Patricia Araujo 2013 — El Plan de Marketing, Segunda edicion
19 Peris y Bigne 1987- Estrategia de posicionamiento. Un enfoque de marketing. En revista de economia y empresa
Vol. VII, N.° 17 — 18, enero-agosto p.397
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Para desarrollar la estrategia competitiva debemos definir el comportamiento que asumira
MENTOR frente a sus competidores. Como ya se menciond en el Capitulo I, MENTOR no cuenta
con un competidor directo, pero si hay una gran variedad de empresas y ofertas sustitutas; debido
a esto, la estrategia competitiva sera de empresa especializada. Se eligio esta porque MENTOR
se dirige a un segmento de mercado que valora el desarrollo de metodologias de estudio y con

cambios académicos a largo plazo.

6. Estrategia de marca

La estrategia de marca que utilizaremos serd de “marca Unica”; esto significa que todos los
servicios que ofrezcamos estaran bajo la marca MENTOR. Con esta estrategia se enfocara todos

los esfuerzos de marketing para desarrollar la marca en el tiempo.

Grifico 10. Logotipo de MENTOR

Fuente: Elaboracion propia, 2015

El mantra de la marca es:

«Ser el primer paso para el éxito académico de los adolescentes, formandolos como jovenes

adultos responsables e independientes, que puedan valerse en el mundo competitivoy.

Se aposto por trabajar con la palabra MENTOR por las siguientes razones:

* MENTOR hace referencia a la promesa que tiene la compaiiia con la sociedad, este significa:
“Metodologia Educativa No Tradicional Optimas y Recreativas”.

* La simbologia de la palabra MENTOR hace referencia a ser mas que un profesor sino un
consejero / guia en el desarrollo personal.

* Facil recordacion y pronunciacion.

Los valores de la marca son:
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Responsabilidad y compromiso: porque para el estudio se necesita dedicar tiempo, practicar
y, sobre todo, comprometerse a estudiar con la finalidad de lograr un cambio. Para nosotros
el adolescente es mas que un cliente, por eso nos comprometemos en el desarrollo integral de
este.

Participacion: nuestras sesiones no son monologos, sino buscan mucha participacion de los
alumnos.

Comunicacion: queremos saber lo que los padres y adolescentes piensan, para estos es
indispensable la comunicacion libre.

Respeto: tenemos claro que es importante reconocer la importancia emocional de las personas,
no solo para sus clientes externos sino también con sus clientes internos, es por esto que
MENTOR se preocupara por inculcar el respeto a todos.

Calidad: nos enfocaremos en mejora continua, siempre estaremos en busqueda de
metodologias novedosas de ensefianza asi como formas para mejorar el servicio de atencion

a nuestros clientes.

Estrategia de clientes

MENTOR reconoce que gran parte de su éxito se basa en formar una relacion a largo plazo con

sus clientes. Es por esto que desarrollara una estrategia de CRM para administrar las relaciones

que se tiene con ellos. La estrategia de CRM Mentor se divide en tres pasos: Captacion, Retencion

y Fidelizacion.

Estrategia de captacion: dirigida a los padres de familia, se apoyara a través del uso de base de

datos y formatos de informacion, esta informacion servira para dirigir los esfuerzos de marketing.

Estrategia de retencién: dirigida a los padres de familia y adolescentes. MENTOR segmentara

a sus clientes en tres tipos:

Oro: tiempo de adquisicidon mayor a 9 meses.
Plata: tiempo de adquisicion entre los 3 a 9 meses.

Bronce: Tiempo de adquisicion 3 meses.

El objetivo de esta segmentacion es hacer que los clientes vayan evolucionando de bronce a oro.

Estrategia de fidelizaciéon: MENTOR propone una serie de acciones que permita fidelizar a cada

uno de sus tipos de clientes.

Para clientes bronce
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Invitaciones a participar al evento Talk To Mentor, el objetivo de esta accion es poder
fidelizarlos con el servicio y las bondades del mismo. Oportunidad para recibir charlas de
expertos en educacion, psicologos, ponentes especialistas que daran pautas y conversaran y

absolveran dudas a los padres de familia.

Para clientes plata

Invitaciones a participar al evento Talk To Mentor, el objetivo de esta accion es poder
fidelizarlos con el servicio y las bondades del mismo.

Invitaciones a charlas para padres en nuestros locales.

Para clientes oro

Invitaciones a participar al evento Talk To Mentor, el objetivo de esta accion es poder
fidelizarlos con el servicio y las bondades del mismo.
Invitaciones a charlas para padres en nuestros locales.

Visita del psicologo para una asesoria de como mejorar el ambiente de estudio en el hogar.
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Capitulo IV. Tacticas de marketing

1. Producto

El servicio de educativo de MENTOR consta de dos partes: refuerzo académico y coaching

educativo.

Refuerzo académico

La preocupacion inicial de los padres se debe al bajo rendimiento académico por debajo de lo
esperado de sus hijos en el colegio; es por eso que dentro del servicio que ofrece MENTOR,
contemplamos como punto inicial y muy importante la nivelacion y/o mejora de las calificaciones
del alumno en el colegio; por ende, el objetivo principal de este es mejorar el desempefio

académico del alumno.

Los cursos que se dictaran son: matematica, quimica y fisica. Estos seran dictados por profesores
egresados de universidades y utilizaran metodologias didacticas que le permitan al alumno
aprender facilmente. El refuerzo académico cuenta con un plan de ocho horas de dictado
mensuales donde se busca trabajar constantemente con el alumno. Ademas, las clases se dictaran
en grupos no mayores a tres alumnos. Con lo cual nos permite atender todas las dudas que tengan
los alumnos y ajustar, en caso se necesite, la metodologia de ensefianza de acuerdo al grupo de

estudio.

Coaching educativo

El servicio que ofrece MENTOR no solamente busca que el alumno apruebe los cursos, sino que
desarrolle metodologias de estudio que le permitan enfrentar cualquier reto académico. Con el
coaching educativo buscamos entender cuales son los principales problemas al momento de
estudiar y que acciones debemos de realizar con los alumnos para poder corregirlos. Es decir, les

vamos a ensefar a estudiar.

Esto comprende de dos partes: test psicologico y sesiones individuales de trabajo con el psicologo.
El primero de ellos consiste en una evaluacion inicial cuya finalidad es identificar los campos o
areas que el alumno necesite incorporar para desarrollar metodologias de estudio. En las sesiones

individuales de trabajo se desarrollan actividades donde el psicologo busca trabajar con aquellas
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areas identificadas en el examen inicial, que le permitan al alumno desarrollar metodologias de
estudio. Estas sesiones son dos horas al mes y la duracion de cada sesion es de una hora (sesenta

minutos).

Un punto clave para lograr el éxito en el servicio que ofrece MENTOR es el trabajo conjunto
entre el psicologo y el profesor, para determinar, medir y evaluar el plan de trabajo de cada
alumno. El programa educativo de MENTOR (refuerzo académico + coaching educativo) no
podra ser contratado por un periodo menor a 3 meses, puesto que este es el plazo minimo para
poder evidenciar cambios en el alumno (anexo 5: Entrevista Psicologa Educativa). Para asegurar
el cumplimiento del tiempo minimo los padres de familia firmaran un compromiso. El horario de
atencion sera de 4 p.m. a 8 p.m. e, inicialmente, contaremos con locales ubicados en Surco y San

Isidro (anexo 7: Horarios).

Segun Lovelock (2009), la combinacion de producto basico y los servicios complementarios
representan el concepto de servicio (que en un contexto de manufactura a veces se conoce como
el producto ampliado). Los servicios complementarios cumplen uno de los dos papeles. Los
servicios complementarios de facilitacion que se requieren para la prestacion del servicio o
auxilian el uso del producto basico y los servicios complementarios de mejora que afiaden valor

para los clientes. Se clasifican en ocho grupos segun la flor del servicio *°.

* Informacion: los clientes necesitan informacioén relevante y oportuna sobre el servicio
prestado. En funcién a ello, nos enfocaremos en lograr que la informacion de MENTOR
llegue a todos nuestros clientes de una manera clara y oportuna. Informacion inicial como la
ubicacion del local, teléfonos de contacto y medios por los cuales pueden comunicarse con
nosotros. Se brindaran los horarios de atencion y horarios de clases ya establecidos, precios e
informacion de nuestra metodologia y los servicios que ofrecemos. Para poder llevar a cabo
lo antes mencionado, utilizaremos como canales de comunicacién la web de MENTOR, el
fan page, y material impreso; con respecto a los avances los alumnos, estos seran
comunicados por correo electronico.

¢ Toma de pedidos: el proceso de toma de pedidos debe ser amable, rapido y preciso. Se debe
minimizar el tiempo y esfuerzo necesarios y asegurar la obtencion de la informacion completa
y segura de nuestros clientes. Para lograrlo, la ficha de inscripcion con datos basicos, se podra

solicitar de manera impresa y se podra enviar por correo electronico.

20 Christopher Lovelock y Jochen Wirtz- Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategias, 6.* Edicion, 2009
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* Facturacion: es importante que la facturacion se haga en el momento adecuado para obtener
un pago mas rapido. En este sentido, el pago del servicio se realizara para alumnos nuevos al
momento de la inscripcion; para alumnos regulares se les enviard un recordatorio para que
confirmen continuidad y puedan efectuar el pago. Por lo cual manejaremos comprobantes de
pago como boletas / facturas fisicas y electronicas.

* Pago: cada vez mas consumidores esperan que el proceso de pago sea facil y comodo. Es asi
que se ha considerado brindar facilidades de formas de pago: pago presencial (efectivo y/o
con tarjeta de crédito / débito), o transferencia bancaria.

* Consultas: las consultas implican un nivel de didlogo para indagar las necesidades de los
consumidores y después desarrollar una solucién personalizada. Las consultas efectivas
suponen compresion de la situacion de cada cliente. El personal de atencion estara capacitado,
sabran sobre los procesos y la metodologia establecida, con lo cual podran atender cualquier
tipo de consulta o, en todo caso, lo derivara a la persona adecuada para brindarla. Ademas,
los padres de familia tendran la posibilidad de reunirse con los psicologos y el profesor para
entender y discutir el avance de sus hijos.

* Hospitalidad: reflejar placer al recibir a los clientes nuevos y existentes, asegurarse que el
equipo trate adecuadamente a los clientes a través de pequefios gestos, cortesia y
consideracion. Esto es un pilar fundamental en la promesa de valor de MENTOR.

¢ (Cuidado: dentro de los cuidados considerados serd la limpieza del local, mejoras de
inmobiliario, de ser necesario, para comodidad de nuestros alumnos, sera parte del servicio
de calidad que MENTOR brinda. Ademas de contar con un personal de seguridad e
instalaciones debidamente acondicionadas.

* Excepciones: en este caso, es necesario un plan de contingencia ante cualquier problema o
reclamo y se evaluara pedidos especiales, como por ejemplo servicios adicionales de coaching

o el ensefiarles otros cursos que no estan dentro de nuestra oferta inicial.

2. Precios

La fijacion de precios es una estrategia clave para el logro de objetivos de la organizacion;
convirtiéndose en una de las principales variables en la estrategia de marketing. Haciendo
referencia a lo mencionado por Hoffman, se tiene en cuenta que para los consumidores de
servicios, el precio es su principal indicio de calidad. Para la fijacién de precio de MENTOR,

combinaremos las siguientes estrategias que son:
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o Estrategia de precios basada en los costos — establecimientos de los costos de la prestacion de
servicio: utilizamos esta estrategia; puesto que sOmos una empresa que cuenta con
importantes costos variables; por ejemplo, el costo por hora de los psicologos o de los
profesores.

e Fijacion de precios basada en el valor: debido al estudio que realizamos hemos podido
identificar el valor que tiene el servicio que ofrecemos para nuestro mercado objetivo; ya que
tenemos como premisa que nadie pagara mas por un servicio que no le genera valor. Al ser
un servicio nuevo los clientes no tiene contra que comparar. Por consiguiente, para establecer
el precio se tom6 como referencia una lista sugerida las cual fue validadas en la investigacion

de mercado.

El precio del servicio de MENTOR esta compuesto por los siguientes conceptos:

e Evaluacion inicial el precio sera de S/. 150.

e Programa educativo el precio serd de S/. 700 mensual.

3. Distribucion

En los servicios, generalmente, no hay nada que trasladar. Como lo menciona Lovelock, las

experiencias, los desempefios y las soluciones no se pueden transportar ni almacenar fisicamente.

El nivel de distribucion de nuestro servicio es relacion productor - consumidor, dada la naturaleza
intangible del servicio; es decir, el servicio basico que brinda MENTOR necesita de una ubicacion
fisica (local) lo cual limita la distribucion. De acuerdo con esto, el tipo de contacto para la entrega
de servicio seria: los clientes visitan el local de servicio. Aqui, lo mas importante es la comodidad

que brinde el local; puesto que el cliente tiene que usar las instalaciones para consumir el servicio.

En la seccion de producto, se definid que el servicio que brinda MENTOR estd compuesto por un
servicio basico mas servicios complementarios, los cuales pueden ser distribuidos a través de

otros canales. A continuacion se detallaran los canales que se usaran para estos servicios.

Tabla 12. Canales para los servicios

Servicio Canales a utilizar
complementario
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Canal digital
* Web: contamos con una pagina web oficial donde colocaremos toda la informacion
sobre el servicio de MENTOR, formas de inscripcion, pago, locales y formas de
contacto.
* Fan page (redes sociales): aqui también colocaremos informacion sobre el servicio,
las formas de inscripcion, locales y los puntos de contacto.
* Email: utilizaremos este canal para atender cualquier consulta de los clientes.
Canal telefénico
Informacion * Locales: lqs clientes pueden llarnar.a nuestros locales donde el personal de atencion
esta capacitado para atender cualquier consulta.
* Vendedor: este podra recibir la consulta de los prospectos que genere en el proceso
de venta.
Canal presencial
* Locales: los clientes podran ir a cualquiera de nuestros locales a solicitar la
informacion necesaria.
* Eventos: entregaremos informacion (brochure) sobre el servicio de MENTOR, asi
como la interaccion que tendra el personal con los participantes del evento.
Canal digital
* Email: contaremos con un email de MENTOR a donde nos podran escribir de manera
directa los clientes sobre las dudas que tengan.
Canal telefénico
* Secretaria: cada local contard con un niimero propio, el cual serd contestado por
personal capacitado.
Consulta * Vendedor: cada vendedor contara con un teléfono de contacto donde podra recibir
llamadas de los prospectos y absolver la duda de estos.
Canal presencial
* Locales: contamos con personal capacitado para resolver cualquier consulta que
tengan los clientes.
* Eventos: en las interacciones que tendra el personal de MENTOR con los
participantes.
Canal digital
* Email: el cliente podra llenarla la solicitud de inscripcion, firmarla, escanearla y
enviarla por email para contratar el servicio
Canal presencial
* Locales: tendremos solicitudes de inscripciones impresas para los prospectos que
Toma de pedido visiten el local y quieran contratar el servicio.
* Eventos: para los asistentes al evento que deseen contratar el servicio, tendremos
solicitudes de inscripcion impresas.
* Vendedor: este contara con solicitudes impresas para aquellas ventas que cierre en
las visitas que realice.
Canal digital
* Email: enviaremos los comprobantes de pago a los clientes que no paguen en el local.
Facturacion Canal presencial
* Locales: para aquellos clientes que paguen en el local y no deseen que le envien el
comprobante de pago por email.
Canal digital
* Web: los clientes que no deseen pagar en el local, podran pagarnos a través de
Pago transferencias bancarias a nuestras cuentas en el banco.
Canal presencial
* Locales: los pagos podran ser en efectivo o tarjetas de crédito / débito.

Fuente: Elaboracion propia, 2015

4. Promocion
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Segun Lovelock, en un ambiente de servicios las herramientas de comunicacion de marketing son
especialmente importantes, porque ayudan a crear imagenes poderosas y una sensacion de
credibilidad, confianza y certeza. Sin comunicaciones efectivas es probable que los clientes
potenciales no conozcan la existencia de las mismas*'. Tomando en cuenta lo antes mencionado

MENTOR, ha desarrollado la siguiente propuesta en comunicacion:

4.1 Publicidad

Debido a la intangibilidad del servicio que ofrecemos, la propuesta de comunicacion a desarrollar
por MENTOR estara basada en estimulos visuales que nos permitan llevar de manera directa los
beneficios a nuestro ptiblico objetivo. Segun Kotler, el disefio del mensaje debe captar la atencion,
mantener el interés, provocar el deseo y originar una accién **. Para esto, el mensaje

comunicacional de MENTOR girar4 alrededor de la siguiente promesa:

«Somos expertos en la formaciéon académica y brindamos una soluciéon a largo plazo para la

formacion de los adolescentesy.

De acuerdo a la investigacion realizada, definimos utilizar como principal canal de comunicacion

los siguientes medios digitales:

Pagina web

El objetivo sera informativo, es decir, que las personas interesadas puedan ingresar y encontrar
de manera sencilla y facil lo que estan buscando; que el disefio de la web permita la usabilidad de
la pagina tomando en consideracion la experiencia del usuario. La implementacion y
mantenimiento de la pagina web sera tercerizada y sera supervisada por el gerente de Marketing

y Ventas.

La pagina web contara con los siguientes campos de informacion:

* Quienes somos: informacion bésica, mision, vision, promesa de valor y compromiso con

nuestros clientes.

Servicios: aqui podran encontrar el servicio que ofrece MENTOR

21 Christopher Lovelock y Jochen Wirtz- Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategias, 6. Ed., 2009

2 Phillip Kotler y Kevin Lane Keller — Direccién de Marketing, 14.2 Ed., 2012

)
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0 Nivelacion académica: aqui podra encontrar la informacion sobre los cursos que se dictan
y los horarios de clases.
0 Coaching educativo: se explicara en qué consiste la metodologia y sus beneficios.
0 Servicio de evaluacion previa: se explicara el objetivo de la evaluacion previa y el
entendimiento que se espera lograr con esta.
* Contacto: en esta seccion se colocara los teléfonos y correos de contacto para cada uno de los
locales, asi como la direccion de correo electronico para cualquier consulta.
* Enlaces de interés: en esta seccidon se colocardn noticias, las cuales seran actualizadas
continuamente sobre temas de interés.

* Links a redes sociales: se tendran los links que direccion a nuestra red social Facebook.

Finalmente, con la inversion en publicidad en buscadores se espera obtener el siguiente alcance:
* Buscador WEB (CPC de 0,20 USD):

0 Inversion 3.000 nuevos soles (primer afio): 15.000 visitas.

0 Inversion 2.000 nuevos soles (segundo, cuarto y quinto afio): 10.000 visitas.

0 Inversion 1.000 nuevos soles (tercer afio): 5.000 visitas.

Redes sociales

MENTOR implementara una fan page en Facebook con el objetivo de generar contenido dirigido
al giro del negocio, ademas, nos servira como un canal de comunicacion con los clientes. Tiene

las siguientes ventajas:

¢ Visibilidad: la informacién esta disponible para todos los interesados, sin necesidad de ser
aceptado como amigo o suscriptor.

* Medicion: nos permite analizar los resultados de las acciones comunicacionales que
realicemos como interacciones. Se puede medir de manera diaria.

* Posicionamiento: te permite un mejor posicionamiento en resultados de busqueda (SEO).

* Publicidad: te permite crear anuncios publicitarios que se puedan patrocinar y dirigirse a un

determinado publico segun sus intereses.

A continuacion se detalla el alcance esperado promedio para el presupuesto en redes sociales:
* Redes sociales (CPL de 0,08 USD):

0 Inversion 3.000 nuevos soles (primer afio): 11.025 likes.

0 Inversion 2.000 nuevos soles (segundo, cuarto y quinto afio): 7.350 likes.

0 Inversion 1.000 nuevos soles (tercer afio): 3.675 likes.
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La creacion y mantenimiento del fan page sera tercerizado y sera supervisada por el gerente de

Marketing y Ventas.

Correo electronico

El objetivo principal de esta herramienta sera mantener el contacto continuo con los padres. A
través de este medio se enviara informes de avance, resultados, eventos, informacion del servicio
y otros. Por otro lado, la herramienta se empleara para realizar encuestas digitales.
Semestralmente se les enviara a los padres de familia una encuesta con el fin de conocer el nivel

de satisfaccion.

4.2 Relaciones publicas

A través de eventos especiales y charlas daremos a conocer e incrementaremos el interés por

nuestro servicio. Para lograrlo, se desarrollar lo siguiente:

* Talk to Mentor, es un evento especial que se realizara dos veces al afio, se invitaran a los
padres de familia mas influyentes de cada colegio (APAFA) asi como a los clientes. Tiene
como finalidad dar a conocer a MENTOR como una solucion para el desarrollo de sus hijos.
En este evento se invitard a ponentes especialistas en la educacion y nuestro equipo de

psicélogos que tocaran temas de interés y orientacion a los padres.

4.3 Ventas personales

Presentacion personal que realizara la fuerza de ventas con la finalidad de vender y establecer
relaciones con los clientes. Se ha considerado que la fuerza de ventas vaya a diversos colegios y
empresas, con la finalidad de desarrollar una base de clientes potenciales. Mas adelante

detallaremos las funciones del vendedor.

5. Personas

El personal de contacto es la clave para la entrega de un servicio de excelencia y para el logro de
una ventaja competitiva. Segin Lovelock, los niveles de servicio y la forma que el personal de
contacto entrega el servicio puede ser una fuente importante de distincion y de ventaja

competitiva. La fuerza de la relacion entre el cliente y el personal de contacto es determinante
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para la lealtad de los clientes. El entrenamiento, la capacitacion y motivacion son elementos clave

para garantizar la eficiente entrega del servicio, que conlleva a la satisfaccion del cliente®.

Tabla 13. Equipo de MENTOR

Puesto Local San Local Surco
Isidro ‘

Administrador 1
Secretaria 1
Vendedor 1
Profesores 4 4
Psicologos 2 2
Total general 17

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tabla 14. Condiciones de reclutamiento

Puesto Tipo de prueba Qué se busca

Entrevista, test Liderazgo, honestidad, orden, asertividad,

Administrador psicométrico y de pulcritud, capacidad para enfrentar situaciones de
personalidad estrés.

Comunicacién, empatia, asertividad, orden,

Secretaria Entrevista y referencias pulcritud, capacidad para enfrentar situaciones de
estrés.

. Perseverancia comunicacion honestidad

Vendedor Entrevista ’ ’ ’

responsabilidad, puntualidad

Pulcritud, empatia, asertividad, paciencia,

Entrevista, test de . .
responsables, comunicacion, capacidad para

Profesores ersonalidad y clase . . , .
p Y enfrentar situaciones de estrés, puntualidad y
modelo .
compromiso.
Pulcritud, empatia, asertividad, paciencia,
., . . responsables, comunicacion, capacidad para
Psicologos Entrevista y referencias P ’ ’ P P

enfrentar situaciones de estrés, puntualidad,
confidencialidad, reserva y compromiso.

Fuente: Elaboracion propia, 2015 (anexo 8, Perfiles de puesto)
Capacitacion

Es importante que el personal pase por un proceso de induccion previo, y de una semana en
contacto con nuestros psicologos para que puedan asimilar los beneficios y concepto del
programa, asi como de la metodologia del coaching educativo. Al profesor se le dara constante

capacitacion en metodologias de estudio.

La capacitacion sera dictada por el gerente académico, el gerente de Marketing y Ventas, el

gerente administrativo y los coach.

23 Christopher Lovelock y Jochen Wirtz- Marketing de Servicios personal, tecnologia y estrategias, 6.2 Ed., 2009
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6. Procesos

Lovelock menciona que los procesos son la arquitectura de los servicios y describen el método y
la secuencia del funcionamiento de los sistemas de operacion del servicio, especificando la
manera en que se vinculan para crear la propuesta de valor que se ha prometido a los clientes. Los

clientes forman parte integral de la operacion y el proceso se convierte en su experiencia®

7. Infraestructura fisica

A continuacién se muestra un planograma con la distribucion propuesta de los ambientes de

MENTOR:

Grafico 11. Distribucion propuesta de los ambientes de MENTOR

Zona de recepcion y coach

O O

—) C—J
O O O O

/. 3o

Zona nivelacion académica 1: dos mesas

A5 -y

649 s

438 mi

/ S

Zona nivelacion académica 2: dos mesas
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Fuente: Elaboracion propia, 2015

8. Responsabilidad social

Para MENTOR no es suficiente apoyar a la sociedad formando mejores personas, también busca
apoyar aquellas organizaciones cuyo objetivo es llevar la educacion a todos los rincones del Peru.
Se trabajara con la ONG “Crea +”, como apoyo a la tarea que vienen desarrollando. El equipo de

MENTOR ird a dictar clases y talleres recreativos a nifios de zonas de bajos recursos.
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Capitulo V. Implementacion y control

En el presente capitulo se analizar4 la rentabilidad del proyecto detallado a lo largo de todo el

documento; asi como las proyecciones de ventas, costos y planes de contingencia.

1. Presupuesto

A continuacion se muestran los gastos en los que tiene que incurrir para poder llevar a cabo el

proyecto.

Tabla 15. Detalle de tipos de Gastos

Ao 1 Aiio 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Gastos administrativos y
Operativos

281.480 422220 422.220 562.960 703.700

Alquiler de local 38.640 57.960 57.960 | 77.280 | 96.600
Servicios 10.800 16.200 16.200 | 21.600 | 27.000
Mobiliarios 7.780 11.670 11.670 | 15.560 | 19.450
Utiles Varios 14.960 22.440 22.440 | 29.920 | 37.400
Sueldos 209.300 313.950 | 313.950 | 418.600 | 523.250
Gasto de ventas 120.600  120.600 120.600 | 180.900
Sueldos vendedor 48.300 96.600 96.600 | 96.600 | 144.900
Bonificacién gasolina 12.000 24.000 24.000 | 24.000 | 36.000

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Tabla 16. Gastos en los primeros cinco afios

Aio 3 Aio 4 Ao 5

En S/. En S/. En S/.

Gastos administratives y

Operativos 281.480

422.220 | 422.220 | 562.960 | 703.700

Gasto de ventas 60.300 120.600 | 120.600 | 120.600 | 180.900

Gasto de marketing 56.950 37450 | 30.450 | 34.900 | 35.400

Total de gastos 398.730 580.270 | 573.270 | 718.460 | 920.000

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En promedio, el 74% del gasto total se debe a los gastos administrativos y operativos; dentro de
este, la cuenta que tiene una mayor concentracion de recursos son los sueldos con un 74,36%,

luego le siguen el alquiler del local con un 13,73% y mobiliario y ttiles con un 8,08% y servicios
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con un 3,84%. Este nivel de gasto es alto porque constituye los elementos necesarios para poner

andar el negocio.

El gasto de marketing concentra en promedio el 7% del presupuesto total de gasto. Dentro de este
concepto estamos considerando el desarrollo de la pagina web de la empresa, la cual serd una de
nuestras principales cartas de presentacion; ademads, tenemos la inversion de la campafia
publicitaria en medios digitales alineada a la estrategia de creacion de marca. Otra cuenta
importante es el desarrollo de eventos, estas acciones nos van a permitir tener un contacto directo
con los padres quienes son los que contrataran el servicio. A continuacion se detalla el presupuesto

de marketing.

Tabla 17. Gastos de marketing

Gasto de marketing

Desarrollo y 20.000 2.000 - 2.000 2.000
mantenimiento de web

Pauta medios digitales 6.000 4.000 2.000 4.000 4.000
Material impreso 7.000 7.000 5.000 5.000 5.000
(brochure y volantes)

Eventos 20.000 20.000 20.000 20.000 20.000
Merchandising 3.000 3.000 2.000 2.000 2.000
Uniforme 950 1.450 1.450 1.900 2.400
Total 56.950 37.450 30.450 34.900 35.400

Fuente: Elaboracion propia, 2015
Finalmente; se detalla el presupuesto preoperativo, en este se contempla la contratacién de un
administrador, un psicélogo y un profesor, con tres de meses de anticipacion a la apertura de los

locales de MENTOR, ademas de los gastos necesarios para constituir la empresa.

Tabla 18. Gastos preoperativos

Detalle U ECICS Gasto S/.

locales
Administrador 2 18.000,00
Psicologo 2 50.400,00
Profesor 2 24.000,00
Constitucion de la empresa 2 5.000,00
Total 97.400,00

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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2. Proyeccion de ventas

Para desarrollar la proyeccion de ventas, primero se identificd la demanda que tendria el proyecto,

la cual fue construida tomando en cuenta los datos obtenidos en la investigacion cuantitativa.

Cabe recalcar que nuestro publico objetivo se encuentra distribuido en trece colegios en los

distritos A y B de Lima Metropolitana. Con este enfoque identificamos una demanda potencial

de 923 padres/ alumnos.

Tabla 19. Demanda potencial

A Colegios 13

B Total de alumnos entre 1 - 4 secundaria 5.440

C Total padres de familia 5.440
Porcentaje de personas que a sus hijos no le van como

D 43%
esperan (de acuerdo con la encuesta)

E Cantidad 2.339
Porcentaje de alumnos mejora continua (de acuerdo con la o

F 10%
encuesta)

G Cantidad 544

H Demanda potencial (E + G) 2.883

I Contacto efectivo de la publicidad 80%

J Cantidad 2.307

K Tasa de intencion de compra (de acuerdo a la encuesta) 40%

L Demandas final 923

Fuente: Investigacion y elaboracion propia, 2015

Con la demanda potencial definida, MENTOR espera captar en el primer afio de funcionamiento

el 19% del mercado, y la tasa de crecimiento anual promedio esperada por local es del 6%.

Asimismo, se contara con dos fuentes de ingresos: la mensualidad del programa y el examen

psicologico, el cual servira de insumo para que el psicologo prepare el plan de trabajo que deba

realizar con el alumno.

25 E1 19% es la captacion inicial esperada, este fue calculado tomando en cuenta que el porcentaje de jalados de nuestro
publico objetivo es el 7% (rango minimo) y el 40% (rango maximo) de los entrevistados contratarian nuestro servicio.
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Tabla 20. Proyeccion de ingresos, proximos cinco aiios

Concepto de Afio 1

ingresos En S/.
Ingreso por 1) 145 s40|  1.885.257| 2.054417| 2.949.106 3.677.266
mensualidad
Ingreso por 26.100 22277 12.527 29.663 30.156
examen
Ingreso total | 1.168.640 | 1.907.534| 2.066.944| 2.978.769 3.707.422

Fuente: Elaboracion propia, 2015

3. ROI

El retorno sobre la inversion es un indicador financiero que nos permite calcular la rentabilidad
obtenida en funcion a la inversion. Asimismo, nos permite evaluar el efecto real de las estrategias
y/o acciones de marketing. A continuacion se muestra el ROI del proyecto, el cual fue calculado

dividiendo la utilidad neta que genera cada local entre la inversion inicial de cada uno.

Tabla 21. ROI del proyecto

Utilidad neta -109.428

105.064 128.218
Inversion inicial 400.519 65.630 65.630 65.630

ROI % -127% -96% 60% 30%
Fuente: Elaboracion propia, 2015

4. Analisis de flujo de caja

Como parte de la evaluacion del proyecto se desarrollaron los flujos de caja econdmico y
financiero con la finalidad de medir el flujo real del proyecto, y si este es capaz de generar valor
para el accionista. Para poder evaluarlo, se toma como tasa de rentabilidad requerida un costo de
oportunidad de capital (COK) del 40%%°. Los criterios elegidos para evaluar la inversion fueron:
la TIR del proyecto, el valor actual neto (VAN), el ratio beneficio/costo y el periodo de recupero.

Los resultados fueron:

26 El costo de oportunidad de capital (COK) fue calculado tomando en cuenta la rentabilidad de un negocio similar en
el mercado y la rentabilidad que exigen los bancos al momento de proyectos similares al nuestro.
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Tabla 22. Flujo de caja

TIR VAN B/C Per. Rec
FCE 88,25% S/. 557.498,69 2,39 1,59 aios
FCF 119,73% S/. 639.846,90 3,68 1,29 aiios

Fuente: Elaboracion propia, 2015

5. Simulacion

El desarrollo de escenarios tiene como finalidad entender como cambi6 el desarrollo del proyecto
ante la variacion de determinados factores criticos. Para esta simulacion la variable afectada sera

la cantidad de padres / alumnos que contraten el servicio.

Escenario pesimista
Para este escenario se asume que la cantidad de padres/alumnos que contraten el servicio sera
baja, debido a que el servicio aun no se conoce. Para el desarrollo de este escenario se tom6 en

cuenta lo siguientes supuestos:

e La captacion de la demanda potencial del primer afio es del 15%, es decir, sufrird una
reduccion del 5% de la tasa esperada para el proyecto.
e Latasa de crecimiento promedio anual sera del 1%.

e Lainversion y las acciones definidas en el plan de marketing no varian.

Con estas variaciones durante los 5 afios de evaluacion el proyecto no genera utilidades. Las

perdidas afio a afio son:

Tabla 23. Pérdidas por afio, del proyecto. Escenario pesimista

INTY INTK Afio 4
En S/. En S/. En S/.
Resultado del | = 45 75 -419.607 -372.666 -433.435 -644.595
e_]el'ClCIO

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Escenario esperado
Este escenario contempla el comportamiento que esperamos del proyecto. Los supuestos para este

escenario son:
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e Lacaptacion de la demanda potencial del primer afio es del 19%.
e Latasa de crecimiento promedio anual sera del 6%.

e Lainversion y las acciones definidas en el plan de marketing no varian.

Con estas variaciones durante los 5 afios de evaluacion el proyecto genera el siguiente nivel de

utilidades netas.

Tabla 24. Utilidades netas. Escenario esperado

Aiio 3
En S/.
Resultado
del -109.428 25.367 172.919 386.942 469.127
ejercicio

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Escenario optimista
En este escenario, se asume que la cantidad de padres/alumnos que contraten se incrementara por
el servicio innovador que estamos ofreciendo. Para el desarrollo de este escenario se tomo en

cuenta lo siguientes supuestos:

e Lacaptacion de la demanda potencial del primer afio es del 25%.
e Latasa de crecimiento promedio anual sera del 8%.

e Lainversion y las acciones definidas en el plan de marketing no varian.

Tabla 25. Utilidades netas. Escenario optimista

Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
En S/. En S/. En S/. En S/.
Resultado del |, ¢5- 402.320 565.169 845.121 1.040.834
Ejercicio

Fuente: Elaboracion propia, 2015
El detalle de los estados de cuenta de cada escenario esta detallado en el anexo 9.
Como se puede ver en los escenarios, los resultado se ven altamente impactados ante un

crecimiento o decrecimiento de la cantidad de padres / alumnos que contratan el servicio;

convirtiendo a esta en la variable mas critica para el proyecto.
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6. Control

Para asegurar una ejecucion correcta del proyecto es necesario definir indicadores que nos

permitan alcanzar los objetivos trazados.

Tabla 26. Indicadores de desarrollo

Ventas Mensual Evolucion de ventas mensual

Alumnos nuevos Mensual Cantidad de padres/alumnos nuevos que contratan el
servicio

Alumnos renovacion | Trimestral | Cantidad de padres/alumnos que vuelven a contratar el
servicio

Alumnos retirados Trimestral | Cantidad de padres/alumnos que no vuelven a contratar
el servicio

Satisfaccion de Semestral Cantidad de alumnos/padres satisfechos/total de

clientes alumnos/padres encuestados

ROI Anual (Ingreso neto/inversion) x 100 de los locales abiertos

Fuente: Elaboracion propia, 2015

7. Plan de contingencia

La finalidad de desarrollar un plan de contingencia es disminuir el impacto generado por un

cambio en una de las variables del proyecto. Para esto, se han planteado dos situaciones y las

acciones que realizar para lograr los objetivos trazados.

Situacion 1: alto nimero de alumnos retirados.

Acciones propuestas: MENTOR debera evaluar cada aspecto del servicio para identificar el

factor que esta generando que los alumnos se retiren. Se debera de evaluar la metodologia de

ensenanza de los profesores y de los psicologos (coach). Con esta informacion se tomaran las

acciones correctivas, como cambiar la metodologia de ensefianza o del personal de atencion.

Situacion 2: clientes no desean el coaching educativo

Acciones propuestas: si lo padres / alumnos no desean sesiones de coaching educativo, se abriran

mas grupos de nivelacion académica y se evaluara la posibilidad de dar nivelacion en otros cursos.
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Conclusiones

Se planteo, analizo y desarroll6 la propuesta de negocio enfocada en el Plan de Marketing, para
la creacion de un Centro de Coaching educativo y Nivelacion académica. A partir del estudio de
mercado realizado, pudimos encontrar un nicho cuyas necesidades educativas no estaban siendo
cubiertas por las opciones disponibles en el mercado. La preocupacion de la mayoria de familias
de nuestra sociedad hoy en dia es la etapa educativa de sus hijos, que no so6lo termina con la
eleccion de un ben colegio, sino también es brindarles herramientas que los preparen para los
retos posteriores como la vida universitaria y laboral.

En este contexto, el desarrollar un servicio que no solo busque nivelar académicamente a los
alumnos sino desarrollar en ellos habitos de estudio convierten a MENTOR en una opcién

innovadora.

Finalmente podemos concluir que:

* En los ultimos afios, se puede evidenciar una alta preocupacion por la educacion por parte del
estado. El nivel de inversion del PBI nacional que asigna a la educacion ha variado de 2,7%
en el 210 a 2,8% en el 2013. Ademas, para el 2015 Lima Metropolitana tiene como reto
incrementar el gasto publico en educacion.

* Existe un mercado para MENTOR. Este esta conformado por los padres de familia de los
NSE Ay B que valora este tipo de servicios y segun la investigacion realizada, el 40% estaria
dispuesto a contratar el servicio.

¢ MENTOR tiene una oferta de producto que satisface las necesidades del consumidor. Se ha
identificado la preocupacion de los padres por el rendimiento escolar de los adolescentes, es
por ello que MENTOR busca cubrir este campo con la combinacion de Coaching Educativo
y Nivelacion académica.

¢ La metodologia de ensehanza es el factor diferencial de MENTOR, porque no puede ser
replicada por los centro educativos convencionales, ya que su eje gira en torno a la ensefianza
personalizada.

¢ Dentro del modelo educativo MENTOR, los psicélogos son un factor importante, porque su
participacion es altamente valorada por los padres de familia y ellos son los encargados de
inculcar la metodologia a los adolescentes; por consiguiente, es importante que MENTOR
logre que se comprometan con los valores de la empresa.

* No existe un competidor directo que brinde el mismo servicio, por ende MENTOR tendra una

estrategia de diferenciacion. Teniendo en cuenta que las barreras de entrada son bajas, es
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necesario que MENTOR tenga procesos de innovacion definidos, basandose en la evaluacion
constante de los clientes tanto internos como externos; asi mismo, observando las tendencias
globales en educacion, para permanecer como lideres en el sector.

La comunicacioén boca boca y el uso de referidos son factores claves en la estrategia de
comunicacion. Por consiguiente, es necesario apoyarse fuertemente en el uso de redes sociales
y en la formacion de redes de contacto que permitan transmitir el valor diferencial del servicio
que ofrece MENTOR.

De acuerdo al analisis financiero realizado, MENTOR cuenta con una tasa interna de retorno

de 88.25% y un VAN de S/. 55,498.69 lo que significa que el proyecto es viable y rentable.
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Anexo 1. Indicadores economicos

Variacion del PBI 2005 - 2014

Variacion porcentual del PBI (Anual)
2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 | 2014
PBI
(variacion 3,30 3,27 3,13 2,92 3,01 2,83 2,75 2,64 5,80 | 2,40
porcentual)

Fuente: Elaboracion propia, 2015

Como se puede observar, hay un declive del 50% en el 2014 en comparacion con el 2013, esto se

expresa en la gran desaceleracion econdmica por la cual estd pasando el pais, al igual que los

principales paises vecinos latinoamericanos.

Variacion de la inflacion 2005 — 2014

Variacion porcentual de la inflacién (Anual)

2005 | 2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Inflacién
(variacion 1,22 2,00
porcentual)

1,78

5,79

2,94

1,53

3,38

3,66

2,90

3,10

Fuente: Elaboracion propia, 2015

En los ultimos afios la inflacion se ha mantenido estable, lo cual es favorable para el consumidor.

Variacion del tipo de cambio 2005 — 2014

Variacion del tipo de cambio (anual)

2005

2006

2007

2008

2009

2010

2011

2012

2013

2014

Tipo de cambio promedio

anual

3,30

3,27

3,13

2,93

3,01

2,83

2,75

2,64

2,70

2,84

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 2. Principales competidores

Competidores
Claves

Tiene
Local

NO

Cant.

Locales

Ubicacion

Trabajan con

«

Primaria

=]

hicos de
grades

=]

Horas

Clases Tipo 1

Dias

Semana Semanal

les

es

aeleccidn

Tipo

Individual

Costo

Mes

51,530

Horas
Semanal
es

Clases Tipo 1

Dias
Semana
les

aeleccidn

Individual

51,885

Maremati

=]

3l

Quimica

3l

Biologia

3l

Ingles

3l

Historia

3l

Lenguaje

Sil No

HO

Costo

Servicio de clases a domicilio para
escolares y universitatios. Personalizacién
de servicios mediante diagndstica,
desaalla procesos de mejora, monitorea
progresa del alumno.

3l

Miraflares,
SanBoija

=]

=]

Grupalx3

51,230

Individual +1

5f.430

=]

3l

3l

O

MO

MO

MO

=]

51,43

Laborataric que desamalla téonicas idicas
de aprendizaje de las matem&ticas. Se
trabajan los vacios o dificulades que
tuvieran en el colegio. Se trabaja con
material del colegio del alumno. Atienden a
toda nivel de enzefianza, desde inicial
hasta universitarios.

Vg Habile

NO

3l

3l

aeleccidn|

aeleccidn

Individual

aeleccidn

Individual

3l

3l

3l

3l

3l

3l

3l

5t 80

Principalmerte cfrecen jusgos inteligertes,
Consultor'a Pedagagica, Terapia para
nifnos y adolescentes. Coma servicio
adicional brindan servicio tutari az,
seguimiento de tareas y terapias de
aprendizaje. Metodologi a de ensefianza a
través deljuege. Apoya a padres,
psicologos ymaestios.

IlEDU}IA

sl

Monterricao,
Surca

3l

3l

asleccidn|

aelecciin

Individual

asleccibn

Individual

3l

sl

=]

=]

sl

sl

sl

NO

Centro de Atencidn Integral dedicado a
contribuir con &l adecuado desanalla de
nifos y adolescentes enfocado
principalmente en Terapiaz de aprendizaje
y apovo psicaldgico. Come servicio
adicional brindan nivelacion v Jrganizacidn
de tareas escolares.

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 3. Informacion sobre el coaching educativo

Coaching en la escuela: una herramienta para la mejora de la educacion

La sociedad del siglo XXI se caracteriza por los numerosos cambios sociales que han modificado
sustancialmente los distintos ambitos que la constituyen, y como es evidente, estos también han
afectado al educativo. En consecuencia, dichos cambios han provocado que el sistema educativo
vaya modificandose para dar respuesta a necesidades sociales que, hasta no hace mucho tiempo,
podian ser consideradas utdpicas. La atencion a la diversidad, la diversidad cultural en las aulas,
la revolucion tecnoldgica son, entre otros, algunos de los principales motivos que han contribuido

a la evolucion de la educacion.

En este sentido, y puesto que vivimos en la sociedad del conocimiento, debemos hacer frente a
los retos que esta nos propone, para que sea posible dar una respuesta educativa acertada ante el
nuevo perfil de alumnado que, hoy por hoy, encontramos en los centros educativos. Para tal fin,
sera preciso emplear nuevas ideas y novedosas soluciones que permitan mejorar el sistema

educativo, y hacer realidad su verdadero objetivo, buscando la excelencia.

(Es posible emplear el coaching en beneficio de la educacion?

El coaching es una poderosa herramienta de cambio que permite orientar a la persona hacia el

éxito, facilitando la consecucion de sus objetivos, metas o retos.

El coaching educativo se valora como herramienta para combatir el denominado fracaso escolar.
Proporciona formacion a los docentes para que transmitan a los alumnos el apoyo y motivacion
suficientes para alcanzar el éxito durante el curso. El coach crea el contexto apropiado para
atender las necesidades de cada estudiante mejorando sus relaciones y proporciona competencias

que mejoran el logro de las metas y la disposicion por el aprendizaje.
Tiene como proposito desarrollar la confianza del alumno para que tome decisiones, asuma

responsabilidades consiguiendo asi los objetivos o metas que se hayan propuesto al inicio del

proceso.
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Anexo 4. Pronéstico de crecimiento de la poblacion peruana y de Lima

Indicador Unidad 2014 2015 2020 2025
Poblacion total Personas 30.814.175 | 31.151.643 | 32.824.358 | 34.412.393
Crecimiento anual Tasa 339.031 337.468 328.848 309.725
Tasa de crecimiento % 1,10% 1,08% 1,00% 0,90%
Tasa bruta de natalidad Por 1000

) ) 18,87 18,56 17,16 15,99
estimada y proyectada habitantes
Fuente: INEI. Elaboracion propia, 2015
Indicador Unidad 2014 2015 2020 2025
Poblacion total Perti Personas 30.814.175 31.151.643 | 32.824.358 34.412.393
Poblacion total estimada,
) Personas 9.689.011 9.838.251 10.609.166 11.385.860
Lima
Cuanto representa del
) % 31% 32% 32% 33%
pais
Poblacion total de 10-14
. Personas 802.094 804.315 814.892 823.758
afios
Poblacion total de 15-19
Personas 877.867 875.954 891.925 905.505
anos
Nacimientos por
Tasa bruta de natalidad 16,65 16,53 15,91 15,14
mil habitantes

Fuente: INEI. Elaboracion propia, 2015
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Anexo 5. Entrevista profesor de educacion secundaria, psicéloga educativa y padre de

familia

Entrevista a profundidad. Profesor

Datos del Entrevistado

v" Nombre: Dan Omura.

v Doénde ensefia: Colegio Santa Maria Marianistas (Surco).

v Curso y grados que enseiia: Ciencias en primaria y secundaria.
v Experiencia como docente: 10 afios como docente.

Preguntas

,Cuales cree que son los
cursos que presentan mayor

dificultad a los alumnos?

Matematicas, fisica y quimica.

JPor qué cree que es

complicado para ellos?

No hay una buena didactica, los profesores se enfocan mas en cumplir
con el curriculo.

Principales motivos por las
que Ud. cree que los alumnos
desaprueban.

v Motivacion: “Para qué me va a servir”.

v’ Baja comprension de lectura

v" Bajo nivel de conocimientos previo.

v' Concentracion: no hay un diagnéstico real del alumno y no prevén

los efectos a futuro de estos mismos en el adolescente.

Cree usted que los alumnos
no tienen metodologia de
estudio o habitos de estudio.

Yo creo que si carecen de una. Por ejemplo, los profesores no se
detienen a ensefiar como hacer flujos de procesos o mapas

conceptuales. Simplemente lo muestran en la pizarra.

Creeria que el colegio le
ayuda a desarrollar a cada
alumno habito de estudio,
Jpor qué?

No, ya que no lo evidencian, tampoco le dedican tiempo. Asumen que

por repeticion y uso o costumbre se aprende.

.Qué factores cree Ud. que
son criticos para crear habito
de estudio?

v Conocer, tener métodos y estrategias de estudios, aplicarlos y
hacerlos evidentes al estudiante.

v' Manejo del espacio fisico (donde).

v Manejo del tiempo.

v" Planificacion (agenda).

v’ Técnicas y estrategias de comprension lectora.

v’ Técnicas y estrategias de analisis lector.

v’ Técnicas y estrategias de produccidn lectora.

Considera Ud. que los padres
estain en la capacidad de

desarrollar este habito.

Capacidad si, ya que son profesionales, pero no tienen tiempo ni
voluntad.
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Cuando tiene entrevista con
los padres, ;cuiles son los
puntos criticos que salen de la
reunion?

NN NN

Problemas familiares

Disciplina y control.

Expectativas de los padres sobre los hijos.

Tipos de crianza de los padres: sobreprotectores y sobrepermisivos
Relaciones interpersonales de los estudiantes (Mi hijo es bulleado

/ Mi hijo no tiene amigos / Sexualidad / Drogas)

Para mejorar el rendimiento

v' Nivelacion a su hijo.
Dentro de esta reunion, v . .
. . Hay colegios que cuentan con asesoramiento en las tardes.
cuales son las soluciones o
acciones correctivas que Ud. | v' “No se le dice expresamente que busque ayuda personalizada”.
les recomienda. .
v “No hay soluciones a largo plazo”.
Si. Sobre todo si hubiese alguna con la opcion que se dedique a

psicélogo para mejorar el

rendimiento de los alumnos?

de los alumnos | inculcar habitos y metodologias de estudio. Actualmente en el mercado
;recomendaria estas o L ,
e . .. | no hay una solucion integral. Por consiguiente, habria que mandar al
instituciones de nivelacion
académica? adolescente a un profesor y psicologo por separado.
JUsted recomendaria un ) )

Si, pero de forma muy privada. Los colegios son muy celosos con este
profesor particular o un

punto, y puede ser perjudicial para un profesor que recomiende otras

instituciones a los padres.

;Conoce una entidad que
brinda el servicio de
desarrollo de metodologia de
estudio?

Existia “Buena nota”, que era enfocado a primaria y parte de

secundaria. Pero actualmente no hay una alternativa asi en el mercado.

JHa escuchado hablar sobre

coaching educativo?

Si, opino que es algo sumamente importante, que los colegios no toman
en cuenta al momento de planificar el desarrollo académico de los
estudiantes. Creo que es algo tan basico que puede influenciar al
adolescente no solo en su vida escolar sino en su vida universitaria y
como profesional.

Si existiera una entidad que
ofrezca este servicio ;se lo
ofreceria a los padres?

Si.

Entrevista a psicéloga educativa

Datos de Entrevistado

v Nombre: Javiera Solis.

v’ Especialidad: Psicologia Educativa.

v' (En dénde estudio la carrera?: Universidad de Lima.
v Experiencia: Colegio Newton.

. Cuales son los principales
factores del problema de

aprendizaje de los alumnos?

Basicamente, el problema se centra en que los adolescentes carecen
de una metodologia de estudio, no tienen supervision ni lugares

adecuados de estudio.
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JPor qué cree que los
factores antes mencionados

influyen en su aprendizaje?

La metodologia de estudio se forma en el tiempo, para que se pueda
inculcar en la personalidad del adolescente, es por esto que al no
tener las condiciones adecuadas, no han logrado desarrollar esta

habilidad.

,Qué recomienda usted para

corregir estos factores?

Trabajar de la mano con el adolescente, con especialistas que puedan
guiarlo proporcionandole técnicas de estudio y haciendo una
evaluacion continua del progreso.

La formacion del habito de
estudio es personalizado,
Jereeria que el colegio le
ayuda a desarrollar este
habito? ;por qué?

El objetivo de los centro educativos es inculcar, también, estos
habitos, lamentablemente las condiciones actuales como la cantidad
de alumnos por aula y la necesidad por cumplir el curriculo
educativo, dificulta el trabajo de los docentes e impide que estos
puedan trabajar de la mano con cada alumno

Cuando tiene entrevista con
los padres de familia, ;cuales
son los puntos criticos que

salen de la reunion?

Preocupacion por el desempefio educativo de sus hijos, temas de
conducta y, muchas veces, temas de conflictos familiares que afectan
al adolescente.

Dentro de esta reunion,
Jcuales son las soluciones o
acciones correctivas que Ud.
les recomienda para que los
alumnos mejoren su

rendimiento?

Se les recomienda un seguimiento en casa con el apoyo de un adulto

que pueda guiarlo durante las horas de estudio, muchos de los padres
no pueden hacerlo por trabajo, por lo que suelo recomendar acudir a

especialistas que apoyen a sus hijos para los momentos de estudio,

profesores particulares o colegas que puedan orientar a los alumnos.

Para mejorar el rendimiento
de los alumnos recomendaria
estas instituciones de
nivelacion académica.

Considero que como refuerzo escolar es valido que acudan a sitios
especializados en estas materias.

En su opinion, ;usted
recomendaria un profesor
particular o un psicélogo
para mejorar el rendimiento
de los alumnos?

Como lo mencioné anteriormente, considero que el apoyo de
especialistas ayuda sobremanera en este proceso de aprendizaje, el
acompafiamiento de estos puede cumplir un papel importante en el
desarrollo escolar de los alumnos.

.Conoce una entidad que
brinda el servicio de
desarrollo de metodologia de
estudio?, cuales y qué

percepcion tiene.

No conozco ninguna, creo que seria ideal un lugar que brinde este

servicio.

Ha escuchado hablar sobre

coaching educativo

Si he escuchado sobre el coaching educativo, tengo entendido que
paises como Espafia, Alemania y paises nérdicos como Finlandia,
reconocido por su excelente sistema educativo, tienen dentro de sus

metodologias el uso de esta herramienta en donde participan
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activamente los alumnos, padres y docentes guiados por un
psicologo, quienes actlian como mentores proponiendo objetivos
personalizados a cada alumno, acompafiandolos en este proceso y

brindando retroalimentacion a alumnos y padres en todo momento.

Si existiera una entidad que
ofrezca este servicio, ;se lo
ofreceria a los padres?

Si, considero que seria de gran ayuda, sobre todo para aquellos
padres que no tienen tiempo para acompaiar a sus hijos en horas de
estudio y para aquellos alumnos que necesitan mas acompafiamiento
personalizado.

.Considera usted necesario
tomar una evaluacién previa
al adolescente, para poder

sacar un perfil previo?

Considero que es importante que se haga una evaluacion previa, pues
cada alumno es distinto, cada uno tiene distintos problemas y
necesidades.

JEn cuanto tiempo considera
como minimo para lograr un

cambio en el adolescente?

Como minimo se necesitan dos meses para lograr un cambio.

Entrevista a profundidad padre de familia

Datos de Entrevistado

v' Nombre: Jessica Arias.
v' Edad: 43 afios.
v Profesional dependiente.

,Cuantos hijos tiene?

Tengo un hijo, su nombre es Gonzalo y tiene 14 afios.

JEn qué grado esta?

Se encuentra cursando el 2.° afio de secundaria.

JEn qué cursos su hijo esta
mal? ;Es el primer afio que

tiene estos problemas?

Mi hijo este afio esta teniendo problemas con Matematica y, si, es el

primer afio en que tiene problema en el colegio.

JPor qué cree que a su hijo le
va mal en estos cursos? ;Ud.
cree que el problema es
porque su hijo no entiende o

le cuesta estudiar?

No creo que no entienda, creo que se distrae mucho y como es un
curso que no le gusta no le presta mucha atencion igual que todos los
chicos de esa edad cuando algo no les gusta.

JUd. cree que el colegio le
ensefia a su hijo estudiar o
solo le ensefia las materias?

Creo que les ensefian los cursos porque el ensefar a estudiar se
refiere a ensefiar técnicas o metodologias de estudio y eso es un tema
personalizado. Al ser tantos en el salon no creo que el profesor pueda
con todos los alumnos.

JActualmente, como esta
tratando de solucionar el
problema de su hijo? ;Qué
decisién ha tomado y como
se informo de esta?

Para solucionar el mal rendimiento de Gonzalo, he contratado un
profesor particular, una amiga que tiene a su hijo en el mismo grado
me lo recomendo.

Siente qué la soluciéon
tomada es a largo plazo?

No, no lo creo. El profesor a domicilio es para que apruebe el afio.
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.Ha tomado el servicio de un
profesor particular? ;Qué le
parecio el servicio?

Si, el servicio me parece bueno y desde que Gonzalo tiene un
profesor ha mejorado su rendimiento. Sin embargo, siempre esta el
temor de que ingrese una persona extrafia a la casa.

JHa utilizado alguna vez una
entidad de nivelacion
académica? ;Qué le parecié

el servicio?

No, nunca

JHa escuchado hablar sobre
coaching educativo?

Nunca habia escuchado, pero la definicion que me has dado suena

muy interesante.

.Le interesaria una oferta de
mercado que no solo se
centre en los problemas
inmediatos académicos de su
hijo; sino que busque
inculcar habitos de estudio

en su hijo?

Si me interesaria porque eso le ayudaria a Gonzalo a potenciar su

capacidad intelectual y lo estaria preparando para la universidad.

Generar un cambio en el
comportamiento de su hijo
en el largo plazo implica que
haya un compromiso de su
parte, porque no buscamos

resultados en el corto plazo

Estoy de acuerdo que si esta metodologia busca mejorar el
rendimiento académico a través del desarrollo de habitos de estudio,
el trabajo a realizar no mostrara sus frutos de la noche a la mafiana y
creo que es importante el apoyo y soporte que le dé como madre.
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Anexo 6. Encuesta y resultados

Resultado de la Encuesta - MENTOR
Seccion 1: Analisis de oportunidad en el mercado

Si=90.90% No =9.10%

Si=92.80% No =7.20%
Si=89.10% No =10.9%

1ro de Secundaria = 33.30%

2do de Secundaria = 20.40%

3ro de Secundaria = 33.30%

Nada Importante = 0.00%

4to de Secundaria = 29.6%

Poco Importante = 0.00%

Importante = 7.41%

Muy Importante = 48.15%

Imprescindible = 44.44%

. . Nada Poco Muy -
Opciones: Importante | Importante Importante Importante Imprescindible
Para aprobar el afio escolar 3.70% 5.56% 46.30% 40.74% 3.70%
Le ense‘;;‘s;(l)‘l’lssiajsms aser 0.00% 0.00% 12.96% | 40.74% 46.30%
Lo prepara pafnliiifs’iffi‘;“as delavida | 500, 1.85% 11.11% | 44.44% 42.59%
Es el primer paso para el desarrollo y 0.00% 185% | 1481% | 38.89% 44.44%
éxito profesional futuro

. . Nada Poco Muy o
Opciones: Importante | Importante Importante Importante Imprescindible

Horario definido: Es dec.lr que el joven 0.00% 9.62% 32.69% 36.54% 21.15%
tenga una rutina

Espacio: Un lugar debidamente 0.00% 1.92% | 25.00% | 46.15% 26.92%
acondicionado

Superv1510n5 Tener un control constante 3.85% 13.46% 38.46% 30.77% 13.46%

para que el joven cumpla con sus tareas

Si = 46.00% No = 54%

Si=36.00%

No =35%

Estudia solo cuando tiene examenes = 29.00%

En su cuarto, encima de la cama = 13.00%

No lo Se =0.00%

En su cuarto, en un escritorio = 48.00%

En el comedor de la casa = 21.00%

En la mesa de la cocina = 4.00%

En el escritorio de la casa = 14.00%

Television = 65.40%

No lo se =2.00%

Radio = 15.40%

Teléfono de la casa = 28.80%

Celular = 78.80%




Laptop / PC de Escritorio / Tablet = 67.30% Personas en casa = 40.40%

Amigos / Amigas = 13.50% Enamorado / Enamorada = 7.70%

12 | 2Su hijo/a tiene supervision al estudiar?

Si = 25.00% | No = 75.00%
13 | ,Considera usted que la necesita?

Si = 61.00% | No = 39.00%
14 | En términos de rendimiento académico. ;Actualmente a su hijo le va como usted espera?

Si = 57.00% | No = 43.00%
15 | Su hijo/a ha llevado alguna vez vacacional?

Si =31.00% | No = 69.00%
16 De l)os siguientes cursos, ;en cuales no le fue tan bien como usted esperaba? (puede marcar mas de

uno
Matematica = 62.00% Quimica = 42.00%
Fisica = 42.00% Ciencias / Biologia = 10.00%
Lenguaje = 18.00%

Considera usted que los colegios de ahora, concentra sus esfuerzos en solo ensefiar las materias
17 | programadas en la curricula o también se preocupa por desarrollar un habito de estudio a los
jovenes adolescentes.

También se preocupan por desarrollar habitos de

A 1 = 0,
Solo ensefian las materias = 66.00% estudio en el joven adolescente = 24.00%

No lo se =10.00%

18 Usted cree que los colegios en general no inculcan habitos de estudio por qué: (puede marcar mas
de una)

No pueden dar servicio personalizado = 41.20% Se requiere mas horas de trabajo = 35.30%

El psicologo no tiene una participacion activa en el

A — 0
Muchos alumnos por salon = 64.70% colegio = 29.40%

No hay una coordinacion entre profesores y psicologos
=52.90%

Nuestra empresa ofrece un programa que permitira que su hijo solucione sus problemas académicos inmediatos,
y le permitird generar cambios de conducta perdurables en el tiempo, desarrollando un habito o metodologia de
estudio. a. Empleamos la metodologia de Coaching Educativo. b. El programa es dictado por profesores y
psicologos altamente capacitados que proporcionan una ensefanza personalizada c. El programa desarrolla la
confianza de los alumnos, incentivar la toma de decisiones, los ayuda a gestionar su tiempo de estudio y de
ocio, asumir responsabilidades.

19 | Hay algo en este programa que le parezca sobresaliente o llame su atencion?

Si = 94.00% | No = 6.00%
20 | Ha estado alguno de sus hijos en un programa similar al descrito?
Si = 96.00% | No = 4.00%
21 | Qué tan satisfecho quedo con esa experiencia?
Nada Satisfecho = 0.00% Poco Satisfecho = 50.00%
Satisfecho = 50.00% Muy Satisfecho = 0.00%

Totalmente Satisfecho = 0.00%

22 | Qué tan dispuesto estaria usted a inscribir a su hijo en este programa?

Nada Dispuesto = 0.00% Poco Dispuesto = 4.00%

Dispuesto = 56.00% Muy Dispuesto = 28.00%

Totalmente Dispuesto = 12.00%

23 | Usted esta de acuerdo que las clases tengan una duracién de 60 minutos.

Totalmente en desacuerdo = 4.00% Parcialmente en desacuerdo = 6.00%

En desacuerdo = 10.00% Parcialmente de acuerdo = 40.00%

Totalmente de acuerdo = 40.00%

24 Si las sesiones son de 60 minutos, cuales considera usted que deberia de ser la cantidad de sesiones
que deberia de tener a la semana:
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Opcion 1: Que comprende: Sesion de Coaching 1 vez
por semana y Sesion Academica 2 veces por semana. =

Opcion 2: Que comprende: Sesion de Coaching 1 vez
por semana y Sesion Academica 1 vez por semana. =

52.00% 48.00%
25 ;',Q:é "tan de acuerdo esta usted que las sesiones se realicen en las instalaciones de un nido por la
arde?
Totalmente en desacuerdo = 8.00% Parcialmente en desacuerdo = 22.00%
Indiferente = 35.00% Parcialmente de acuerdo = 22.00%
Totalmente de acuerdo = 12.00%
26 | ,Qué tan de acuerdo esta usted con que el horario de atencion sea de 4pm a 8pm?

Totalmente en desacuerdo = 2.00%

Parcialmente en desacuerdo = 2.00%

Indiferente = 8.00%

Parcialmente de acuerdo = 33.00%

Totalmente de acuerdo = 55.00%

27 | ,Qué tan de acuerdo esta usted con que los dias

de atencion sean solo de lunes a viernes?

Totalmente en desacuerdo = 2.00%

Parcialmente en desacuerdo = 2.00%

Indiferente = 4.00%

Parcialmente de acuerdo = 35.00%

Totalmente de acuerdo = 57.00%

28

¢ Cuales son los distritos en donde deberian de estar ubicados los locales?

Barranco = 18.80%

La Molina = 39.60%

Lince = 10.40%

Magdalena del Mar = 16.70%

Miraflores = 54.20%

San Borja = 54.20%

San Isidro =54.20%

Santiago de Surco = 56.30%

Para brindar un servicio personalizado, esta de

29 .. . L.
académica se dicten con un maximo de 3 alumn

acuerdo Usted que las clases de nivelacion

os en el mismo horario

Totalmente en desacuerdo = 54.00%

Parcialmente en desacuerdo = 35.00%

Indiferente = 4.00%

Parcialmente de acuerdo = 6.00%

Totalmente de acuerdo = 0.00%

30

,Qué tan de acuerdo esta usted con que los profesores que dicten la parte académica sean
egresados de universidades?

Totalmente en desacuerdo = 2.00%

Parcialmente en desacuerdo = 2.00%

Indiferente = 8.00%

Parcialmente de acuerdo = 21.00%

Totalmente de acuerdo = 67.00%

,Qué tan de acuerdo esta usted en que la parte

31 psicologo?

de Coaching educativo sea llevado por un

Totalmente en desacuerdo = 0.00%

Parcialmente en desacuerdo = 0.00%

Indiferente = 0.00%

Parcialmente de acuerdo = 27.00%

Totalmente de acuerdo = 73.00%

32 | Si este servicio se diera en verano justed inscribiria a su hijo?
Totalmente en desacuerdo = 6.00% Parcialmente en desacuerdo = 21.00%
Indiferente = 4.00% Parcialmente de acuerdo = 40.00%
Totalmente de acuerdo = 29.00%
33 Con respecto al servicio de verano, ;si se mantuviera los mismos horarios y dias de estudio,
mencionados anteriormente, matricularia a su hijo?
Totalmente en desacuerdo = 23.00% Parcialmente en desacuerdo = 15.00%
Indiferente = 6.00% Parcialmente de acuerdo = 29.00%
Totalmente de acuerdo = 27.00%
34 Estaria usted de acuerdo que el horario de verano sea en las mafianas de 9am a 1 pm de lunes a
viernes.
Totalmente en desacuerdo = 22.00% Parcialmente en desacuerdo = 11.00%
Indiferente = 6.00% Parcialmente de acuerdo = 39.00%
Totalmente de acuerdo = 22.00%
35 Si este servicio busca dar una solucién a largo plazo, cuanto seria el tiempo minimo que usted
matricularia a su hijo para ver resultados
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3 Meses = 42.00% 6 Meses = 44.00%
12 Meses = 13.00% Mas de 12 Meses = 2.00%
36 Con respecto al los avances de su hijo en el programa, a través de qué medio usted quiere saber los
resultados logrados por su hijo
Intranet (autoservicio) = 18.80% Reporte enviado por Email = 35.40%
Reunion Presencial con el psicologo = 43.80% Llamada Telefonica = 2.10%
37 | Usted esta de acuerdo que la informacion de desempeiio de su hijo sea comunicado mensualmente
Totalmente en desacuerdo = 4.00% Parcialmente en desacuerdo = 4.00%
Indiferente = 0.00% Parcialmente de acuerdo = 27.00%
Totalmente de acuerdo = 65.00%
38 Que tan de acuerdo esta usted en que esta nueva metodologia de ensefianza se apoye en el uso
complementario de tablets o laptops
Totalmente en desacuerdo = 2.08% Parcialmente en desacuerdo = 8.33%
Indiferente = 12.50% Parcialmente de acuerdo = 35.42%
Totalmente de acuerdo = 41.67%
39 Con respecto a los ejercicios de refuerzo que se envian para la casa, cuales crees que deberia ser el
medio usado para acceder a estos. (puede marcar mas de una)
Web o nubepjgg;z:sczlrl;g:f 612 glgg/imacwn yse Que los envien por Email = 52.00%
Que se le entregue material impreso = 44.00%

Seccion 3: Evaluacion de promocion y comunicacion
Cuando busca informacion sobre temas relacionados a la vida educativa de sus hijos, en que

G medios busca la informacion
Internet / Buscadores (google) = 77.71% En el periddico = 10.40%
Por redes sociales = 16.70% Revistas Especializadas = 31.30%
Pregunta a amigas (madres del colegio) = 47.90% Pregunta a profesores = 43.80%
Pregunta a familiares = 39.60%
41 Cuando busca un servicio relacionado a la vida académica de su hijo, cual de las siguientes
opciones tiene mayor relevancia para usted al momento de decidir
. ) Nada Poco . Muy
Opciones: Importante | Importante Indiferente | Importante Importante
WEB - con informacion detallada / 4.00% 11.00% | 15.00% | 60.00% 11.00%
Buscar en Internet
Comentarios en iﬁfﬁsioso‘“ales sobreel |11 00% 15.00% | 26.00% | 45.00% 4.00%
Recomendacion de Profesores 0.00% 0.00% 4.00% 45.00% 51.00%
Rec"mendacwanfnﬁf:lgaS Madres de 4.00% 4.00% 9.00% | 49.00% 34.00%
Recomendacion de Familiar 4.00% 2.00% 6.00% 38.00% 49.00%
Llamada de un vendedor 36.00% 26.00% 32.00% 6.00% 0.00%
Anuncio en Revistas Especializadas 9.00% 13.00% 32.00% 43.00% 4.00%

.Estaria usted interesado en participar en un evento donde se hablen sobre las ventajas y

42 beneficios del Coaching Educativo?

Si=85.00% No = 15.00%
43 | Le gustaria usted poder interactuar con los psicélogos en el evento.

Si=97.00% No =3.00%

Seccion 4: Evaluacion de precios
Cuanto estaria usted dispuesto a pagar al mes por este programa de potenciacion de habilidades
44 |académicas que se dicta 12 horas al mes (8 hrs académicas + 4 horas de coaching educativo) /3
horas por semana.
S/. 650 = 53.20% S/. 750 = 38.30%

S/. 850 = 6.40% S/.950 =2.10%
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S/. 100 = 25.00% S/. 150 = 60.00%
S/.200 =10.0% S/.250 = 5.00%

Efectivo = 46.80% Tarjeta de Crédito / Débito = 85.10%
Cargo en cuenta (debito directo de una cuenta de
ahorros) = 36.20%

Transferencia entre cuentas bancarias 59.60%

Cargo Automatico en Tarjeta de Crédito = 27.70%
Seccion 5: Evaluacion de competencias

Profesor a domicilio = 93.50% Clases por internet = 10.90%
Academia de nivelacion = 65.20% Talleres en el colegio = 60.90%
a7 Almavezrwsounodeestosserviios |
Opciones: Si No
Profesor a domicilio 74.00% 26.00%
Clases por Internet 9.00% 91.00%
Academia de nivelacion 57.00% 43.00%
Talleres en el colegio 59.00% 41.00%
| 48 [Si necesitaria contratar uno de estos, en donde buscaria informacion (Puede marcar mas de una) |
En internet = 60.90% Preguntaria a Profesores = 67.40%
Preguntaria Madres de familia = 58.70% Buscaria en el periddico = 2.20%
Preguntaria en las redes sociales = 19.60% Buscaria en revistas especializadas = 26.10%
Pregunta a familiares = 65.20%

Seccion 5.1 : Evaluacion de competencia - profesor a domicilio

De S/.30aS/. 40 =26.10% De S/. 40 a S/. 50 =30.40%
De S/. 50 a S/. 60 = 30.40% De S/.60a S/. 70 =8.70%
De S/. 70 a S/. 80 =4.30%

Muy Inseguro = 22.00% Inseguro = 24.00%
Normal = 35.00% Seguro = 15.00%
Muy Seguro = 4.00%

Muy Inconveniente = 2.00% Inconveniente = 20.00%
Normal = 28.00% Conveniente = 33.00%
Es muy Conveniente = 17.00%

No cumple con lo esperado = 2.00% Normal = 41.00%
Cumple con lo esperado = 57.00% Supera lo esperado = 0.00%

Es una solucion a largo plazo = 22.00% No es una solucion a largo plazo 78.00%

Seccion 5.2 : Evaluacion de competencia - clases por internet

No es confiable = 47.00% Normal = 36.00%
Confiable = 18.00% Es muy confiable = 0.00%

Es una solucién a largo plazo = 11.00% No es una solucion a largo plazo 89.00%
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Seccion 5.3 : Evaluacion de competencia - Academias de nivelacion

Muy lejos = 9.00%

Lejos =24.00%

Normal = 42.00%

Cerca = 24.00%

Muy cerca = 0.00%

No cumple con lo esperado = 7.00%

Normal = 31.00%

Cumple con lo esperado = 60.00%

Supera lo esperado = 2.00%

Es una solucion a largo plazo = 47.00% No es una solucion a largo plazo 53.00%

Seccion 6: Evaluacion Fuerza de ventas

Totalmente en desacuerdo = 18.00%

Opciones: Insalt/i[sl,lecho Insatisfecho | Indiferente | Satisfecho Satlz/sl tl"g:ho
Profesor a Domicilio 2.00% 0.00% 69.00% 27.00% 2.00%
Clases por Internet 7.00% 64.00% 7.00% 22.00% 0.00%
Academia 0.00% 7.00% 56.00% 29.00% 9.00%
Talleres de Colegio 0.00% 4.00% 42.00% 13.00% 18.00%

Parcialmente en desacuerdo = 31.00%

Indiferente = 13.00%

Parcialmente de acuerdo = 36.00%

Totalmente de acuerdo = 2.00%

Totalmente en desacuerdo = 2.00%

Parcialmente en desacuerdo = 0.00%

Indiferente = 13.00%

Parcialmente de acuerdo = 64.00%

Totalmente de acuerdo = 20.00%

Totalmente en desacuerdo = 4.00%

Parcialmente en desacuerdo = 7.00%

Indiferente = 20.00%

Parcialmente de acuerdo = 58.00%

Totalmente de acuerdo = 11.00%

Totalmente en desacuerdo = 7.00%

Parcialmente en desacuerdo = 16.00%

Indiferente = 29.00%

Parcialmente de acuerdo = 47.00%

Totalmente de acuerdo = 2.00%

Totalmente en desacuerdo = 2.00%

Parcialmente en desacuerdo = 4.00%

Indiferente = 9.00%

Parcialmente de acuerdo = 56.00%

Totalmente de acuerdo = 29.00%

Totalmente en desacuerdo =

7.00%

Parcialmente en desacuerdo = 18.00%

Indiferente = 16.00%

Parcialmente de acuerdo = 51.00%

Totalmente de acuerdo = 9.00%
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Anexo 7. Horarios de clase

Semana 1
ACADEMICO COACHING —1.° & 2.°
HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | | HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES
4-5 Gl G2 Gl G2 G3 4.5 G3 G4 G5
5-6 G3 G4 G5 G4 G5 5-6 Gl G2 G6 G7 Dia de
evaluacion y
6-7 G6 G7 G6 G7 G8 6-7 G8 G10 G9 extras
7-8 G8 G9 G10 G9 G10 7-8
Semana 2
ACADEMICO COACHING - 3.° & 4°
HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | | HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES
4-5 Gl G2 Gl G2 G3 4-5 G3 G4 G5
5-6 G3 G4 G5 G4 G5 5-6 Gl G2 G6 G7 Dia de
evaluacion y
6-7 G6 G7 G6 G7 G8 6-7 G8 G10 G9 extras
7-8 G8 G9 G10 G9 G10 7-8
Semana 3
ACADEMICO COACHING —1.° & 2.°
HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | | HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES
4-5 Gl G2 Gl G2 G3 4-5 G3 G4 G5
5-6 G3 G4 G5 G4 G5 5-6 Gl G2 G6 G7 Dia de
evaluacion y
6-7 G6 G7 G6 G7 G8 6-7 G8 G10 G9 extras
7-8 G8 G9 G10 G9 G10 7-8
Semana 4
ACADEMICO COACHING - 3.° & 4.°
HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES | | HORARIO | LUNES | MARTES | MIERCOLES | JUEVES | VIERNES
4-5 Gl G2 Gl G2 G3 4-5 G3 G4 G5
5-6 G3 G4 G5 G4 G5 5-6 Gl G2 G6 G7 Dia de
evaluacion y
6-7 G6 G7 G6 G7 G8 6-7 G8 GI10 G9 extras
7-8 G8 G9 G10 G9 G10 7-8

Fuente: Elaboracion propia, 2015
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Anexo 8. Perfiles de puesto

PERFIL PSICOLOGO

RRES UMEN DE PERFILES DE PUESTO

PERFIL PROFESOR
Descripcion del cargo

PERFIL DEL VENDEDOR

Profesional licenciado en Psicologia. Sera
responsable de brindar el servicio de coaching
educativo. Debe estar en la capacidad de poder
formar vinculos con los adolescentes con el objetivo
de poder generar mejores resultados.
Adicionalmente, tendra que coordinar con los padres
y profesores para poder dar recomendaciones a
seguir para poder mejorar el impacto del coaching.

El profesor de MENTOR, tiene que ser un profesional
egresado de universidad con aptitudes para la
pedagogia. Tiene que ser capaz de reforzar y nivelar a

necesita ser una persona que le guste trabajar en
equipo ya que tendra que seguir una planificaciéon y
metodologia propuesta con el psicologo por lo que

los adolescentes en las principales materias. Asi mismo,

tendra que estar en contacto permanentemente con éL

El vendedor de MENTOR debe estar en la capacidad de poder
reunirse con personal administrativo, profesores y miembros de la
APAFA en los colegios. Asitambién con las personas encargadas
del area de RR.HH. en las empresas. Su funcidén sera promocionar y
hacer conocer al producto, recolectar informaciéon de contactos y
personas influyentes. Debera ser capaz de negociar con las areas de
RR.HH. que comuniquen a sus empleados del servicio de MENTOR.

Funciones

Generar un ambiente agradable.

Cumplir con el plan establecido.

Visitar clientes segun horarios establecidos

Evaluar al personal

Dictar clases de nivelacion académica.

Hacer seguimiento a las cuentas visitadas

Brindar coaching educativo.

Coordinar con el psicélogo para plantear las
metodologias de estudio que se aplicaran con los
adolescentes.

Introducir el servicio en las areas respectivas de interés

Coordinar con los padres.

Realizar informes del seguimiento de las cuentas

Realizar informes del seguimiento de las cuentas

Preparar notas de interés para publicar en medios
sociales

Presentar el servicio

Presentar el servicio

Capacitar e inculcar la vision de la empresa al
personal de la organizacion.

Tener reuniones programadas con los padres.

Hacer informes y reportes de los avances y problemas
presentados.

Competencias
Honestidad Motivacién para el logro Honestidad
Proactivo Empatia Proactivo
Comunicacién afectiva Proactivo Comunicacion afectiva
Empatia y carisma Trabajo en equipo y cooperacion Empatia
Trabajo en equipo y cooperacion Orientacién al servicio Carisma
Integridad Integridad Disciplina

Motivacién para el logro

Carisma y empatia

Motivacién para el logro

Conocimientos

Word, Excel, Power point basico e Internet

Word, Excel, Power point basico e Internet

Word, Excel, Power point basico e Internet

Metodologia de coaching

Egresado de universidad

Con brevete

Requerimientos

Licenciado en Psicologia

|Tener auto propio

|Tener auto propio
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Anexo 9. Escenarios

Estado de ganancias y pérdidas — escenario pesimista

Ventas

Ing. x Examen
Costo de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Operativos
Alquiler
Servicios

Depreciaciéon

Mantenimiento Mob.

Utiles Varios
Sueldos

Gasto de Ventas
Gasto de MKT
Utilidad Operativa

Ingresos Financiero
Gastos Financieros
Comisién POS
UTAI

IMP Renta

Utilidad Neta

Aiio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Aiio 5
890.540,00 1.433.686,66 1.438.251,75 1.970.660,53 2.369.545,05
20.700,00 18.000,00 9.000,00 21.900,00 23.100,00
785.680,00 1.178.520,00 1.178.520,00 1.571.360,00 1.964.200,00
125.560,00 273.166,66 268.731,75 421.200,53 428.445,05
38.640,00 57.960,00 57.960,00 77.280,00 96.600,00
10.800,00 16.200,00 16.200,00 21.600,00 27.000,00
4.780,00 7.170,00 7.170,00 9.560,00 11.950,00
3.000,00 4.500,00 4.500,00 6.000,00 7.500,00
14.960,00 22.440,00 22.440,00 29.920,00 37.400,00
301.700,00 360.150,00 313.950,00 464.800,00 569.450,00
60.300,00 120.600,00 120.600,00 120.600,00 180.900,00
56.950,00 37.450,00 30.450,00 34.900,00 35.400,00
-365.570,00 -353.303,34 -304.538,25 -343.459,47 -537.754,95
16.164,40 13.516,71 10.604,26 7.400,55 3.876,48
31.991,12 52.787,19 57.523,69 82.574,97 102.963,45
-413.725,52 -419.607,24 -372.666,19 -433.435,00 -644.594,88
-124.117,66 -125.882,17 -111.799,86 -130.030,50 -193.378,46
-289.607,86 -293.725,06 -260.866,33 -303.404,50 -451.216,41
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Estado de ganancias y pérdidas — escenario normal

Ventas

Ing. x Examen
Costo de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Operativos
Alquiler
Servicios

Depreciacién

Mantenimiento Mob.

Utiles Varios
Sueldos

Gasto de Ventas
Gasto de MKT
Utilidad Operativa

Ingresos Financiero
Gastos Financieros
Comisién POS
UTAI

IMP Renta

Utilidad Neta

Aiio 1 Aiio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
1.142.540 1.885.257 2.054.417 2.949.106 3.677.266
26.100 22.277 12.527 29.663 30.156
785.680 1.178.520 1.178.520 1.571.360 1.964.200
382.960 729.013 888.424 1.407.409 1.743.222
38.640 57.960 57.960 77.280 96.600
10.800 16.200 16.200 21.600 27.000
4.780 7.170 7.170 9.560 11.950
3.000 4.500 4.500 6.000 7.500
14.960 22.440 22.440 29.920 37.400
301,700 360,150 313.950 464.800 569.450
60.300 120.600 120.600 120.600 180.900
56.950 37.450 30.450 34.900 35.400
-108.170 102.543 315.154 642.749 777.022
16.164 13.517 10.604 7.401 3.876
31.991 52.787 57.524 82.575 102.963
-156.326 36.239 247.027 552.774 670.182
-46.898 10.872 74.108 165.832 201.055
-109.428 25.367 172.919 386.942 469.127
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Estado de ganancias y pérdidas — escenario optimista

Ventas

Ing. x Examen
Costo de Ventas
Utilidad Bruta

Gastos Operativos
Alquiler
Servicios

Depreciacion

Mantenimiento Mob.

Utiles Varios
Sueldos

Gasto de Ventas
Gasto de MKT
Utilidad Operativa

Ingresos Financiero
Gastos Financieros
Comisiéon POS
UTAI

IMP Renta

Utilidad Neta

Aifio 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afio 5
1.534.540,00 2.420.686,66 2.614.251,75 3.601.660,53 4.490.545,05
34.500,00 25.350,00 13.050,00 31.650,00 33.600,00
785.680,00 1.178.520,00 1.178.520,00 1.571.360,00 1.964.200,00
783.360,00 1.267.516,66 1.448.781,75 2.061.950,53 2.559.945,05
38.640,00 57.960,00 57.960,00 77.280,00 96.600,00
10.800,00 16.200,00 16.200,00 21.600,00 27.000,00
4.780,00 7.170,00 7.170,00 9.560,00 11.950,00
3.000,00 4.500,00 4.500,00 6..000,00 7.500,00
14.960,00 22.440,00 22..440,00 29.920,00 37.400,00
301.700,00 360.150,00 313.950,00 464.800,00  569.450,00
60.300,00 120.600,00 120.600,00 120.600,00  180.900,00
56.950,00 37.450,00 30.450,00 34.900,00 35.400,00
292.230,00 641.046,66 875.511,75 1.297.290,53 1.593.745,05
16.164,40 13.516,71 10.604,26 7.400,55 3.876,48
31.991,12 52.787,19 57.523,69 82.574,97  102.963,45
244.074,48 574.742,76 807.383,81 1.207.315,00 1.486.905,12
73.222,34 172.422,83 242.215,14 362.194,50  446.071,54
170.852,14 402.319,94 565.168,67 845.120,50 1.040.833,59
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