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Resumen ejecutivo

En el año 2018, el Banco Mundial, en su informe anual de gestión, publicó que uno de los

mayores problemas de la educación en Panamá es la deserción de los estudios,

principalmente en los estudios universitarios: “Para el año 2018, según el Banco Mundial,

Panamá era el cuarto país de América Latina con mayor deserción estudiantil en la

educación superior, con un 30% de estudiantes”. Las principales causas de abandono de

los estudios universitarios se resumen en que al estudiante no le gustó la carrera que

inicialmente comenzó a estudiar, que no dispone de los recursos necesarios para sostener

el costo de la universidad y el bajo rendimiento académico el cual no le permite avanzar en

la carrera.

En Panamá, un 16% de la población tiene inconformidad con la carrera que eligió estudiar

(Pérez et al, 2022). En el año 2022 hubo 71.500 graduados de bachiller (INE, 2022) y la

encuesta realizada muestra que un 86% de los encuestados estaría interesado en el

servicio de asesoría y acompañamiento vocacional universitario con la disposición a pagar

usd 250 mensuales.

Comprendiendo estos factores y la vital importancia de la educación para los jóvenes y mi

experiencia personal de crecer en un entorno con desafíos económicos y sociales

significativos, donde obtener una carrera profesional me brindó oportunidades para

transformar esa realidad, surge en mi corazón una profunda necesidad de contribuir con un

proyecto educativo que ofrezca soluciones a este problema social. De esta convicción nace

Don't Give Up.

Don´t give up: Es una organización que busca preparar y acompañar a los jóvenes en el

proceso de ingreso y permanencia a los estudios profesionales o universitarios, que Incluye:

Guía Vocacional para impulsar y desarrollar su vocación profesional, Programa formativo
para la preparación educativa en pruebas de ingreso a la universidad, el reforzamiento en

materias básicas y un programa de formación complementaria con talleres especializados

que brindan herramientas para convertirlos en profesionales integrales, Asesoría 360º para

guiar y asesorar en temas universitarios de matrícula, becas, financiamiento, legal, etc.

El proyecto considera una inversión inicial de usd 17.920 para el arranque y un capital de

trabajo por usd 38.779 para poder operar el primer año, es decir, una inversión total de

usd 56.699. Está valorado en usd 15.974 a una tasa del 18%.
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1. Oportunidad de negocio.

En los últimos 10 años, Panamá ha tenido un crecimiento económico significativo,

impulsado principalmente por sectores como el comercio, la construcción, el turismo y los

servicios financieros. Esto ha generado que diversas empresas privadas multinacionales

tomen como sede a Panamá para llevar a cabo parte de sus operaciones.

Todo este desarrollo implica demanda de personal calificado. Lo que resalta la importancia

de una formación completa para los jóvenes, no solo con una carrera universitaria, sino

también con habilidades y herramientas para desempeñarse profesionalmente.

Hoy en día Panamá cuenta con una población estudiantil de 1.084.838 estudiantes,

(Ministerio de Educación, 2022). La población estudiantil universitaria alcanza los 13.402

estudiantes matriculados para el 2022, mientras que en ese mismo año había un total de

71.500 graduados de bachiller (INE, 2022). Esto significa que un 20% se matriculó, aunque

son cifras del mismo año, en general la población universitaria está significativamente por

debajo de la de graduados bachilleres. Además, la cifra de graduados universitarios es de

37.786, de 152.219 estudiantes universitarios (Ministerio de Educación, 2022).

Pérez et al, 2022, describe que las causas de la deserción universitaria en Panamá tienen

multiplicidad de factores, y representa un problema complejo. Entre las causas del

abandono estudiantil están: falta de recursos económicos, inconformidad con la carrera y

falta de tiempo.

Según la encuesta realizada para esta investigación, donde se consultó a 50 personas de

interés o conveniencia, que pertenecían a diversas clases sociales, nacionalidades,

profesiones, que vivieran en Panamá, tuvieran hijos o fueran profesionales, se encontró que

el 58% de esta población concuerda con que la educación en Panamá es regular, el 21%

dice que es mala, y el 20% concuerda que es buena. Es decir, que el 79% considera que

hay una deficiencia importante en la educación. Esta misma encuesta muestra que un 61%

de esta población entiende que hay deficiencias en la formación y que una persona que ha

terminado sus estudios universitarios no tiene lo necesario para incorporarse a la vida

laboral. (véase Anexo A).

De esta encuesta se concluye que hay una tendencia en la población de Panamá que cree

que hay deficiencias en la educación, y, por lo tanto, los jóvenes no se encuentran

totalmente capacitados ni para ingresar de la educación media a la universidad ni de la

universidad a la vida laboral. Se observa en las cifras y en la encuesta que hay un problema
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en la educación del país que no está siendo atendido correctamente y que afecta el

desarrollo socioeconómico del mismo.

Barsallo (2022) plantea que este fenómeno no es exclusivo de Panamá sino que también

ocurre en otros países. Sin embargo, señala que el mayor problema que hay de manera

local es que no se está midiendo de forma precisa y profunda las causas de esta deserción

y que las medidas para evitarlo o disminuir esta deserción no serán efectivas hasta

determinar las profundidades en la desmatriculación.

Hoy en día, los estudiantes de manera solitaria hacen la búsqueda de opciones para

considerar lo que van a estudiar en la universidad en función a lo que quieren y piensan que

podrán costear. En este sentido, el proceso suele ser escueto y limitado. Dentro de esta

búsqueda, el estudiante puede tener contacto con el Instituto para la Formación y

Aprovechamiento de Recursos Humanos (IFARHU), que tiene programas de becas y

financiamiento de estudios a nivel superior universitario para panameños, es decir, que no

incluye a estudiantes extranjeros ni ofrece acompañamiento o alguna guía vocacional clara.

También a nivel privado pueden contactar a agencias que trabajan como representantes de

universidades del exterior para llevar estudiantes de Panamá a estudiar en esas

instituciones que representan. Con menor demanda, ya que se trata de una institución

privada relativamente nueva y pequeña, pueden llegar a contactar a Prom Counselors que

es una app que ofrece servicios de guía vocacional y preparación para las pruebas de

ingresos a universidades extranjeras.

Para avanzar con este proyecto, como co-fundadora cuento con fortalezas destacadas

como haber estudiado en una universidad pública y diligenciar todo el proceso desde el

inicio de manera solitaria. Cuento con experiencia laboral desde hace 19 años en diferentes

empresas privadas, grandes y multinacionales. Constantemente me mantengo estudiando y

tomando capacitaciones en diferentes universidades y entidades de educación en el país.

En líneas generales cuento con:

1. Una red de contactos para desempeñar el plan y las alianzas estratégicas.

2. Experiencia laboral amplia, tanto de finanzas, como área comercial y manejo de personal.

3.Experiencia en diferentes proyectos como emprendimientos de marca, eventos,

capacitaciones, lo cual me facilita muchísimo todo el trabajo comercial del programa.

4. El deseo en mi corazón de aportar al desarrollo educacional de los jóvenes.

Dado esto, se define la oportunidad de negocio para este proyecto de la siguiente manera:

que consiste en acompañar y asesorar a los jóvenes graduandos de educación media a

ingresar a la universidad y a desarrollar su carrera profesional. Este planteamiento surge

debido a:
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1. La deficiencia del sistema tanto en formación como en métodos de la educación

básica y media en Panamá.

2. La deserción significativa que hay en la educación universitaria. Aunque al comenzar

el desarrollo del proyecto se consideró la deserción universitaria como la más

importante, luego al profundizar en la investigación se evidenció que esta deserción

está ocurriendo desde los estudios secundarios, como se mostró en la primera parte

de la investigación según cifras oficiales.

Tabla 1. Subsistema regular abandono por etapa dependencia oficial particular.

Fuente:Ministerio de Educación de Panamá

3. La falta de orientación para los estudiantes que recién se están graduando de

bachiller más la insuficiencia de recursos para acompañar y asesorar al estudiante lo

cual le afecta al momento de elegir la carrera y le desmotiva para continuar ya sea

por falta de recursos económicos o por desinterés en la profesión.

De aquí, es que Don’t give up entra al mercado para ofrecer un servicio completo que
brinda preparación académica, guía vocacional, asesoría financiera y
acompañamiento conformado por un programa integral de formación profesional. En

conclusión, la oportunidad de negocio se ocupa en las debilidades que hay actualmente en

la educación del país,en la necesidad que existe de formar profesionales que sean parte del

desarrollo económico y social que tiene Panamá. El mercado potencial para este proyecto

es de 9.838 estudiantes, ya que hay 71.500 graduados de bachiller, 16% de la población

que no sabe qué estudiar, y el 86% que de los encuestados mostraron interés y están

dispuestos a pagar por el servicio. Se espera alcanzar al menos el 5% de este mercado.
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2. Análisis de la Industria, competidores, clientes.

2.1 Industria

Todo el sistema educativo de Panamá está coordinado y dirigido por el Ministerio de

Educación: MEDUCA, según lo establece el decreto ejecutivo nro. 176 de 1998, que

también establece que la educación hasta la secundaria es obligatoria.

La educación secundaria en Panamá se divide en dos ciclos: media baja y media alta. La

media baja abarca hasta noveno grado, la media alta incluye décimo, undécimo grado y

duodécimo. Adicionalmente, también se separa la media alta como diversificada para el

duodécimo, ya que ofrece opciones como bachilleratos técnicos y científicos-humanísticos.

Esta estructura es igual para escuelas privadas como públicas. Panamá en el 2022 contaba

con 3.107 escuelas oficiales y tan solo 552 escuelas privadas.(véase Anexo B)

La industria de la educación secundaria y superior en Panamá ha experimentado

importantes desarrollos y desafíos en los últimos años. Aunque hoy en día hay centros de

educación en todo el país, la concentración está en Panamá Centro, que comprende la

ciudad capital, con una gran diferencia entre las demás ciudades del país, tal como lo

muestra la gráfica publicada por el departamento de estadísticas del Ministerio de

Educación. (Véase Anexo C)

Por su parte, la educación universitaria o de tercer nivel se imparte en las universidades y

otros centros de estudios en donde se exige como condición mínima haber completado con

éxito la educación media (título de bachiller). No hay edad determinada para su ingreso. La

formación universitaria tiene la misión de ofrecer enseñanza en las más altas disciplinas del

pensamiento, organizar el estudio de determinadas profesiones, cultivar la aptitud para la

investigación científica y ser el centro de difusión de la cultura. Panamá cuenta con diversas

instituciones de educación superior, tanto públicas como privadas. La Universidad de

Panamá es la principal institución pública de educación superior, ofreciendo una amplia

gama de programas académicos.

En ese mismo orden de ideas, las instituciones de educación superior universitarias

panameñas, pueden ser oficiales y particulares. En el caso de las universidades oficiales,

estas se crean por medio de leyes que garantizan su autonomía académica y

administrativa, se les conoce como instituciones autónomas, en función del poder

constitucional que les permite organizar su estructura académica y administrativa y un

presupuesto del Estado para operar financieramente. Por otro lado, las universidades

particulares se crean mediante decretos, leyes, tienen patrimonio propio y se organizan por

8



asociaciones particulares sin fines de lucro. Actualmente, existen 31 universidades en el

país, incluyendo 5 oficiales.

El gobierno panameño, a través de entidades como el Instituto para la Formación y

Aprovechamiento de Recursos Humanos (IFARHU), ofrece becas y ayudas financieras para

estudiantes que deseen cursar estudios tanto a nivel nacional como internacional. Esta

institución, dedicada a promover el desarrollo y formación del recurso humano, es parte

fundamental de la educación nacional.

En temas de costos, las universidades oficiales solo cobran una tasa de matrícula que

oscila entre usd 27.00 y usd 410.50 (Licenciatura en Ciencias de la Enfermería de la

Universidad Especializada de las Américas-UDELAS) por semestre o cuatrimestre. En el

caso de las universidades privadas, los costos pueden variar considerablemente, por

ejemplo, en carreras tradicionales como administración, ciencias sociales, ingeniería y

derecho pueden oscilar entre usd 3.000 a usd 10.000 anuales aproximadamente. En

carreras especializadas o postgrados como medicina, odontología, arquitectura, entre otros,

los costos varían entre usd 10.000 y usd 20.000 al año.

Es importante mencionar que el salario promedio en Panamá es de usd 735,4 según

informe del Instituto Nacional de Estadísticas y Censo, 2023. Este informe revela también

que solo 3,3% de los empleados o personas asalariadas devengan más de usd 3.000 al

mes. Que sería el grupo más apto para acceder a una educación superior privada en

Panamá.(véase Anexo D).

Según el informe abierto de la embajada de Estados Unidos en Panamá, para el año 2022

1.910 jóvenes se matricularon en universidades de Estados Unidos. Sin embargo, es

importante tener en cuenta que el costo promedio anual de una carrera universitaria en

Estados Unidos puede variar considerablemente. Este costo está influenciado por distintos

factores, como el tipo de institución (pública o privada), la ubicación de la universidad, el

programa de estudios y si el estudiante es residente o no del estado. En general, el costo

promedio anual de la matrícula y tarifas en una universidad pública para estudiantes no

residentes de Estados Unidos oscila entre usd 25,000 y usd 40,000.

En conclusión a pesar de los esfuerzos y las notables mejoras, los retos persisten en

términos de acceso a oportunidades educativas, más para un ámbito profesional, hay una

gran cantidad de la población estudiantil que necesitará de recursos extras para poder

pagar sus estudios universitarios y mantenerse en la carrera.
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2.2 Competidores

Aunque hay algunas entidades que ofrecen algún acompañamiento y asesoramiento en

este proceso, ninguna de ellas es tan amplia como lo que ofrece DON’T GIVE UP. El 60%

de los estudiantes hacen la búsqueda de universidades y carreras de manera solitaria y

algunos junto con sus familias. Añadido a ello, hoy en día ciertas escuelas hacen ferias

para que las universidades presenten sus ofertas académicas, una de las más grandes es

la organizada por el Ministerio de Educación de Panamá.

En el proceso de búsqueda y preselección de la carrera, usualmente el estudiante recurre al

financiamiento y es allí donde suele tener más contacto con las entidades que son

consideradas la competencia de Don’t Give Up. En este caso los estudiantes recurren a:

● Instituto para la Formación y Aprovechamiento de Recursos Humanos
(IFARHU). Es una institución pública que se dedica al desarrollo de la formación de

los jóvenes y comunidad en general, otorgando becas y créditos educativos a través

de fondos del estado. En particular, esta institución se enfoca en desarrollar la

formación de jóvenes y personas panameñas.

El IFARHU otorga becas y préstamos para estudios universitarios de licenciatura, de

postgrados, para estudio de idiomas, para estudiantes de primaria y secundaria que

obtengan distinción de notas, para los estudiantes destacados en deportes y artes,

entre otros. Forma parte de los competidores de este proyecto porque ofrece becas

y financiamiento, pero sus servicios son limitados. Esta institución más bien puede

llegar a convertirse en un aliado estratégico para DON’T GIVE UP, en la gestión para

la aplicación de las becas y financiamiento que ofrece el IFARHU.

● En la investigación de mercado realizada, se hizo una entrevista con la dueña de la

agencia Global Possibilities Study: Priscila Palma, Directora de Operaciones, (véase

Anexo E), quien comentó sobre las agencias que funcionan como una

representación local de las universidades extranjeras. Estas agencias forman parte

de los competidores de DON`T GIVE UP, ya que ofrecen asesoramiento a los

graduandos de secundaria que quieren estudiar fuera de Panamá. Actualmente,

Panamá cuenta con tres agencias principales y cada una tiene un enfoque diferente

según el interés de las universidades que representan:
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○ Global Possibilities Study (GPS). Es una agencia que representa a varias

universidades e instituciones de idiomas, principalmente de Irlanda, Australia

y otros países de Europa. Esta agencia brinda asesoramiento paso a paso al

estudiante para ingresar a la universidad guiándolo en el plan que se ajuste a

su capacidad de pago, a recaudar los requisitos necesarios para el ingreso,

completar los requisitos de la visa según el lugar que vaya a estudiar,

acompaña durante su estadía en asesoría motivacional, y al finalizar los

estudios le ayuda en la búsqueda laboral, principalmente cuando estudia en

Irlanda.

Esta agencia, aunque ofrece un servicio completo de asesoría en el mercado

panameño, solo representa a universidades extranjeras y, por lo tanto, tiene

limitaciones en comparación con DON’T GIVE UP. Sin embargo, dado que

enfrentan desafíos como garantizar que los estudiantes cumplan con los

requisitos de admisión y mantengan buenos promedios académicos, podrían

convertirse en un aliado estratégico.

○ Edu Growth Panama. Es una agencia que representa diferentes

universidades e instituciones de idiomas, principalmente de Canadá y de

Estados Unidos. Dentro de sus servicios está el asesoramiento para el

ingreso a la carrera y la obtención de visa y seguros.

En su página web indica que ofrece servicios para el proceso de ingreso, visa

y obtención de seguro. Para Don't Give Up es considerado un competidor, ya

que ofrece asesoramiento para la selección de universidades y acompaña en

el proceso de ingreso. En este sentido, existe la posibilidad de establecer una

colaboración comercial para aprovechar sinergias: preparar a los estudiantes

captados por la agencia para ingresar a las universidades que representan, y

ofrecer a los estudiantes de este programa la opción de los servicios de la

agencia como complemento.

○ The U for You. Es una agencia que representa diferentes universidades e

instituciones de idiomas, principalmente ubicados en Estados Unidos. Sus

servicios están enfocados en guiar al estudiante al proceso de inscripción de

las universidades, a recaudar los requisitos de la visa, servicios de traducción

y gestión migratoria.
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La página web The U for You no tiene amplia información sobre los servicios

que ofrecen ni las universidades con las que trabajan, a diferencia de las

otras dos agencias que sí tienen más detalles en su sitio web. The U for You

es un competidor para DON’T GIVE UP porque ofrece servicios de

asesoramiento para ingresar a la universidad. Sin embargo, pueden

complementar su oferta ofreciendo a sus estudiantes los servicios de DON`T

GIVE UP y viceversa, los estudiantes de esta organización, pueden

aprovechar la oferta académica de las universidades que representan.

● Está también el proyecto PROM COUNSELORS que es una app por donde los

jóvenes se afilian y pueden obtener diversos servicios: cita de consejería vocacional,

preparación a las pruebas TOEFL, y asesoría en la gestión a la aplicación de

universidades internacionales. También ofrecen talleres a colegios privados para

guiar al estudiante y a los padres en la selección de universidades y carreras.

Sin embargo, Prom Counselors está limitado en el alcance de sus servicios en

comparación a los de DON`T GIVE UP, ya que no tiene servicios personalizados,

tampoco asesorías para el financiamiento o pago de los estudios, ni el

acompañamiento durante y después de finalizar los estudios universitarios.

Según los resultados de un focus group realizado de manera separada a padres y a sus

respectivos hijos (jóvenes estudiantes de secundaria entre 15 y 19 años que residen en la

ciudad de Panamá y tienen aspiraciones de estudiar en la universidad) (véase Anexo F); los

servicios que más interés les genera o que le agregan valor para el proceso de ingreso a la

universidad son: la guía vocacional, el acompañamiento 360º, la preparación técnica previa

al ingreso a la carrera. De aquí, presentamos el siguiente cuadro comparativo con la oferta

de los competidores de Don`t Give Up, vs. la demanda elegida:
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2.3 Clientes

El mercado para el proyecto está conformado principalmente por la población estudiantil

que está finalizando sus estudios secundarios o que ya los ha terminado. También se

considera a los estudiantes que han dejado o están por abandonar los estudios

universitarios. Dirigido a aquellos jóvenes que viven en la ciudad de Panamá, San Miguelito,

Arraiján y Chorrera, que asisten a la escuela secundaria o que la han terminado ya sea

privada o pública, que tienen una condición de riesgo social medio, ya sea porque sus

padres no cuentan con empleos fijos, que el ingreso del hogar no supera el salario mínimo

oficial, o que provienen de hogares disfuncionales donde solo un padre es responsable del

sostenimiento del hogar.

Jóvenes estudiantes
En el año 2023 se matricularon 954.233 estudiantes en todo el sistema educativo, según

datos del Ministerio de Educación de Panamá (MEDUCA). Según el Ministerio de

Educación, en el año 2022 se matricularon 780,946, (véase Anexo F), estudiantes para la

educación media baja y media alta, donde 317.481 corresponden a la zona de Panamá

Centro, Panamá Oeste, Panamá Este, San Miguelito, que es la región donde se concentra

el mercado potencial.

Ahora bien, para hablar del cliente de DON`T GIVE UP, hay que diferenciar que el principal

usuario de los servicios son estudiantes de secundaria que desean continuar su preparación

académica y están en el proceso de búsqueda de universidades. Es decir, jóvenes entre 15

y 20 años de edad que viven principalmente en la ciudad de Panamá o cerca (Panamá

Oeste, Panamá Este, San Miguelito). Este cliente se diferencia porque:

1. Está cursando su último año de secundaria y tiene claro que desea continuar

estudiando.

2. Vive en Panamá, preferiblemente en ciudad de Panamá: Panamá Oeste, Panamá

Este, San Miguelito.

3. Tiene una situación económica con riesgo social medio, es decir, cuenta con un

presupuesto limitado o con ninguno para continuar sus estudios hacia la universidad.
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De este general de clientes se reconocen tres grupos principales en los que se enfoca la

organización:

● Estudiantes que están culminando sus estudios secundarios

● Estudiantes que ya han culminado sus estudios secundarios, pero aún no

comienzan la universidad.

● Estudiantes universitarios que no están seguros de continuar con la carrera

universitaria.

En el primer grupo identificado se trata de aquellos estudiantes que tienen el anhelo de

continuar estudiando, pero que no tienen claro el proceso para ingresar a la universidad, o

que no tienen claro cuál carrera estudiar, o que por su situación económica actual no están

seguros de que cuentan con los recursos suficientes para avanzar a una educación

superior. En el focus group realizado, los jóvenes comentan sobre este proceso de

búsqueda y se observa que hacen investigaciones escuetas y con el mínimo esfuerzo

enfocados en las ofertas más económicas y de fácil acceso con respecto a la universidad y

las pruebas para ingresar, porque reconocen que no tienen la preparación necesaria para

ingresar a otras universidades o porque no tienen los recursos económicos para pagar otro

tipo de estudios.

En el segundo grupo, están los estudiantes que ya han finalizado sus estudios secundarios,

pero que todavía no han ingresado a la universidad. Se considera en este grupo aquellos

que no deciden aún qué carrera quieren estudiar, o que no cuentan con recursos propios

para costear los estudios, también aquellos que se ven inseguros académicamente de

iniciar una carrera universitaria. Dentro del análisis realizado en el focus group, se logró

identificar que este grupo está conformado por jóvenes que empiezan a trabajar a temprana

edad tomando empleos que solo requieren estudios secundarios, con el plan o la intención

de continuar estudiando posteriormente, pero que pocas veces lo logran.

En el tercer grupo se encuentran los estudiantes que han iniciado sus estudios

universitarios, pero que en algún momento se sienten desmotivados, o pierden el interés en

la carrera, o tienen mal rendimiento académico, o también que dejan de tener los recursos

económicos suficientes para pagar sus estudios. Este grupo es parte de lo que explica la

investigación realizada por Pérez et al, 2022, sobre los estudiantes que abandonan los

estudios superiores principalmente por: falta de recursos económicos, inconformidad con

la carrera y falta de tiempo. Sobre este grupo, se entiende en el estudio, que simplemente

abandonan, no buscan otras alternativas, algunos retoman la carrera más adelante o

comienzan una nueva en otro momento. Tal como lo explica Barsallo, 2022, este fenómeno
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no se está midiendo de forma precisa y tampoco hay registros sobre lo que ocurre con estos

estudiantes.

3. Descripción de la empresa y propuesta de valor

3.1 Descripción de la empresa

DON`T GIVE UP: Es una organización que busca preparar y acompañar a los jóvenes en el

proceso de ingreso y permanencia a los estudios profesionales o universitarios. La

institución se encargará de que cada año los jóvenes que estén finalizando sus estudios

secundarios no pierdan la motivación para seguir estudiando y culminar sus carreras

universitarias. Esta preparación y acompañamiento incluye tres servicios complementarios:

Guía Vocacional: Por medio de un coach especializado que trabajará de la mano con cada

joven para impulsar y desarrollar su vocación profesional antes, durante y hasta finalizar sus

estudios universitarios.

Programa formativo: Comprende la preparación educativa para el ingreso a la universidad

(incluyendo pruebas TOEFL y SAT), el reforzamiento en áreas blandas como liderazgo,

valores, oratoria, entre otros, y un programa de formación complementaria a la universidad

donde se le instruye en valores, ética, responsabilidad social, liderazgo, trabajo en equipo,

gestión de problemas, ejecución de proyectos.

Asesoría 360º: Cada estudiante y acudiente será guiado y asesorado en temas de

matrícula, becas, financiamiento, trámites legales, etc. Para ingresar a la universidad de su

preferencia o donde haya sido seleccionado.
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3.2 Modelo de negocios

La organización está comprometida con el éxito académico y personal de los jóvenes que

están finalizando sus estudios secundarios. Reconociendo los desafíos que enfrentan al

ingresar a estudios profesionales o universitarios, se ha desarrollado un modelo de negocio

integral que busca preparar, acompañar y motivar a estos jóvenes para que puedan

alcanzar sus metas educativas y profesionales.

1. Segmento de clientes.

Se ha mencionado que hay dos tipos de clientes jóvenes entre 15 y 20 años que

está finalizando sus estudios secundarios o que ya los ha terminado, y jóvenes

estudiantes que iniciaron sus estudios universitarios, pero que ya los abandonaron o

están en este proceso. De este grupo se identifican estos segmentos:

a. Segmento 1: estudiantes que están culminando sus estudios de secundaria o

que ya lo han terminado recientemente.

b. Segmento 2: jóvenes que ya terminaron sus estudios secundarios hace más

de un año, pero aún no han ingresado a la universidad.

16



c. Segmento 3: estudiantes universitarios, en este grupo podemos encontrarnos

con estudiantes que empiezan a tener dudas sobre la carrera escogida, o la

universidad donde están. También es donde puede iniciarse el proceso de

deserción por falta de interés o de recursos económicos.

d.

2. Propuesta de valor.

Focalizada en el acompañamiento, formación y asesoramiento de manera

personalizada. Entender a los clientes, con el trato individualizado brinda la

oportunidad de estar cerca a cada estudiante garantizando que avance al éxito de su

formación profesional: que ingrese a la carrera que mejor se adapta según sus

preferencias y habilidades, que se incorpore a la universidad más idónea conforme a

la carrera y las necesidades particulares que tenga el estudiante, brindarle el soporte

y acompañamiento emocional, formativo y operativo durante todos sus estudios para

que logre con éxito convertirse en un profesional íntegro en el plazo trazado. (Véase

Anexo E)

3. Canales de venta o distribución.

Los canales de venta, en principio, son aquellos por los que se puede tener todo tipo

de contacto con el cliente, en este sentido los hemos identificado así:

a. Escuelas privadas y oficiales. Ofrecen educación secundaria y están

ubicadas en la ciudad de Panamá.

b. Ferias universitarias. Tanto públicas como privadas, de manera presencial o

las que sean online.

c. Universidades privadas y públicas. Principalmente, aquellas que les interesa

mitigar la deserción estudiantil y captar estudiantes con mejor rendimiento

académico.

d. Instituciones de formación juvenil relacionadas con el deporte, arte, música,

danza. Identificar las más importantes y con mayor cantidad de alumnos

inscritos en edades adolescentes, ubicados en la ciudad de Panamá, que

sirvan de canal para promocionar y vender los servicios tanto en los sitios

web como presencial.

e. Página web y redes sociales de la organización.
f. Prestar servicios por separado, reuniones grupales o individuales para

ampliar la información de lo que ofrece la organización.
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4. Relación con los clientes.

El servicio personalizado es diferenciador en la propuesta de valor o modelo de

negocio. La organización se enfoca en trabajar de la mano con el estudiante y

acompañarle en todo el proceso de selección de la carrera, de la universidad y

durante sus estudios. Así que se procura cuidar la relación y estar cerca de cada

uno de los estudiantes para así juntos llegar a las metas con éxito.

5. Fuentes de ingreso.

Para generar ingresos y costear la operación de este proyecto hay diversas fuentes:

a. Monto fijo anual para ingresar a la organización. Esto es la matrícula que

valida el registro permanente del estudiante en el programa.

b. Monto fijo mensual por estudiante para cubrir los servicios que se obtienen

en el programa.

c. Aportes voluntarios por parte de empresas privadas para financiar a
estudiantes de manera completa o parcial en el programa completo que
ofrece la organización.

d.
6. Recursos Claves.

La clave de DON`T GIVE UP, es la metodología aplicada en el servicio. Que está

ligada al modelo de servicio. Cada joven que se acerca a la institución será

escuchado por un profesional que buscará la manera de entender su realidad, sus

intereses, anhelos y expectativas. De esta manera, acompañarle a crear un plan

particular de su carrera profesional que inicia desde la primera entrevista junto con la

evaluación diagnóstica y de allí se marca una ruta de trabajo hasta alcanzar los

objetivos del éxito profesional. Esta metodología tiene como propósito formar a

profesionales de manera íntegra, es decir, reforzando lo técnico, pero desarrollando

los valores, la ética, la moral, las habilidades comunicativas, liderazgo y de trabajo

en equipo que todo individuo necesita para integrarse de manera efectiva en la

sociedad y en el mundo laboral.

7. Actividades Claves

Definición del plan de las evaluaciones diagnósticas y los programas formativos

claves. Actualización de las carreras disponibles, precios y requisitos que exija las
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universidades. Actualización sobre las diferentes oportunidades de becas y

financiamiento que puede obtener el estudiante. Diseño de campañas para captación

de estudiantes y alianzas estratégicas con universidades, empresas e instituciones

gubernamentales. Sesiones de coaching y valoración de la efectividad del programa

formativo.

8. Socios Claves.

Los que se han definido en este modelo como socios claves son:

a. Empresas privadas, como patrocinadores de alumnos con riesgo social de

manera que puedan asumir el costo del programa para estos alumnos;

también de forma más activa aportando conocimientos y testimonios de la

importancia de la educación en la carrera profesional, con aportes

extraordinarios y voluntarios para sostener en general el programa, y con

estos fondos poder financiar becas parciales a estudiantes con riesgo social

ya sea para las carreras universitarias o para algún curso especializado del

programa.

b. Organismos sin fines de lucro o fundaciones asociadas a jóvenes en alto

riesgo social y económico, a los que se les brinde el programa y la fundación

consiga directamente el patrocinio.

c. Agencias que representan a universidades en el extranjero, que pueden

ofrecer los servicios y programa formativo de la organización a sus

estudiantes y por parte de DON`T GIVE UP puede ofrecer los servicios de la

agencia a los estudiantes del programa.

d. IFARHU como parte de una organización gubernamental que ofrece becas

para los estudiantes, es un socio clave para aquellos jóvenes de DON`T

GIVE UP que apliquen y requieren tomar este tipo de financiamiento.

9. Estructura de costos.

La institución brinda un servicio especializado y personalizado, por lo que el costo

más significativo es el de honorarios profesionales. Por otra parte, estarán los costos

de local, personal administrativo, tecnología y publicidad.
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3.3 Sostenibilidad y ética

A través del modelo de negocio de DON`T GIVE UP, se busca impactar de manera positiva

la vida de los jóvenes, contribuyendo a su éxito académico, profesional y personal. El

resultado se mide mediante indicadores de logro académico, satisfacción estudiantil y

seguimiento de la trayectoria educativa y laboral de los beneficiarios.

La organización está dedicada a preparar, acompañar y motivar a los jóvenes en su camino

hacia la educación superior y el éxito profesional, asegurando que cada año más jóvenes

culminen sus estudios universitarios con éxito y puedan integrarse a la vida laboral con

mejores oportunidades. El enfoque de este modelo de negocio es principalmente social, en

primer lugar porque surge a partir de una debilidad que hay en el sistema educativo del

país, donde hay deficiencias académicas y deserción escolar.

Además, el enfoque del modelo abarca la relevancia de preparar a los jóvenes para

contribuir al desarrollo económico de Panamá, contribuyendo con el desarrollo de

profesionales íntegros, que han reconocido en su vocación la oportunidad, no solo de

aportar al bienestar económico, sino también de cultivar valores morales y éticos,que lo

hacen un ciudadano de alto valor para la sociedad.

El modelo de negocio está diseñado para que sea cubierto de dos maneras, uno con pagos

particulares que hace el estudiante durante el tiempo que dura en el programa. Y otra forma

a través de becas otorgadas por instituciones privadas. En este modelo se busca integrar a

la empresa privada como un ente financiador de estudiantes en condición de riesgo social,

que luego de una evaluación previa califiquen para avanzar en el programa y que la

empresa pueda costear completa o parcialmente el programa para estos estudiantes

destacados que apliquen en este sentido. Es decir, que el modelo de negocio está pensado

para que en el proceso de escalamiento la institución se convierta en una fundación con un

sentido social.

3.4 Estrategia de escalamiento

El modelo de negocio tiene como estrategia abarcar primero el mercado en la ciudad de

Panamá, esto principalmente porque parte del programa es presencial y el equipo de

trabajo para la guía vocacional debe estar localmente accesible para todos los estudiantes.

Aunado a ello, en la ciudad capital se concentra la mayor parte de la población del país.
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Sin embargo, esta necesidad existe en otras ciudades, por lo cual se planea que a partir del

año 5 de operaciones se pueda tener sedes en la provincia de Chiriquí y en provincias

centrales que ocupan las poblaciones de Coclé y Santiago . Con esto se abordará la

población donde se concentra la mayor cantidad de escuelas secundarias del país.

Según las cifras oficiales del Ministerio de Educación de Panamá, en el año 2022 estas son

las regiones con mayor cifra de estudiantes. Chiriquí 88,714, Coclé (Penonomé) 56.500 y

Veraguas (Santiago) 55.795. Adicionalmente, las principales escuelas privadas de la ciudad

de Panamá tienen sedes en estas regiones (Colegio de la Salle, Colegio San Agustín,

Colegio Javier). En el caso de las universidades, solo hay extensiones de la Universidad

Nacional de Panamá, Universidad Tecnológica de Panamá y la Universidad Latina de

Panamá y en el caso de Chiriquí está la Universidad Autónoma de Chiriquí. Es decir, que no

hay suficientes opciones para la cantidad de estudiantes de la región.

3.5 Perspectiva global del negocio

Desde una perspectiva global, la organización se posiciona como un agente clave en la

preparación y acompañamiento de jóvenes en su transición hacia los estudios profesionales

o universitarios. El enfoque integral de DON`T GIVE UP se centra en asegurar que, cada

año, los estudiantes que culminan la educación secundaria mantengan la motivación y el

compromiso necesario para continuar y concluir con éxito sus carreras universitarias.

La misión de la organización es la promoción de una educación sólida, el desarrollo de

habilidades y competencias, así como el fomento de valores éticos y morales que

fortalezcan su crecimiento personal y profesional. A través de alianzas estratégicas con

organismos internacionales que promuevan la educación y financien estudios en el exterior,

se busca no solo facilitar el acceso a la educación superior, sino también garantizar una

experiencia enriquecedora que prepare a jóvenes para enfrentar los desafíos del mundo

laboral y contribuir positivamente al desarrollo de sus comunidades y del país en general.

DON’T GIVE UP aspira a transformarse en una fundación u organismo sin fines de lucro

que forme parte activa de un programa global destinado a fortalecer la educación en

diversas naciones. La organización busca contribuir de manera significativa al avance

educativo a nivel mundial, promoviendo iniciativas que impulsen el acceso equitativo a la

educación de calidad y fomenten el desarrollo integral de las comunidades a través del

aprendizaje y la formación continua. Para esto, se irá trabajando de manera progresiva, por

temas de legislación Panameña, hay varios requisitos que se deben cumplir con el tiempo

de creada la organización.
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4. Plan de Marketing

4.1 Objetivos de marketing

1. Objetivo de conciencia y alcance: lograr que en el año 2 de operaciones, al

menos el 5% del mercado que hemos estimado interesado en tomar el servicio,

conozcan sobre la existencia de la organización, y que puedan reconocerle como un

centro de formación y de guía vocacional distinguido en el mercado panameño.

2. Objetivo de Captación de Estudiantes: Durante el año 2 de operaciones lograr

captar al menos 40 estudiantes matriculados para los programas de preparación y

acompañamiento ofrecidos por la organización.

3. Objetivo de Calidad Educativa: Obtener un rendimiento académico de los

programas formativos impartidos a los estudiantes de al menos 85%, sobre 100%

como nota mínima aprobatoria. También alcanzar que el 100% del total de

estudiantes inscritos en el programa se incorporen a la universidad en el año

correspondiente.

4. Objetivo de Satisfacción Estudiantil: Alcanzar al menos el 85% en el nivel de

satisfacción de los estudiantes respecto a los servicios y la experiencia ofrecida por

la organización, el desempeño de los profesores, el asesoramiento recibido, el

acompañamiento y la guía vocacional.

4.2 Segmento de clientes

El grupo de clientes se ha definido en los estudiantes de secundaria o que ya han terminado

esta etapa y todavía no finalizan los estudios universitarios, tienen entre 15 y 20 años, viven

en la zona de Panamá Centro, Panamá Oeste y San Miguelito. Estos clientes se han

segmentado en los siguientes grupos:

a. Segmento 1: estudiantes que están culminando sus estudios de secundaria o que

ya lo han terminado recientemente. En este grupo se encuentran los jóvenes que

aún no han definido dónde o cómo continuar con su educación y están con mayor

sentido de urgencia o bajo la planeación y guía de sus padres para definirlo.

La estrategia para captar este segmento se enfoca en las campañas de impulso y

promoción que se realizan en las escuelas, las ferias universitarias que organizan

tanto colegios como el Ministerio de Educación de Panamá, actividades de interés

como: torneos deportivos, obras de teatro escolar, conciertos musicales escolares o

juveniles, presentaciones de baile por academias de ballet privadas y públicas,

actividades organizadas para jóvenes por Ministerio de Arte y Cultura de Panamá y
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también por cualquier otra organización que realice este tipo de actividades para

jóvenes de 15 y 20 años en ámbitos relacionados con la educación, deporte y

cultura. También todo el plan de impulso y promoción digital aplica para este

segmento.

b. Segmento 2: jóvenes que ya terminaron sus estudios secundarios pero aún no han

ingresado a la universidad. Estos son los jóvenes que no deciden aún qué carrera

quieren estudiar, o que no cuentan con recursos propios para costear los estudios,

también aquellos que se ven inseguros académicamente de iniciar una carrera

universitaria.

Para alcanzar este segmento se llevarán a cabo campañas digitales y eventos

juveniles, deportivos, culturales y educativos donde promocionamos el servicio

enfocado a la guía vocacional y la importancia de tener competencias profesionales

en el mercado laboral. Para este segmento, la comunicación testimonial sobre la

importancia de la educación profesional y las oportunidades que hay para financiar

los estudios será clave para impulsar y captar este nicho de mercado.

c. Segmento 3: estudiantes que ya tienen avance en la carrera universitaria, pero que

empiezan a tener dudas sobre la carrera escogida, o la universidad donde están.

Aquí se identifica el grupo de estudiantes que están en potente riesgo de abandonar

los estudios por falta de interés o de recursos económicos.

La comunicación con este segmento debe estar focalizada y resaltar

significativamente la importancia de los estudios universitarios como una

herramienta de crecimiento y desarrollo profesional. Para captar este segmento se

realizarán campañas de difusión en universidades y de testimonios de altos

ejecutivos de empresas de gran trayectoria a través de redes sociales y página web.

Para este segmento se considera ofrecer becas laborales en colaboración con

empresas privadas, o con alguna organización sin fines de lucro que apoya

ofreciendo oportunidades laborales.
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4.3 Posicionamiento

DON’T GIVE UP a través de los servicios de acompañamiento, formación y asesoría se

distingue en el mercado panameño como una empresa innovadora que va de la mano con

sus estudiantes para alcanzar juntos el éxito profesional.

La estrategia de marketing está diseñada para posicionar a la empresa como la única que

ofrece un servicio integral, personalizado y profesional para los estudiantes. Además, se

focaliza en demostrar la alta responsabilidad social, ya que su objetivo principal es contribuir

al desarrollo del país mediante jóvenes que no solo adquieran conocimientos técnicos, sino

que también se conviertan en profesionales integrales en términos de valores, ética y

liderazgo.

La estrategia de marketing para impulsar y desarrollar este posicionamiento están dirigidas

a resaltar los valores de la organización, la importancia de la educación en el desarrollo

integral del individuo, incluyendo la promoción de los valores éticos y morales que impactan

positivamente en la sociedad.

Con la ejecución de acciones específicas se está construyendo una imagen positiva no solo

de DON’T GIVE UP, sino de la educación y formación integral de los jóvenes en la sociedad.

En el focus group realizado, (véase Anexo E), se les pidió tanto a los jóvenes como a los

padres que calificaran del 1 al 5, (siendo 1 el menor y 5 la valoración más alta), los

servicios de mayor importancia y valor para ellos:

Al comparar estos resultados con lo ofrecido por la competencia, se observa que la oferta

de DON’T GIVE UP aporta valor en el acompañamiento y la guía vocacional, la formación

técnica, pero que debe reforzar la posibilidad del otorgamiento de beca para alcanzar mejor

posicionamiento:
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4.4 Estrategia de producto/servicio

Cuando el estudiante ingresa al programa, se da inicio al ciclo de vida de los servicios,

algunos van ocurriendo de manera paralela y otros se van dando en el transcurso del

tiempo, pero todos finalizan hasta que el estudiante termine sus estudios universitarios o por

lo menos 4 años después que inician en el programa:

1. Servicio guía vocacional: inicia desde antes que el estudiante finalice sus estudios

de educación media, o antes de ingresar a la universidad. Luego, durante la carrera,

el estudiante tendrá horas asignadas con su coach vocacional, quien le asistirá y

estará al pendiente de su progreso y desarrollo formativo en DON’T GIVE UP y en la

universidad. Es decir, que este servicio lo recibe el estudiante de manera fija por 5

meses, y posteriormente tendrá el servicio de 8 horas al mes de asesoría y

seguimiento hasta que finalice la carrera. Si lo considera necesario, el estudiante

podrá contratar mayor cantidad de horas extras para este acompañamiento.

2. Servicio programa formativo: este servicio se divide en dos partes, una primera

sesión que tiene una duración de 5 meses. Aquí se capacita de manera técnica al

estudiante, obtiene refuerzo en matemáticas, tecnología, inglés, oratoria, gramática,
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valores, ética y lógica. Además de prepararle para las pruebas TOEFL y SAT que

son las utilizadas por universidades internacionales.

La segunda parte del programa formativo es cuando el estudiante ingresa a la

carrera universitaria, él deberá tomar por año dos cursos especializados (liderazgo,

ética, valores, trabajo en equipo, manejo de problemas, gestión de riesgo, gestión de

proyectos, entre otros) los cuales podrá elegir junto con su coach vocacional según

las necesidades que en conjunto definan. Esta segunda parte la formación tendrá

una duración de tres años aproximadamente, según el avance del estudiante en la

carrera universitaria y su desempeño. La formación estará disponible hasta que el

estudiante finalice la carrera universitaria.

3. Servicio asesoría 360º: este servicio consiste en la asesoría financiera, legal y

administrativa para el proceso de ingreso a la universidad y también inicia desde que

el estudiante decide qué carrera quiere estudiar, se crea en conjunto con el asesor

un plan de trabajo para hacer el presupuesto y evaluar en conjunto todas las

alternativas posibles para el pago completo de sus estudios. También se le brinda la

asesoría legal en términos de visa y permisos en los casos que sean necesarios.

Este servicio se brinda en conjunto tanto para el estudiante como para los padres de

familia.

Posteriormente, cuando ingresa a la universidad, dispone de 2 horas al mes de

asesoría 360º para revisar específicamente temas financieros, legales o

administrativos referentes a procesos que tengan que ver con la universidad o sus

estudios. También por su parte, la coach vocacional puede sugerir asesoramientos

extra según lo considere con relación a estos temas más específicos.

Talleres especializados: se ofrecerán cursos particulares para estudiantes que no formen

parte del programa integral completo. Es decir, los cursos de gerencia de proyectos,

valores, ética, destreza y habilidades para solución de problemas, liderazgo, se podrán

promocionar y vender por separado para otros grupos fuera del programa.

Módulos: se ofrecerá la venta del programa por módulos. Es decir, que el estudiante podrá

elegir si toma el programa completo o solo el servicio de guía vocacional, el de formación

técnica, el de asesoría 360º o los talleres especializados.
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4.5 Estrategia de precio

La estrategia de precios para la empresa se ha desarrollado tras un análisis detallado del

mercado en el que opera, especialmente enfocado en el sector educativo de Panamá. Se

encuentra que, si bien la educación secundaria mayormente es gratuita en el país, la oferta

de educación universitaria gratuita (a través de instituciones públicas) es bastante limitada

en comparación con las opciones privadas, siendo solo 5 instituciones públicas, frente a 26

privadas. Esto sitúa a la empresa en un nicho de mercado dentro de una libre competencia,

donde la demanda es variada, pero los competidores son pocos.

En este contexto, según la teoría de Michael Baye (2000), en el libro Economía de empresa

y estrategia empresarial, explica las estrategias de precios máximos en un mercado de libre

competencia. Esto implica que el precio de equilibrio se establece por la demanda,

permitiendo al oferente fijar precios por encima de este equilibrio si no hay limitaciones

legales. En Panamá no existen regulaciones que limiten los precios de los servicios

educativos, por ejemplo el costo promedio de educación secundaria privada oscila entre

usd 2.000 y usd 8.000 al año y para universidades privadas varían entre usd 3.000 y usd

10.000 anuales, hay una diferencia significativa en los costos de educación privada.

De esta manera, para la estrategia de precio se toma en cuenta la estructura que existe

actualmente en los centros educativos privados del país: pago de matrícula anual y pago de

mensualidades fijas durante los años que recibe la formación. Para este caso, los

estudiantes deben ingresar al programa por lo menos por cuatro años, y deben pagar 10

mensualidades más la matrícula que solo la paga una vez, de esta manera quedaría así:

Para aquellos estudiantes del programa o externos que deseen tomar algún curso

especializado particular se le ofrecerá el acceso al mismo bajo el siguiente precio único:
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Se asigna este precio tomando como referencia el costo particular de talleres

especializados que ofrece el Instituto de Educación Superior de Administración (IESA), que

suelen tener costos entre usd 600 y usd 300. Se considera el incremento como efecto

inflacionario y tomando en consideración que las instituciones educativas en Panamá hacen

incrementos en las tarifas cada 2 años entre 5 y 10%.

4.6 Estrategia de distribución

Michael Porter (2015), autor del libro Estrategia Competitiva: Técnicas para el Análisis de

los Sectores Industriales y de la Competencia, argumenta que la estrategia competitiva se

centra en lograr una ventaja competitiva sostenible en un mercado específico. Esta ventaja

puede provenir de costos más bajos que los competidores o de una diferenciación que

permita a la empresa cobrar precios más altos y/o ganar una mayor participación de

mercado. En este contexto, el servicio personalizado e integral que ofrece DON`T GIVE UP,

es esa ventaja competitiva que le diferencia en este mercado específico.

Ahora bien, para potenciar esta ventaja la organización utilizará instalaciones físicas para el

inicio de las citas de guia vocacional y para las clases de formación educativa. El estudiante

dispondrá de salones y aulas en un coworking ubicado en la ciudad de Panamá. También

contará con el acceso a aulas virtuales para que una vez que termine el programa formativo

e inicie la universidad pueda acceder a las guías vocacionales, la asesoría 360º y los

talleres especializados de manera virtual si así lo prefiere o lo requiere.

4.7 Estrategia de Comunicación y ventas

El nicho de mercado con el cual DON`T GIVE UP, necesita estar en comunicación son los

jóvenes entre 15 y 20 años, es por ello que la principal campaña de comunicación es a

través de redes sociales y página web. En este sentido, el plan se enfocará en las

siguientes acciones:

1. Campañas en Instagram, TIK TOK, YouTube y Spotify para impulsar y promocionar

los servicios.

2. Campañas con influencers. Utilizar la figura de influencers, expertos o figuras

representativas de Panamá, para impulsar y dar testimonio relacionado con los

servicios que se ofrece DON’T GIVE UP.

3. Publicación mensual de artículos de interés en nuestra página web y canal de

YouTube.

Y como el complemento a las campañas online, están las acciones de manera presencial:
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4. Charlas presenciales en todas las escuelas privadas de la ciudad de Panamá.

5. Participación en las diferentes ferias que hacen las universidades para captar

estudiantes.

Para alcanzar este mercado objetivo se va a trabajar con las siguientes iniciativas de

promoción:

a. Charlas formativas y grupales: Organizar eventos, seminarios web y

talleres presenciales en colegios, ferias educativas, empresas privadas y

eventos comunitarios. Estos eventos pueden servir como oportunidades para

interactuar directamente con los estudiantes y sus padres, proporcionar

demostraciones en vivo de los programas y ofrecer sesiones de

asesoramiento personalizado.

b. Programas de Referencia y Recomendaciones: Implementar programas

de referencia donde los estudiantes actuales puedan recomendar los

programas a sus amigos y compañeros de clase. Ofrecer incentivos como

descuentos o acceso gratuito a ciertos talleres para motivar a los estudiantes

a participar activamente en la promoción de la organización.

c. Plataforma en Línea: Desarrollar una plataforma en línea robusta donde los

estudiantes puedan acceder a la información sobre los programas, cursos y

materiales de forma fácil. Asegurarse de que la plataforma sea accesible

desde dispositivos móviles y esté optimizada para la experiencia del usuario.

d. Ferias universitarias. Tanto públicas como privadas, de manera presencial o

las que sean online. Ofreciendo paquetes promocionales durante la
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participación de la feria. Lo que se llama “precio feria” puede incluir algún tipo

de descuento o algún beneficio adicional para captación de estudiantes.

e. Establecimiento de alianzas estratégicas: Colaborar con colegios

secundarios, universidades, empresas, agencias de representación

universitaria e instituciones de formación extracurricular para jóvenes

(deportivas, artísticas, danza y música). Ofrecerles demostraciones gratuitas

de los programas y talleres para generar recomendaciones directas a los

estudiantes.

f. Marketing Digital: Utilizar estrategias de marketing digital como SEO

(optimización en motores de búsqueda), marketing en redes sociales y

marketing de contenidos para aumentar la visibilidad de la organización.

Crear contenido útil y relevante, como blogs, videos y guías, que aborden las

preocupaciones y preguntas comunes de los estudiantes que están tomando

decisiones sobre su educación universitaria.

4.8 Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento y anual

El mercado del proyecto está enfocado en jóvenes estudiantes que han finalizado los

estudios secundarios o que están por finalizar y que oscilan entre los 15 y 19 años, que

viven y estudian en Panamá Centro, Panamá Oeste, Panamá Este y San Miguelito.

La estimación de la demanda, está enfocada en la capacidad operativa de la organización y

los grupos de estudiantes con los que trabajan las aulas de clase de los colegios privados

en Panamá.

Tomando en cuenta que las escuelas privadas más grandes y reconocidas en Panamá

como El Javier, La Salle, San Agustín, Boston School, Oxford, etc. tienen entre 35 y 40

alumnos por aula y usualmente son de 2 a 5 secciones por grado, es decir entre 70 y 200

alumnos por grado escolar, con el objetivo de garantizar el servicio personalizado se estima

alcanzar una demanda de 15 alumnos por cada grupo que se abra en el año 1, y a partir del

año 2 aumentar a 20 alumnos máximo por grupo. La duración de cada etapa formativa

tendrá un tiempo de 5 meses y cada grupo inicia la etapa formativa en marzo y agosto. Se

estima que en el año 3 se abre otro grupo en marzo, y en el año 4 se abre otro adicional en

agosto, para un total de 4 grupos en Panamá, con un total de 20 alumnos por grupo.
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A partir del año 5 se estima la apertura de la sede en la provincia de Chiriquí con 15

alumnos por grupo, y en el año 6 se apertura la oficina de provincias centrales (Coclé y

Santiago) con 10 alumnos. Por densidad de población se estima que Chiriquí tenga 2

grupos al año con 15 alumnos cada uno y Provincias centrales 2 grupos con 10 alumnos

cada uno.

Cada estudiante que ingresa al programa debe cancelar la matrícula anual, y luego la

mensualidad del servicio durante 10 meses. Los programas formativos tienen una duración

de cinco meses, e inician en marzo y agosto.

El programa formativo tiene una duración de 5 meses, pero el estudiante recibe los demás

servicios durante 4 años.

4.9 Presupuesto de Marketing y cronograma

El presupuesto de marketing se concentra en la generación de material gráfico y desarrollo

de redes sociales. Participación en ferias y charlas en todas las escuelas de Panamá

Centro, Panamá Oeste, Panamá Este y San Miguelito.

El presupuesto entre año 0 y año 2 considera:

1. Crear e impulsar todas las redes sociales de manera orgánica.

2. Diseñar todo el material gráfico, digital y físico para promocionar la marca.

3. Dar charlas presenciales en todas las escuelas del circuito descrito.

4. Participar en las ferias más importantes de universidades.

5. Diseño de marca y material promocional.

6. Diseño de página web, impulso de redes sociales.

7. Participación en eventos: deportivo, educativo o cultural
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5. Plan de Operaciones

5.1. Flujo de operaciones

1. Captación de clientes. Este es el proceso donde se registran a los estudiantes

producto de la participación en las campañas de divulgación y promoción del

programa.

2. Cita con guía vocacional. Una vez inscrito en el programa se coordina la primera

cita con el guía vocacional para hacer una entrevista de entendimiento general del

alumno y se le asigna la fecha para la evaluación de diagnóstico.

3. Diseño del plan de capacitación y seguimiento. El coach se encarga de diseñar

el plan de seguimiento y formación, por si el estudiante necesitará reforzar algún

tema más que otro y se le presenta en una cita presencial.

4. Programa formativo. Inicia las clases de formación técnica y el asesoramiento

360º.

5. Primera sesión de asesoría 360º. Aquí el estudiante afina el plan de seguimiento

financiero, legal y administrativo junto con el asesor según las opciones de carrera y

universidades a escoger.

6. Guía vocacional. Se va dando durante toda la permanencia del programa según las

necesidades y disponibilidad, acuerdan la frecuencia de las citas entre el coach y el

estudiante.

7. Programa formativo de talleres especializados. Una vez que el estudiante ya

ingresa en la universidad junto con el coach organizan la programación para tomar

los respectivos talleres.
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5.2. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones.

El modelo de negocio se basa en la prestación de servicios integrales y personalizados a

jóvenes que están por ingresar a la universidad o tienen dudas de seguir estudiando la

carrera escogida, esto se hace combinando programas de preparación académica, guía

vocacional y asesoría financiera y legal.

1. Servicio guía vocacional: Inicia antes de que el estudiante finalice sus estudios de

educación media, o antes de ingresar a la universidad. Luego, durante la carrera, el

estudiante tendrá horas asignadas con su coach vocacional, quien le asistirá y

estará al pendiente de su progreso y desarrollo formativo en DON’T GIVE UP y en la

universidad. Este servicio lo recibe el estudiante de manera fija durante 5 meses,

después tendrá el servicio de 8 horas al mes de asesoría y seguimiento hasta que

finalice la carrera . Si lo considera necesario, el estudiante podrá contratar mayor

cantidad de horas extras para este acompañamiento.

a. Recursos: para este servicio contaremos con profesionales del área de

psicología y recursos humanos.

b. Medios: la atención de la guía vocacional los primeros 5 meses se realizará

de manera presencial en las instalaciones de la organización, posteriormente

el coach y estudiante se podrán coordinar para hacerlas de manera virtual.

c. Operación: cada sesión tendrá una duración máxima de 2 horas por

estudiante una vez a la semana, los primeros 5 meses.

2. Servicio programa formativo: tiene dos etapas, la primera es donde se capacita de

manera técnica al estudiante, este obtiene refuerzo en las materias básicas y

prepararlo para las pruebas TOEFL y SAT. Esta formación estará disponible dos

veces al año, es decir, que el alumno puede matricularse para el mes de marzo o

para el mes de agosto, esto en función a los calendarios escolares de Panamá.

La segunda parte del programa formativo es cuando el estudiante ingresa a la

carrera universitaria, él deberá tomar dos cursos especializados por año de estudio

universitario (liderazgo, ética y valores, trabajo en equipo, manejo de problemas,

gestión de riesgo, gestión de proyectos) los cuales elige junto con su coach

vocacional según las necesidades que en conjunto definan. En este sentido, de

manera obligatoria debe recibir el curso, valores, ética, liderazgo y trabajo en equipo,

que según consideramos son lo mínimo necesario para su desarrollo profesional.

Esta segunda parte, la formación tendrá una duración de tres años

aproximadamente, según el avance del estudiante en la carrera universitaria y su
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desempeño. La formación estará disponible hasta que el estudiante finalice la

carrera universitaria.

a. Recursos: profesionales del área de matemáticas, inglés, dicción y oratoria,

tecnología, y profesionales en el área de liderazgo, recursos humanos,

gerentes de proyectos, etc.

b. Medios: instalaciones en coworking, con aulas acondicionadas a estilo

universitario, ubicados en un sitio céntrico de la ciudad de Panamá.

c. Operación: el total de horas por semana es de 40 distribuidas entre lunes y

jueves, con un total de 5 horas al día de clases, durante 20 semanas o 5

meses. Los talleres especializados tendrán una duración total de 5 horas,

divididos en 1 hora por clase.

3. Servicio asesoría 360º: Inicia desde que el estudiante decide qué carrera quiere

estudiar, se crea en conjunto con el asesor un plan de trabajo para hacer el

presupuesto y evaluar en conjunto todas las alternativas posibles para el pago

completo de sus estudios. También se le brinda la asesoría legal en términos de visa

y permisos en los casos que sean necesarios. Este servicio se brinda en conjunto

tanto para el estudiante como para los padres de familia.

Antes de que el estudiante ingrese a la universidad recibirá una formación de

finanzas personales, para que tenga más conocimiento de cómo manejar sus

ingresos y gastos en esta nueva etapa de su vida e iniciar con éxito. Aquí también se

enseñan los básicos de contabilidad y declaración de impuestos.

Posteriormente, cuando ingresa a la universidad, dispone de 2 horas al mes de

asesoría 360º para revisar específicamente temas financieros, legales o

administrativos referentes a procesos que tengan que ver con la universidad o sus

estudios. También, por su parte, el coach vocacional puede sugerir asesoramientos

extra según lo considere en relación con estos temas más específicos.

a. Recursos: profesionales del área de finanzas y contabilidad con experiencia

en asesoría financiera.

b. Medios: aulas físicas en el coworking o de manera virtual, según sea

coordinado y le convenga al estudiante.

c. Operación: el curso de finanzas personales forma parte del horario del

programa formativo, y tiene una duración de 2 horas de clase por semana

durante 5 meses o 20 semanas.
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5.3. Plan de desarrollo e implementación

Actividades Previas (año 0)

1. Investigación de mercado y oportunidad de negocio
○ Objetivo: Estimar el potencial de mercado y la oportunidad de negocio.

○ Actividades:
■ Investigación de mercado, análisis de datos relacionados y

profundizar en la necesidad.

■ Entrevistar a participantes de la industria o posibles competidores.

■ Consultar por medio de encuestas y focus group a perfiles de posibles

clientes.

2. Definir el alcance de los servicios
○ Objetivo: Desarrollar la propuesta de valor y el plan de operaciones.

○ Actividades:
■ Definir la propuesta de valor en función a los servicios que se van a

ofrecer

■ Desarrollar el modelo de negocios según CANVAS.

■ Definir y desarrollar el plan de Marketing. Con todas las aristas

asociadas.

■ Definir el plan de operaciones, incluyendo el modelo de gestión de

personal.

3. Definición de la inversión o capital
○ Objetivo: Planificación y distribución del capital de inversión.

○ Actividades:
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■ Plan de requerimiento financiero para cada etapa.

■ Planes para conseguir financiamiento de inversión.

■ Programación de los desembolsos según la inversión y los

requerimientos.

A partir de este punto se hace un primer plan de trabajo, porque hasta no tener los recursos

económicos iniciales no se puede avanzar con el resto de actividades.

4. Constitución legal
○ Objetivo: Registrar la empresa y los estatutos de la sociedad

○ Actividades:
■ Contratar servicios legales.

■ Complementar los requisitos.

■ Pagar lo requerido.

■ Registrar la empresa.

5. Diseño de programas formativos
○ Objetivo: Desarrollar los planes de formación.

○ Actividades:
■ Contratar al coordinador académico.

■ Definir el plan de formación para cada materia técnica.

■ Definir el plan de formación para cada taller especializado.

6. Diseño de marca e imagen
○ Objetivo: Definir la imagen corporativa

○ Actividades:
■ Contratar agencia de marketing.

■ Diseño de logo, redes y página web.

■ Diseño y creación de materiales promocionales.
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Actividades Iniciales de la operación

7. Divulgación y Captación
○ Objetivo: Atraer a jóvenes interesados en continuar sus estudios

profesionales o universitarios.

○ Actividades:
■ Campañas de marketing en escuelas, comunidades y redes sociales.

■ Alianzas con instituciones educativas y universidades.

■ Participación en ferias universitarias y eventos de interés que sean

gratuitos.

8. Reclutamiento y gestión administrativa:
○ Gestión administrativa: Coordinar las operaciones diarias de la

organización.

○ Actividades:
■ Gestión de inscripciones y matrículas.

■ Gestión financiera y contable.

○ Infraestructura: Proveer un entorno físico y virtual adecuado para las

actividades educativas. Para poder recibir a los estudiantes y brindarles las

clases formativas y las sesiones individuales de guía vocacional, es

necesario contar con un espacio físico que sea de fácil acceso y seguro. En

este sentido, se realiza una alianza estratégica con una empresa de

coworking para operar alquilando por un costo fijo espacios por hora.

○ Actividades:
■ Alquiler del local o de las aulas por hora.

■ Mantenimiento de instalaciones físicas (aulas, oficinas).
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■ Reclutamiento: Asegurar que la organización cuente con personal

calificado y motivado.

1. Actividades:
a. Reclutamiento y selección de personal.

b. Evaluación y gestión del desempeño.

c. Provisión de recursos y materiales educativos.
9. Matriculación y Diagnóstico

○ Objetivo: Determinar las necesidades académicas y personales de los

estudiantes.

○ Actividades:
■ Aplicación de pruebas diagnósticas de habilidades y conocimientos.

■ Entrevistas personales para identificar fortalezas y áreas de mejora.

■ Evaluaciones psicométricas y de orientación vocacional.

10. Tecnología y Sistemas de Información
○ Objetivo: Proveer y mantener las plataformas tecnológicas necesarias para

el funcionamiento de la organización.

○ Actividades:
■ Gestión de bases de datos de estudiantes y sistemas de información.

11. Guía Vocacional / Programa formativo.
○ Objetivo: Guiar a los estudiantes en la elección de carrera y universidad, y

apoyar su bienestar emocional.

○ Actividades:
■ Sesiones de orientación vocacional y asesoría en la elección de

carreras.

■ Apoyo psicológico y emocional.

■ Preparación y formación.

12. Asesoría 360º, acompañamiento integral
○ Objetivo: Asistir a los estudiantes en todos los aspectos del proceso de

admisión a las universidades.

○ Actividades:
■ Asesoría en la preparación de solicitudes y ensayos.

■ Asesoría en la elaboración del presupuesto y valoración de opciones

para financiamiento.

■ Acompañamiento en la gestión de documentación y trámites

administrativos.

39



13. Seguimiento y Evaluación Continua
○ Objetivo: Monitorear el progreso de los estudiantes y ajustar los planes de

estudio según sea necesario.

○ Actividades:
■ Evaluaciones periódicas del rendimiento académico y personal.

■ Retroalimentación constante a estudiantes y familias.

18. Relaciones Institucionales

○ Objetivo: Establecer y mantener alianzas estratégicas con otras instituciones

y organizaciones.

○ Actividades:
■ Desarrollo de convenios con universidades y centros educativos.

■ Colaboración con empresas y organizaciones comunitarias.

■ Participación en redes y asociaciones educativas.
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6. Organización

6.1 Estructura organizacional

La estructura de la organización está asociada a las funciones, que están bajo la dirección

de los accionistas o cofundadores y de esto se derivan las diferentes áreas de la

organización.

Junta de accionistas o directiva: formada por los tres co-fundadores quienes son los

responsables de definir los estatutos de la empresa, la estrategia y la dirección de la misma.

Este grupo es el responsable de establecer los parámetros para que la compañía logre los

objetivos.

Dirección comercial: Aquí se incluyen todas las actividades asociadas al desarrollo

estratégico, plan de marketing, venta, distribución, precios, y promoción de los servicios.

Dirección Académica: encierra todas las actividades asociadas a la gestión formativa y

vocacional. Esta es la dirección técnica de la compañía, donde se definen y dirigen los

programas de formación, el acompañamiento vocacional y la coordinación de los talleres

especializados.

Dirección Financiera y Administrativa: Bajo esta dirección están todas las actividades de

apoyo: administrativas y contables, recursos humanos, tecnología, infraestructura, legal y
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relaciones institucionales. Aquí se coordina la asesoría 360º que brinda el apoyo al

estudiante para toda la gestión de financiamiento, becas y temas de visado.

6.2 Dotación

Durante los primeros tres meses, la junta directiva se enfocará en la contratación de

servicios legales y de gestión para establecer la empresa, asegurando todos los permisos

necesarios. Simultáneamente, la dirección académica desarrollará el plan de formación en

colaboración con el coordinador académico, definiendo el contenido de los cursos y talleres

especializados, así como los perfiles de los instructores. En paralelo, la dirección comercial

comenzará a trabajar en el plan de marketing, contratando una agencia para el diseño

gráfico de la marca, la gestión de redes sociales y la creación de material promocional.

Desde el tercer mes hasta el sexto mes, el enfoque estará en las actividades de impulso y

promoción a cargo del área comercial, utilizando los servicios de la agencia para desarrollar

redes sociales y participar en eventos universitarios. Desde el sexto mes hasta el undécimo

mes, la operación y gestión administrativa serán dirigidas por Finanzas, involucrándose en

el reclutamiento del personal seleccionado por la dirección académica, la gestión de

matrículas y la coordinación de pruebas diagnósticas. A partir del noveno mes, se

contratarán servicios técnicos para implementar aplicaciones digitales necesarias para los

programas formativos y pruebas diagnósticas, manteniéndose vigentes hasta el inicio de las

operaciones. (véase Anexo G para ampliar el detalle)

6.3 Gestión del talento

DON’T GIVE UP es una institución que promueve la educación integral de los jóvenes, para

que estos sean profesionales de alto rendimiento e individuos que aporten al desarrollo de
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la sociedad con impacto positivo. En tal sentido, el talento humano de la organización lleva

este principio como parte de su vida laboral, para ello implementa las siguientes actividades:

1. Antes de la contratación del talento se realiza una entrevista donde se le consulta de

manera abierta y transparente los principios y valores que rigen la vida de esta

persona. Adicionalmente, se le hace una evaluación para validar que estas

afirmaciones son verdaderas.

2. Antes de iniciar los programas formativos se hace una intervención con el personal

contratado donde: se presenta una ficha con la información de cada estudiante que

toma el curso, se repasan los principios y valores que rigen a la institución definida

en nuestro plan estratégico, se realizan dinámicas de sensibilización para que cada

colaborador internalice el impacto que tiene sobre este grupo.

3. De manera trimestral se practican evaluaciones a los estudiantes para conocer su

nivel de satisfacción sobre el servicio, el personal y los programas recibidos. Esta

información es analizada y presentada a todo el personal para plantear acciones

correctivas y de impulso. En la medida que se apliquen las acciones y surjan nuevas

iniciativas, se beneficiará al equipo con incentivos como tarjetas de regalos,

actividades extracurriculares, becas para tomar algún curso o becas en el programa

para algún hijo o familiar.

Ahora bien, Panamá es un país que tiene un alto costo de vida, en el año 2023, según cifras

del Instituto de Estadística y Censo, los alimentos aumentaron en un 3,4%. Aunque en

enero de 2024 el salario mínimo aumentó entre un 4,5% y 6%, según cifras del Banco

Mundial, se espera que el crecimiento económico del país caiga, de 6,5% en 2023 a 2,5%

en 2024. En términos de retención de personal, esta situación macroeconómica se convierte

en un reto para la organización, puesto que el incremento de los ingresos de un año a otro,

puede que no sea mayor al 2,5%; sin embargo, los costos asociados sí deben aumentar.

Para mitigar este impacto se implementa beneficios adicionales que generan fidelización del

talento, como el beneficio de recibir una beca del 100% para los hijos del colaborador que

tenga más de 2 años de antigüedad en la organización, becas del 100% en todos los

talleres especializados para el colaborador que tenga más de 1 año de antigüedad en la

organización.

Como parte de la cultura organizacional de DON`T GIVE UP está la integración de

actividades que complementan la educación, en este sentido organizan eventos

deportivos, eventos artísticos, actividades lúdicas, etc. para integrar a todos los

colaboradores y estudiantes.
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6.4 Equipo gestor

Junta de accionistas o directiva: formada por los tres co-fundadores quienes son los

responsables de definir los estatutos de la empresa, la estrategia y la dirección de la misma,

esta junta también cuenta, como lo exige la ley Panameña, con un abogado externo que es

el responsable de velar por el cumplimiento de los estatutos establecidos para la sociedad.

Dirección comercial: está liderada por uno de los co-fundadores (Oriana Hernández) quien

tiene una trayectoria profesional de casi 20 años, licenciada en administración, con una

maestría en negocios y con experiencia en el área comercial y de marketing.

Dirección Académica: está liderada por otro de los co-fundadores (Flor Paris) quien es

profesional del área de Recursos Humanos con énfasis en Psicología y con una larga

trayectoria y experiencia como coach vocacional, reclutamiento y gestión de personas. Esta

dirección cuenta además con el apoyo de un profesional en la educación quien participa en

la coordinación de los programas académicos, se encarga de la supervisión y diseño de los

planes educativos, tiene más de 15 años en la educación, no forma parte de la plantilla, sino

que es contratado por honorarios según se va requiriendo sus servicios. (véase Anexo H)

Dirección Financiera y Administrativa: está liderada por otro de los co-fundadores (Mayra

Ortiz) quien es profesional en Finanzas y Administración con larga experiencia en la

administración de empresas y gestión de proyectos. (véase Anexo I)

Coordinador académico: profesional del área de educación secundaria, con una larga

trayectoria como profesor, aunque está contratado por honorarios profesionales, sus

servicios están asociados a la planificación de los programas formativos y las pruebas

diagnósticas.

Asesor legal: quien forma parte de la junta directiva será el responsable de brindar todo el

acompañamiento legal de registro, permisos y contratos necesarios.
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6.5 Presupuesto de dotación

En el caso de los salarios para el coordinador académico, se toma como referencia el

salario oficial aprobado en el Resuelto Personal Número 0196- AS emitido por el Ministerio

de Educación, en el cual se realiza ajuste a las posiciones docentes que tienen menos de

24 horas semanales, aquí se determina que el salario mínimo es por usd 453,06 mensual.

(Véase Anexo D). En este sentido, para hacerlo más competitivo se ajusta a usd 20 la hora del

servicio prestado. Este ajuste se consideró al hacer una entrevista con el candidato para

esta posición, quien actualmente trabaja para una escuela secundaria a tiempo completo, e

indica que este sería el costo por hora de sus honorarios.

En Panamá existe una gran oferta de servicios de marketing, para rentabilizar se establece

un presupuesto en este servicio tomando como referencia la empresa, Rotulandox,

recomendado por empresas privadas reconocidas en Panamá, (Mapfre y Solunion). La

negociación con Rotulandox se hace por medio de un monto fijo mensual los primeros

cuatro meses para el desarrollo gráfico de la marca y el manejo de redes sociales a usd 500

por mes.

La asistencia tecnológica se contrata por hora según los servicios específicos a desarrollar,

el sistema a utilizar es de Microsoft, que ofrece todo lo necesario y así facilita costos de

instalación y mantenimiento. Esto según lo indica la asesoría de un profesional del área,

quien es ingeniero en sistema y cuenta con experiencia en este tipo de servicios, el costo

por instalación y asesoría será de usd 400 mensuales y en el término de tres meses se

planea la implementación.
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7. Plan Financiero

A continuación se presenta el plan financiero para DON`T GIVE UP, para este plan se

consideran variables de ingreso previamente explicadas en capítulos anteriores y se

amplían los demás detalles.

• Plan de inversiones (inicial y futuro)

El plan de inversión inicial, o de arranque del negocio, comprende el costo de todas las

actividades que se deben realizar previo a iniciar el proyecto. En este sentido se consideran

los siguientes supuestos:
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Tomando en cuenta estas variables, el monto total que necesita el proyecto para iniciar

operaciones es de usd 17.920. Ahora bien, esta inversión es para la apertura y registro de

la operación en la sucursal de Panamá, que es la primera en abrir; sin embargo, en el año 5

de operaciones se estima la apertura de la sede de Chiriquí, y en el año 6 la apertura de la

sede de Provincias Centrales, para ambas sedes se estima la siguiente inversión:

Estas inversiones se estiman realizar en el año 4 por usd 16.200 para la sucursal de

Chiriquí y el año 5 por usd 14.700 para la sucursal de Provincias Centrales, previo a la

apertura de las mismas, a continuación los supuestos que se han considerado para estas

inversiones:

Con respecto al capital de trabajo para estos proyectos serían:
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La operación de la empresa es capaz de sostener el capital de trabajo necesario para estos

proyectos de inversión tanto en Chiriquí como en provincias centrales. Es por ello que no se

ha tomado por aparte ni será necesario un financiamiento

• Estimación de ingresos (por segmento de cliente y producto/servicio)

La estructura de los ingresos para la empresa está constituida por:

1. Pago de matrícula anual por alumno inscrito.

2. Pago de la mensualidad durante 10 meses por el programa.

3. Comercialización de talleres especializados fuera del programa.

En este sentido, toda la información sobre la demanda para estos servicios se explica en el

sub capítulo 4.8 en estimación de la demanda. A continuación se presenta el modelo de

ingresos por año para cada sucursal:

A partir del año 1 es que se espera recibir ingresos, de manera mensual quedaría de la

siguiente forma:
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Para la evaluación de este proyecto, se ha considerado un modelo por 8 años que es el

tiempo en que la operación se estabiliza con su capacidad máxima, en este sentido se

muestra el total de ingresos para este tiempo:

Los incrementos mencionados en los puntos b); c) y f) se estiman conforme a la inflación

promedio anual.
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• Estimación de costos y gastos operativos.

Para el análisis de los costos y gastos operativos se toma en cuenta todos los desembolsos

necesarios para que la empresa pueda funcionar y operar. En este sentido, se presenta el

desglose mensual de los mismos para el año 1:

Para el resto de la proyección, que se hizo a 8 años, se estima el siguiente comportamiento

de costos y gastos:

Para mayor detalle de los supuestos véase Anexo J.
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• Capital de trabajo

Una vez presentados y sustentados los ingresos y costos, se indica a continuación el capital

de trabajo para este proyecto:

Para poder iniciar operaciones en el primer año es necesario contar con un capital de

trabajo que permita la implementación de las diversas actividades necesarias para captar

clientes y establecer la operativa. En este sentido, el proyecto necesita un capital de trabajo

para el año 1 por un monto de usd 38.779.

A continuación el detalle del capital de trabajo anual para la proyección de 8 años:
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• Flujo de caja y capital de trabajo proyectado

Para poder calcular la rentabilidad del proyecto en los próximos años a valor presente se

estima el siguiente flujo de caja:

La tasa de rentabilidad utilizada es del 15%, se tomó como referencia la utilizada por el

Banco Interamericano de Desarrollo y otros organismos internacionales, para proyectos de

inversión del sector social.(Campos,2016).

El Valor Presente Neto de la inversión es usd 12.696, con una tasa de retorno del 18%

sobre la inversión.

Según la proyección a 8 años se observa que el negocio está iniciando un periodo de

madurez, con lo cual se calcula el valor presente de los flujos futuros a una perpetuidad con

esta tasa de rentabilidad estimada.
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Es decir, que la inversión genera una rentabilidad a futuro de usd 69.395 sobre la inversión.

En términos de margen de rentabilidad se observa un incremento positivo a partir del año 3

como resultado del crecimiento y luego se estabiliza a partir del año 6 con 20% como

resultado de las nuevas sucursales y la madurez alcanzada del proyecto.

• Estado de Resultados Proyectado
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•Balance Proyectado

•Márgenes y rentabilidad

Las operaciones de la empresa generan rentabilidad a partir del año 3, con un incremento

importante en el año 7 y 8. Este margen no considera las inversiones de activo fijo ni en las

sucursales nuevas, solo toma el resultado operativo de la empresa.

En términos del EBITDA, también se destaca un comportamiento positivo importante y de

crecimiento. Es decir, que se proyectan ingresos positivos de las operaciones.

En el año 5 y 6 se evidencia el efecto de la inversión para las sucursales de las provincias,

por eso la rentabilidad y el ROE se ven afectados, pero se estabiliza con la madurez del

proyecto en el año 8.
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Respecto al punto de equilibrio, si se mantiene la estructura de costos del año 2, el punto de

equilibrio se da con la matriculación de 45 hasta 50 alumnos. Tal como se muestra, el año 2

todavía no hay rentabilidad porque la cantidad de alumnos es de 40 alumnos, pero si se

matriculan entre 45 y 50 alumnos el proyecto es sostenible.
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8. Riesgos críticos

Crear y gestionar una organización destinada a preparar y acompañar a los jóvenes en el

ingreso y permanencia en estudios universitarios implica varios riesgos en términos de

interés del mercado, acciones de los competidores, tiempos y costos de desarrollo, gastos

operativos y disponibilidad de financiamiento. A continuación se detallan algunos de estos

riesgos:

1. Interés del Mercado y Crecimiento

● Interés variable del mercado: La demanda de servicios de preparación y

acompañamiento puede fluctuar dependiendo de factores como el valor percibido de

una educación universitaria, sistemas educativos online y de baja exigencia

académica, situación económica y social de alto riesgo en el país.

● Saturación del mercado: Si hay muchas organizaciones ofreciendo servicios

similares, la competencia puede reducir el interés en nuevos actores.

● Adaptación a las necesidades del mercado: Si la organización no se adapta a las

cambiantes necesidades y expectativas de los jóvenes y sus familias, puede perder

relevancia.

Estrategia de Mitigación: Realizar estudios de mercado periódicos para entender mejor las

necesidades y expectativas de los jóvenes. Evaluación de desempeño sobre los profesores

y todo el desempeño del programa.

2. Acciones de los Competidores

● Competencia directa e indirecta: Otras organizaciones educativas, el estado y

programas de apoyo pueden ofrecer servicios similares, lo cual puede reducir la

cuota de mercado.

● Innovación de competidores: Si los competidores innovan más rápido o mejoran la

calidad de sus servicios, pueden atraer a más clientes. Esto puede ocurrir, por

ejemplo, con las agencias que representan a universidades del exterior.

● Marketing agresivo: Competidores con mayores recursos pueden invertir en

estrategias de marketing más agresivas y captar a los potenciales estudiantes.

Estrategia de Mitigación: Realizar estudios de mercado periódicos para tener información

actualizada sobre las tendencias del mercado y el comportamiento de los competidores.

Desarrollar una inteligencia de investigación de mercado que permita estar a la vanguardia
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con respecto a las ofertas de las universidades, requisitos de ingreso y planes de

financiamiento.

Cultivar una cultura de servicio y excelente para potenciar la propuesta de valor de manera

que esta sea única y difícil de imitar por la competencia. Actualizar con frecuencia la

metodología del servicio y el seguimiento de la guía vocacional.

3. Tiempos y Costos de Desarrollo

● Proyectos prolongados: El desarrollo de programas y materiales educativos puede

tomar más tiempo del anticipado, retrasando el lanzamiento y afectando el flujo de

ingresos.

● Sobrecostes: Los costos de desarrollo pueden ser más altos de lo presupuestado,

afectando la viabilidad financiera.

● Adaptación tecnológica: Incorporar nuevas tecnologías en los programas puede

ser costoso y requerir un tiempo considerable de adaptación.

Estrategia de Mitigación: Supervisión rigurosa de los proyectos e interacción entre las

diferentes unidades de negocio para mayor dinamismo. Inversión rigurosa y eficiente en las

plataformas tecnológicas.

4. Gastos Operativos

● Costos fijos elevados: Los gastos relacionados con la contratación de personal

especializado, alquiler de oficinas, y mantenimiento de infraestructuras pueden ser

elevados y variar de un momento a otro sin que se tenga una estimación de ello.

● Gastos variables: Costos como materiales educativos, tecnología, y gastos

administrativos pueden variar y afectar la previsibilidad financiera.

● Control de costos: Una mala gestión de los gastos operativos puede llevar a

ineficiencias y pérdidas.

Estrategia de Mitigación:. Implementar un riguroso control de gastos y presupuestar con

márgenes de seguridad. Involucrar y sensibilizar al equipo de trabajo con el presupuesto y

los márgenes de rentabilidad.

5. Disponibilidad de Financiamiento

● Acceso a capital: Obtener financiamiento adecuado puede ser un desafío,

especialmente por tratarse de un emprendimiento.
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● Dependencia de fuentes externas: La dependencia de subvenciones, donaciones

o inversiones externas puede ser riesgosa si esas fuentes se agotan o disminuyen.

● Costo del financiamiento: Los costos asociados a préstamos o inversiones

(intereses, retorno de inversión) pueden impactar negativamente las finanzas de la

organización.

Estrategia de Mitigación: Ser ágil y adaptable en las operaciones para responder

rápidamente a cambios en el entorno, especialmente con miras al financiamiento, dinamizar

la participación de otros inversionistas y fondos para mantenimiento y desarrollo del

proyecto, de manera que permita el crecimiento orgánico del mismo.

En resumen, aunque hay numerosos riesgos asociados que pueden mitigarse con una

planificación cuidadosa, estrategias efectivas de mercado y gestión eficiente de recursos.
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9. Propuesta Inversionista

La misión de DON`T GIVE UP es la promoción de una educación sólida, el desarrollo de

habilidades y competencias, así como el fomento de valores éticos y morales que

fortalezcan el crecimiento personal y profesional de los jóvenes. DON`T GIVE UP está

dedicada a preparar, acompañar y motivar a los jóvenes en su camino hacia la educación

superior y el éxito profesional, asegurando que cada año más jóvenes culminen sus

estudios universitarios y puedan integrarse a la vida laboral con mejores oportunidades. El

enfoque de este modelo de negocio es principalmente social.

Para poder arrancar se necesitan usd 17.920, distribuidos en 6 meses para los siguientes

rubros:

Y para poder operar el primer año se requiere un capital de trabajo por usd 38. 779,

distribuidos en 12 meses de esta forma:

En total, para poder iniciar el proyecto es necesario que se obtengan usd 17.920 para

arrancar (año 0) y usd 38.779 para operar (año 1). Esto representa un total de inversión por

usd 56. 699.

Aunque es un proyecto con fin social, la gestión que se ha planteado genera una

rentabilidad para el inversionista de usd 15.974, que representa una tasa del 18%, superior

a la esperada para este tipo de proyectos (15%). La esencia del impacto social que busca el

proyecto se mantendrá por medio de alianzas con empresas privadas y fundaciones que

puedan financiar a al menos el 20% de los alumnos matriculados. Adicionalmente, se

establece un presupuesto para otorgamiento de Becas Universitarias, que aporten parcial o
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de manera completa el pago de carreras universitarias a los jóvenes de mayor riesgo social

para que así logren su éxito profesional.

DON’T GIVE UP está liderando un proyecto transformador para la sociedad panameña,

enfocado en educación, valores y ética. Estamos buscando inversionistas comprometidos

que deseen hacer una diferencia real y tangible en nuestras comunidades. Al unir fuerzas

con nosotros, no solo estarán contribuyendo al desarrollo educativo y social de Panamá,

sino que también tendrán la oportunidad de obtener retornos económicos significativos.

Creemos firmemente en la responsabilidad social compartida, asegurando que cada

inversión no solo genere beneficios financieros, sino que también impacte positivamente a

todos los involucrados. La propuesta para esta unión está fundamentada en construir un

futuro más brillante y sostenible para todos.

A continuación se presenta la propuesta de inversión y el retorno de beneficios según el

nivel de inversión:

Según sea el interés en la participación accionaria, con los datos proporcionados y con la

actualización anual del flujo de caja y la inversión, cada uno de los inversionistas

interesados puede decidir cuál será el nivel que desea, desde Bronce hasta Platinum.

Los socios fundadores tienen la capacidad de financiar el proyecto hasta un monto máximo

de usd 40.000. Por eso se ofrece esta escala de inversión buscando diversificar la inversión

y el riesgo.

Para mayor la información de los covenants, véase Anexo K.
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10. Conclusiones

Con la realización de la investigación presentada se observa que actualmente el sistema de

educación en Panamá presenta deficiencias, la deserción estudiantil es significativa no solo

en los niveles universitarios, sino que inicia desde la secundaria. No hay suficientes

programas de apoyo y orientación para los centros educativos públicos ni privados. Por otra

parte, Panamá es un país que tiene un posicionamiento estratégico importante, en

Centroamérica es uno de los países con mayor desarrollo económico. El canal, el desarrollo

bancario y la inversión extranjera son fundamentales en el crecimiento económico del país.

Pero todo ello depende de mano de obra calificada, es allí donde toma importancia la

educación en todos los niveles, y con mayor relevancia la educación universitaria.

Bajo este panorama, DON`T GIVE UP toma un papel importante en la sociedad Panameña,

ya que ofrece un servicio completo que brinda preparación académica, guía vocacional,

asesoría financiera a los jóvenes que están terminando la secundaria y van a ingresar a la

universidad, y a aquellos que están en la universidad, pero no saben si continuar

estudiando. El carácter de este proyecto es principalmente social, DON`T GIVE UP está

dedicada a preparar, acompañar y motivar a los jóvenes en su camino hacia la educación

superior y el éxito profesional, asegurando que cada año más jóvenes culminen sus

estudios universitarios y puedan integrarse a la vida laboral con éxito. Por otro lado, las

empresas e instituciones cada vez se comprometen más con la responsabilidad social que

tienen con las comunidades, y sin duda la educación es un factor clave para crear sinergias

importantes que permitan alcanzar más jóvenes en condición de riesgo.

Los jóvenes entre 15 y 20 años suelen tener muy poca información sobre lo que desean

estudiar o trabajar, están constantemente estimulados a tomar decisiones sobre su futuro

profesional, pero no necesariamente estos estímulos son positivos o realistas. Al analizar la

investigación exploratoria con los grupos de jóvenes se logra identificar que el

acompañamiento y el apoyo individual que ofrece DON’T GIVE UP es fundamental, este

servicio da la identidad a lo que se desea hacer como organización. Para alcanzar los

objetivos es necesario trabajar de la mano, acompañar de manera cercana a cada

estudiante en todo su proceso y guiarle en tomar las mejores decisiones para su éxito

profesional.

En conclusión, esta organización puede ser un pequeño cambio, pero con un gran impacto

positivo en los jóvenes, en las familias y en la sociedad panameña.
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Anexos

Anexo A. Encuesta: Esta encuesta se realizó vía online a una población de 50 personas

con un 90% nivel de confianza y 10% error del diseño. Fueron personas de interés o

conveniencia que pertenecían a diversas clases sociales, nacionalidades, profesiones y que

específicamente fueran residentes en Panamá, tuvieran hijos o fueran profesionales.
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Anexo B. Cifras oficiales de la cantidad de centros educativos en Panamá. Oficina de
Estadística. Ministerio de Educación de Panamá (2022). Actualización cantidad de Centros
educativos. Cantidad de Centros educativos y escuelas en el subsistema regular, según dependencia
año 2022.
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Anexo C. Cifras oficiales de la cantidad de centros educativos en Panamá por provincias.
Oficina de Estadística. Ministerio de Educación de Panamá (2022). Actualización cantidad de Centros
educativos. Cantidad de Centros educativos y escuelas en el subsistema regular, según dependencia
año 2022.

Anexo D. Distribución porcentual de los empleados por salario devengado Instituto Nacional
de Estadísticas y Censo. Agosto 2023.
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Anexo E: Entrevista a experto en el sector.

Entrevista a Priscila Palma, directora- fundadora de Global
Possibility Studies:
https://es.gpstudies.com/index.html

1. Speech elevator. En pocos minutos, por favor explica a
qué se dedica tu empresa.

Somos una agencia educativa que representa centros de
estudios del exterior en Panamá. Estamos enfocados en centros
de idiomas y universidades que requieren representación local, en

principio. Educación global, pero acompañamiento especializado, desde que comienza
desde que deciden ir a estudiar fuera hasta que se regresa a Panamá.

Somos un intermediario entre la universidad y los estudiantes

2. ¿Cuál es la necesidad que cubre el negocio?

Asesorar a las personas para ingresar a la institución más adecuada según sus
posibilidades y necesidades vs. las diferentes opciones que hay, creando valor en el servicio
de acompañamiento.

3. ¿De dónde o por qué surgió la idea de hacer este negocio?

Cuando me tocó ir a la universidad no teníamos nada de información, y padecimos
muchísimo mi hermana y yo, mi mamá nos envió de intercambio a países fuera de América,
y gracias a esas experiencias que fueron excelente vimos la posibilidad de acercar estas
opciones a la población en Panamá.

4. ¿Quiénes son tus clientes?

Tenemos dos tipos de clientes, los jóvenes que son los estudiantes que van a tomar los
cursos y los padres que son quienes van a pagar.

5. ¿Quiénes son tus principales proveedores o aliados?

Universidades, centros de idiomas. Agencia de viajes, aseguradoras, asesor de visado,
psicólogo vocacional.

6. ¿Cómo estimas el mercado de tu negocio?

Dependiendo de los gastos fijos y gastos extraordinarios, definimos las ventas que debemos
cumplir por mes. No hacemos estudio de mercado.

7. ¿Actualmente quienes más hacen lo que tú haces?

Seda college. Escuela de inglés como programa de estudiar y trabajar en Irlanda.
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D u F u. Es una agencia, pero solo trabaja con universidades en su mayoría de EE. UU..
LAU. Es una agencia que trabaja con muchos países, pero donde tiene mayor oferta es en
EE. UU.. Son los más parecidos a nuestra agencia, ya que tienen universidades de Europa.
EDU GROW. Es una agencia en centro de idiomas, campamentos y universidades
enfocados en Canadá.

8. ¿Hay cifras oficiales de la cantidad de estudiantes graduados en Panamá?

No me interesa para nada, porque las cifras no son reales. El 90% de los graduandos no
son los que me interesan. Los estudiantes públicos no tienen el índice académico.

9. ¿Cuáles consideras que son los principales retos de la educación en Panamá a
nivel de secundaria para ir a las universidades?

En la formación de inglés, matemáticas, física y química. El pénsum de las materias no está
actualizado desde hace muchos años y limita la formación del estudiante. Disciplina y
exigencia para entrega en mediano y largo plazo.

10. Para que un estudiante o padre de familia prefiere que su hijo estudie en una
universidad local que fuera, cuál crees que sean los factores que deben
ocurrir.

Que la familia tenga los recursos económicos y la madurez del estudiante.

11. Del proceso para ingresar a la universidad cuál es la parte más difícil para el
estudiante.

La responsabilidad para comprometerse y cumplir con todos los procesos que pide la
entidad.
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Anexo E. Focus Group. Esta actividad se realizó con dos grupos, uno de Padres de familia,

que tienen hijos de edades entre 15 y 18 años, que les interesa que sus hijos estén en la

universidad o que ya están estudiando. El siguiente grupo se hizo con jóvenes entre 15 y 20

años que están interesados en seguir estudiando o que ya han ingresado a la universidad

están en sus primeros años. Luego de contarles de que trata DON`T GIVE UP les pedimos

que nos respondiera algunas preguntas y aquí se indica el resultado.

Padres:
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Jóvenes:

72



73



Anexo F. Cifras oficiales de la cantidad de estudiantes matriculados en Panamá por
provincias. Oficina de Estadística. Ministerio de Educación de Panamá (2022). Estadísticos-
Matrícula- cantidad de Centros educativos. Matrícula reportada en el primer trimestre en la
dependencia oficial por región educativa, según nivel año lectivo 2022.

Anexo G: Capítulo 6. 6.2 Dotación de Recursos

Del mes 1 al mes 3:

La junta directiva deberá contratar los servicios legales, de abogado y gestor para la

constitución de la empresa y cualquier otro permiso necesario.

En la segunda etapa la dirección académica desarrolla el plan de formación junto al

coordinador académico, donde definen el contenido y plan de estudios para las

formaciones y talleres especializados y los perfiles profesionales que estarán

impartiendo estos cursos. Este servicio sería de 4 horas por día, durante 4 días a la

semana.

La dirección comercial trabajará desde el segundo mes sobre el plan de marketing,

para lo cual usará los servicios de una agencia de marketing y publicidad que brinde

el soporte en diseño gráfico de la marca y de las redes sociales, y el material

promocional.

Del mes 3 al mes 6

El área comercial inicia todas las actividades de impulso y promoción para dinamizar

la venta, para lo cual usará el servicio de la misma agencia o alguna empresa más

especializada en gestión de ventas y promoción para que desarrolle las redes
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sociales y brinde soporte en la participación de eventos y ferias universitarias. Este

servicio se extiende hasta iniciar operaciones.

Del mes 6 al mes 11

En esta etapa inicia la operación y gestión administrativa dirigida por Finanzas, aquí

se hacen todas las gestiones de reclutamiento del personal ya seleccionado por la

dirección académica, es decir actividades asociadas a la contratación. También se

inicia el control de las matrículas y la coordinación de las pruebas diagnósticas

durante estos meses. Esto lo ejecuta el director financiero.

Desde el mes nueve se contratan los servicios técnicos para las aplicaciones

digitales que sean necesarias implementar tanto para los programas formativos

como para las pruebas diagnósticas. Este servicio estará vigente hasta dar inicio a

las operaciones.
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Anexo H. Perfil profesional- Director Académico.
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Anexo I. Perfil profesional- Director Financiero.

78



79



Anexo J. Capítulo 7. Plan Financiero. Supuestos para costos y gastos operativos.

1. Honorarios profesionales Guía Vocacional:

a. Por la relevancia de este servicio dentro del programa el director académico quien es

socio fundador, será quien ocupe esta función.

b. El director ocupará esta función al 100% del año 1 al año 2. A partir del año 3 se contrata

otro profesional para esta gestión con la apertura del nuevo curso. A partir del año 5 se

contrata a un profesional adicional para atender las sucursales de Chiriquí y Provincias

Centrales.

c. El coach vocacional devengará un salario mensual por usd 1.500 del año 1. A partir del

año 2 se aumenta a usd 2.000 mensuales y a partir del año 3 se incrementa a usd 2500. El

coach vocacional contratado en el año 3 devenga un salario de usd 2.500 y en el año 6 se

incrementa a usd 3.000 mensuales.

d. El profesional de apoyo que ingresa en el año 5 se contrata por 40 horas de servicio al

mes y se le paga usd 20 la hora., considerando un incremento a partir del año 4 hasta usd

25 la hora.

2. Costo honorarios profesionales para facilitadores de los cursos técnicos:
Inglés, Matemáticas, oratoria y gramática, tecnología:

a. El costo por honorario profesional para estas materias es de usd 28 la hora del año 1 al

año 3. A partir del año 4 se hace un ajuste inflacionario a usd 30 la hora.

b. El horario de clases es de lunes a jueves, de 9am hasta la 1pm. Cada clase tiene una

duración de 60min.

c. Para las sucursales de Chiriquí y Provincias Centrales se estima mantener el costo de la

hora usd 28, asumiendo el incremento por inflación para el año 5 y año 6.

3. Costo de los talleres especializados:

a.El costo para los talleres se coordina directamente con los profesionales que lo van a

dictar. Se estima un costo de usd 200 por taller, según lo consultado con profesionales

destacados del área en ética y liderazgo. Se incrementa el costo a partir del año 4 a usd

250.
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b. El programa incluye 6 talleres especializados que el estudiante debe tomar una vez que

ingresa a la universidad. Cada taller especializado tiene una duración de 5 horas. Para este

se toma como referencia los cursos especializados del IESA, que tienen esta duración

máxima.

c. A partir del año 3 se comercializan 2 talleres por año fuera del programa, con un

incremento de 1 taller adicional por año. Se estima con un ajuste en el costo de referencia

a usd 250 a partir del año 4.

4. Alquiler de local:

a. Para las actividades de la organización se realiza un contrato con una empresa que

ofrece espacios coworking, donde se puede tener disponibilidad de salones, oficinas, sala

de juntas. Eso facilita la gestión ya que el uso de las instalaciones es específico tanto en el

horario de clases como para el horario de las sesiones de guía vocacional y asesoría 360º.

Se estima la renta para los meses que hay clases o asesorías.

b. El contrato con el coworking es por usd 1.500 mensuales con disponibilidad de 130 horas

al mes. Para el año 3 con la apertura de los nuevos grupos, se negocia a usd 2.500

mensuales el uso de 150 horas al mes. Esto no solo incluye salones de clase sino oficinas y

salas de juntas para sesiones de coaching.

c. A partir del año 4 se renta una oficina propia para centralizar la operación, con un costo

de usd 1.500 al mes. Es un espacio pequeño para gestionar la operación administrativa, si

continúa utilizando el servicio de coworking para clases y sesiones coaching.

d. En el año 5 se negocia servicio de coworking para la sucursal de Chiriquí y en el año 6

para la sucursal de Provincias Centrales.

5. Publicidad y Marketing:

a. Se contrata una agencia para la gestión de publicidad en el año 0, el costo mensual es

por usd 500 durante 10 meses. Del año 1 al año 3 el costo de la agencia mensual es de usd

300 durante 10 meses al año. A partir del año 4 se estima un incremento hasta usd 400

mensuales, producto de la inflación.La descripción de este servicio está en el capítulo 5 del

plan de Marketing.
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6. Servicios de Tecnología

Para gestionar las plataformas y los sistemas administrativos se utilizará el programa

Microsoft, para su implementación se contrata servicio profesional de una empresa de

tecnología. Este servicio que incluye la instalación del sistema, tiene un costo de usd 400

mensuales por 3 meses en el año 0. A partir del año 1 se estima un costo de usd 200

mensuales por mantenimiento. En el año 5 se incrementa a usd 400 para atender la

sucursal de Chiriquí y a partir del año 6 se incrementa a usd 500 incluyendo la sucursal de

Provincias Centrales.

7. Honorarios Directores:

a. Este rubro incluye el salario del director comercial y del director de finanzas. Ambos

socios fundadores de la empresa.

b. En el año 1 se les asigna un salario del mes 1 al mes 6 de usd 1.000. A partir del mes 7

se incrementa a usd 1.500 mensuales. En el año 4 se incrementa a usd 2.000 cada uno y a

partir del año 6 se incrementa a usd 2.500.

8. Honorarios Asistente Administrativo:

Se contrata un asistente administrativo para que gestione la cobranza, facturación, control

contable, pagos a proveedores y planilla en el año 2. El salario mensual es de usd 900

hasta el año 3, a partir del año 4 se incrementa a usd 1.200 mensual y se contrata otro

asistente con el salario de usd 900.

9. Honorarios Coordinador comercial

a. En el año 4 se contrata un responsable para coordinar toda la gestión comercial, esta

persona junto con el director planean la estrategia comercial y de marketing.

b. El salario mensual para este cargo es de usd 2.000 a partir del año 3 hasta el año 5. A

partir del año 6 incrementa a usd 2.500 mensuales.

10. Honorarios Coordinadores de Sucursales:

a. Este profesional será el responsable de gestionar toda la operación de la sucursal,

principalmente desde la parte académica y operativa.

b. Se contrata uno para cada sucursal.
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c. El salario mensual es de usd 2.000 cada uno.

11. Becas universitarias:

Dado la proyección de rentabilidad que tiene el modelo, y el principio social que gobierna el

proyecto, se plantea la posibilidad de otorgar becas para los estudiantes que puedan

utilizarla como parte de costear sus estudios universitarios.

Como parte del sustento de los costos de honorarios profesionales, cabe destacar que el

salario mínimo en Panamá fue aumentado en enero 2024, según el Decreto Ejecutivo del 10

de enero de 2024 el Ministerio de trabajo y desarrollo de Panamá, fijó las nuevas tasas de

salario mínimo en todo el territorio nacional. Este incremento es por hora, según la región,

actividad económica, ocupación y tamaño de las empresas. Para el caso de la región

donde opera DON’T GIVE UP del año 1 al año 4 corresponde a la región 1, sector

Enseñanza (personal administrativo), el costo de la hora mínima es de usd 3,05. Según un

informe publicado por el Instituto Nacional de Estadística y Censo, el 30,1% de los

trabajadores asalariados devengan un salario mensual de entre usd 600 y usd 799.

Anexo K. Capítulo 9. Plan del Inversionista. Covenants aplicados para la inversión:

1. Covenant de Pago de Dividendos: el emisor del proyecto se compromete a cumplir

con los pagos de dividendos según lo acordado en los términos de la inversión.

2. Covenant de Liquidez: El proyecto debe mantener un nivel mínimo de liquidez de

usd 50.000 para hacer frente a emergencias y obligaciones a corto plazo.

3. Covenant de Mantenimiento de Activos:el emisor del proyecto deberá mantener

los activos en condiciones adecuadas y que realice el mantenimiento y

adecuaciones necesarias para garantizar su operación eficiente y segura.

4. Covenant de Cambios en la Estructura de Capital: el emisor podrá emitir nuevas

acciones en un plazo mayor a 15 años si fuera necesario aumentar la capacidad

operativa o abrir nuevas sucursales sin el consentimiento previo de los

inversionistas.

5. Covenant de Dividendos Restringidos: El pago de dividendos se realizará cuando

el rendimiento del proyecto sea positivo y que la rentabilidad antes de impuestos sea

mayor al 10% y se realizará en efectivo y en un solo pago al año posterior a la

declaración.
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Anexo M. Cifras oficiales de la cantidad de población en Panamá por edades. Instituto
Nacional de Estadísticas. Población en la República, por sexo, según provincia, comarca indígena y
grupos de edad. 2023. Población en la República, por sexo, según provincia, comarca indígena y
grupos de edad. Censo 2023

Anexo N. Cifras oficiales de la cantidad de mujeres con hijos en Panamá. Instituto Nacional
de Estadísticas. Mujeres de 10 y más años en la República, con declaración de hijos tenidos y
número de hijos nacidos y sobrevivientes, según Provincia, Comarca indígena y edad de la madre.
2023. Mujeres de 10 y más años en la República, con declaración de hijos tenidos y número de hijos
nacidos y sobrevivientes, según Provincia, Comarca indígena y edad de la madre. Censo 2023
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Anexo Ñ. Escala salarial por docente tiempo parcial propuesta con el aumento (B/ 939,60).
Ministerio de Educación. Panamá.

Distribucion de plazas
Impuestos
Capital de trabajo
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