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PLAN DE NEGOCIOS PARA LA INCORPORACION DEL SERVICIO DE SALIDAS
PEDAGOGICAS EN UNA EMPRESA TURISTICA

El presente trabajo de titulo constituye el desarrollo de un plan de negocios para la
incorporacion del servicio de salidas pedagodgicas en la empresa turistica chilena
Brilliant Company S.A, definiéndose la salida pedagdgica como “una experiencia
directa durante el tratamiento de una unidad didactica, que permite al alumno ampliar
los conocimientos adquiridos en la sala de clases”, segun la Subsecretaria de Turismo
de Buenos Aires.

El alumno es socio de la empresa en cuestidn, teniendo en su poder el 5% de las
acciones. Actualmente la empresa ofrece su primer producto Brilliant Pass®, que
consiste en una cuponera que permite a los turistas visitar las principales atracciones
turisticas y culturales de la ciudad de Santiago y alrededores.

Este proyecto se justifica a partir de la falta de oferta para el nicho de las salidas
pedagdgicas, ya que las empresas que se encuentran en este mercado son chicas y
aun no cubren una parte importante de él. Ademas, el MINEDUC estimula en los
planes de estudio de cada asignatura las salidas pedagogicas, aunque sin
establecerlas como obligatorias.

El proyecto se realiza siguiendo como pauta la metodologia clasica para planes de
negocios.

Se realiz6 un andlisis estratégico de la industria, que arrojé un atractivo medio para la
industria, y una investigacion de mercado que determind que hay que centrarse en
colegios particulares pagados y los particulares subvencionados con mas recursos.

La estrategia de marketing se basara en la diferenciacién y en la promocién y venta de
los circuitos, que es el factor critico de éxito mas importante que se identifico. Ademas
se debe trabajar en hacer de éste un servicio de calidad, donde los guias sean
cercanos, Yy los nifios aprendan. En la empresa trabajaran 1 gerente, 2 vendedores, 1
profesor asesor y 4 guias turisticos que se les cancelara por circuito realizado.

Para este proyecto se necesita contar con una inversion de $1.834.740 y un capital de
trabajo de $4.200.000. Estimando la demanda en base a entrevistas con colegios y
datos histéricos, se obtiene un VPN de $5.094.462, evaluado a 5 afios y con una tasa
de descuento del 16,5%, lo que muestra que es un proyecto rentable, pero pequeiio. El
analisis de sensibilidad vuelve a hacer hincapié en la importancia de cumplir con el
namero de salidas pedagdgicas vendidas proyectadas para el éxito del proyecto.
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1. INTRODUCCION Y DESCRIPCION DEL PROYECTO

1.1. Introduccién

El objetivo general de este proyecto consiste en disefiar un plan de negocios para la
incorporacion dentro de la empresa turistica nacional Brilliant Company S.A del servicio
de salidas pedagodgicas, y eventualmente, en una segunda etapa, giras de estudios
para alumnos de colegios chilenos.

Segun la definicion de la OMT (Organizacion Mundial de Turismo) de 1994, “el turismo
comprende las actividades que realizan las personas durante sus viajes y estancias en
lugares distintos a su entorno habitual, por un periodo de tiempo consecutivo inferior a
un ano, con fines de ocio, por negocios y otros”.

En tanto, esta misma organizacién define el excursionismo como “desplazamientos con
fines recreativos de menos de un dia de duracion y que por lo tanto no implican
pernoctacion fuera del lugar de residencia habitual”.

Dentro de todas las excursiones que se realizan a diario en el mundo, este proyecto se
centrara particularmente en un tipo de excursiones: las salidas pedagdgicas.

Segun la Subsecretaria de Turismo de Buenos Aires, una salida pedagogica
corresponde a “una experiencia directa durante el tratamiento de una unidad didactica,
que permite al alumno ampliar los conocimientos adquiridos en la sala de clases”.

Un plan de negocios representa un completo informe que explora a profundidad las
cualidades de una oportunidad presentada. Constituye un trabajo que debe ser
realizado a conciencia, para que logre ser de utlidad al lector, que usualmente
corresponde a un posible inversionista.

Las razones principales de la existencia de los planes de negocios son el mantener un
trabajo ordenado para lograr resolver facilmente los problemas y errores, tenerlo como
un elemento de control para manejar el avance del negocio, y ser una buena
herramienta para lograr conseguir financiamiento.

A continuacion se detalla todo el trabajo realizado durante los dltimos dos semestres,
con tal de alcanzar los objetivos propuestos.

1.2. Antecedentes Generales
Industria

Durante el afio 2009, las actividades relacionadas con el turismo sumaron un valor
agregado de $2.068.834MM, que representa el 3,23% del PIB de Chile. Dentro de
estas actividades, las agencias de viaje y similares sumaron $300.565MM, que
representa el 0,47% del PIB total.
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En el pais no existen estadisticas sobre el mercado del turismo escolar, y menos
especificamente sobre el mercado de las salidas pedagdgicas, pues es un area que se
esta abordando hace poco tiempo, y donde la mayoria de las empresas son muy
jovenes. A pesar de esto, existen algunas empresas como Latitud 90 o Educando a
Chile, que se dedican a él.

Sin embargo, en un &rea del turismo escolar como las giras de estudios, el mercado de
turismo ofrece una amplia variedad de ofertas a los estudiantes de educacion media
gue deseen realizarla tanto dentro como fuera del pais.

Entre las agencias mas solicitadas, Andina del Sud, Viajes Falabella, Viajes Paris y
Turismo Rai Trai llevan la delantera. Cada una de estas empresas de viajes realiza
mas de cien giras de estudio anuales. Un poco mas abajo en la lista figuran las
agencias Panamericana Turismo y Paysandl, ambas con mas de 20 afios de
experiencia en el rubro y con un promedio de ventas que va entre los 60 y 80 viajes por
afo. Dentro de la oferta, existen 2 destinos predilectos: el sur de Chile, incluyendo o no
Bariloche, y las playas de Camborit, que en algunos casos también incluye las
cataratas de Iguazu. Mas atras, estan los viajes al norte de Chile, y viajes a otros
destinos extranjeros, como México, Pert o el Caribe.!

Empresa

Brilliant Company S.A. es una joven empresa nacional, constituida como tal en Enero
de 2010, que se encuentra inserta dentro del concierto de la industria turistica y
cultural. Esta formada por 3 ingenieros interesados en el mundo del turismo, entre ellos
el alumno.

Los socios de la empresa y su porcentaje respectivo de participacion es el siguiente:
Patricio Bravo Celis (75%), Héctor Diaz Sanchez (20%) y Felipe Gonzalez Freile (5%).

Brilliant Pass® es el primer producto que Brilliant Company S.A. posicioné en el
mercado, y consiste en una cuponera que permite a los turistas visitar las principales
atracciones turisticas y culturales de la ciudad de Santiago y alrededores, a un precio
reducido y sin la necesidad de perder tiempo comprando los tickets o haciendo fila para
ingresar a la atraccion, ademas de proporcionar una ruta optima de visita para conocer
los lugares mas atractivos de la ciudad.

Inicialmente Brilliant Pass® esta enfocado a un circuito caminable por los principales
museos y atracciones de Santiago, mas un tour a Valparaiso y Vifia del Mar que
incluye transporte y guia bilingie de primer nivel. Ademas también existe la
oportunidad de visitar otras atracciones cercanas a Santiago, como el centro de ski El
Colorado o la vifia Concha y Toro, adicionalmente al circuito de la capital descrito
anteriormente.

Brilliant Pass® realizdé su primera venta en Agosto de 2010, facturando el afio 2010
alrededor de $7.000.000 en ventas.

! Informacién obtenida a partir de entrevistas con las empresas mencionadas.
2



Mercado

Segun el Ministerio de Educacion (MINEDUC), en 2009 existian 12.116
establecimientos educacionales en el pais, dentro de los cuales 5.829 eran
municipales, 5.536 eran particulares subvencionados, 681 eran particulares pagados y
70 eran corporaciones de administracion delegada.

Ademas, dentro de la Regidén Metropolitana, que es donde apuntara el negocio en un
primer momento, se contaron 2.929 establecimientos.

Dentro de estos establecimientos, se pueden contar a 1.344.149 alumnos, del total de
3.468.792 en todo el pais?.

Segun lo conversado con la Unidad Técnico-Pedagdgica de algunos colegios, a pesar
de que el Mineduc disefa el curriculum académico para todos los establecimientos, y
en cada uno de los planes de las asignaturas incentiva la existencia de salidas
pedagogicas, cada una de las instituciones toma sus propias decisiones sobre ellas,
pues no es impuesto como una obligacion.

1.3. Descripcién del Proyecto y Justificaciones

La empresa Brilliant Company S.A no ha obtenido hasta el momento el éxito que
esperaba con el producto Brilliant Pass, por lo que ha decidido estudiar expandirse a
otras areas dentro del turismo.

El proyecto consiste en crear una nueva division de la empresa, con el fin de enfocarse
en realizar salidas pedagogicas para los alumnos de los colegios de la Zona Central de
Chile, iniciando las actividades con alumnos de la ciudad de Santiago, para luego
expandirse a otras regiones, y eventualmente, también efectuar giras de estudio.

El mercado de las salidas pedagogicas no ha sido abordado de manera importante,
siendo que existe una gran cantidad de clientes potenciales, sobretodo en la Region
Metropolitana, donde se concentran cerca del 50% de los escolares chilenos.

Ademas, el Mineduc estimula en los planes de estudio de cada asignatura las salidas
pedagdgicas, sin imponerlo como obligacion para los establecimientos, por lo que
existe un incentivo permanente a los colegios para hacerlas. Sumado a esto, muchos
colegios reciben recursos a partir de la Ley SEP (Subvencién Escolar Preferencial), que
entrega recursos adicionales a los colegios con alumnos en riesgo social, a ser
gastados en un plan de mejoramiento elaborado por el sostenedor o el director, donde

se incluyen “visitas a lugares funcionales al cumplimiento de los objetivos educativos”. *

2 Datos obtenidos del documento “Estadisticas de la Educacion en Chile 2009” del Mineduc
® Obtenido a partir del documento “Resumen Ley SEP” del Mineduc
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Dentro del proyecto, se ofreceran una serie de circuitos a lugares de gran importancia
cultural, histérico o natural de la Zona Central, que guarden relacion con los programas
gue elabora el Mineduc para cada asignatura.

Ademas de la visita al lugar o institucion, la idea es entregar un plus a los clientes, que
consiste en realizar una serie de juegos o dinamicas, dependiendo de la edad de los
nifios, con el fin de que se conozcan mas, se diviertan y vean si han aprendido durante
la salida.

Para esto se necesita tener alianzas estratégicas con las diferentes instituciones que se
visiten, algunas de las cuales ya se poseen, a través del producto Brilliant Pass®.

También es importantisimo el rol que posee el guia turistico, pues ademas de conocer
a la perfeccién sobre los lugares visitados y los conocimientos del aula que se estan
repasando en terreno, debe tener cercania y llegada con los nifios y saber desarrollar
de buena manera las actividades complementarias.

Para estas tareas, es imprescindible darle un rol protagonico también al profesor que
va con el curso, pues él es quien ensefia dia a dia a los nifios, y sabe mejor qué
conocimientos son las que se estan profundizando en la visita.

Por ultimo, es importante destacar que el alumno ha estado relacionado con el mundo
escolar a través de su grupo scout asociado al colegio, donde se mantiene actualmente
como dirigente, por lo que la cartera de clientes es posible construirla mas facilmente a
través de esos contactos, ademas de tener la inquietud de mejorar lo que se hace
actualmente en esta industria.

1.4. Objetivos

Objetivo General

e Desarrollar un plan de negocios para una empresa turistica orientada al turismo
escolar, especificamente abarcando las salidas pedagdgicas de los colegios.

Objetivos Especificos

e I|dentificar los factores criticos de éxito del negocio y las ventajas competitivas de la
empresa, a través de un Analisis Estratégico, tanto externo como interno.

e Definir el mercado potencial y objetivo de la empresa, a través de una Investigacion
de Mercado de las salidas pedagdgicas en Chile.

e Definir los circuitos a ofrecer a los clientes, determinando de manera precisa sus
requerimientos particulares.

e Desarrollar un modelo de negocios definitivo, que permita el desarrollo vy
sustentabilidad de la empresa.



e Desarrollar los planes bases de un plan de negocios (marketing, operaciones, rr.hh
y financiero).

1.5. Metodologia

Para el logro de los objetivos anteriormente sefialados, se ha decidido utilizar una
adaptacion de la metodologia habitual para desarrollar un plan de negocios. A
continuacion el detalle de la metodologia:

Andlisis Estratéqico

Para determinar la estrategia a seguir por la empresa, se realizard un andlisis
estratégico de la industria de las salidas pedagdgicas en Chile, a través de un analisis
FODA tradicional y de oportunidades, para lo cual se estudiara tanto el medio externo,
como interno.

Para el analisis externo se utilizard el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter, donde
los siguientes son los puntos a analizar: intensidad de rivalidad entre competidores,
amenaza de nuevos participantes, amenaza de productos sustitutos, poder de
negociacion de los compradores y poder de negociacion de los proveedores. Con esto,
se podran identificar oportunidades y amenazas que se presentan en esta industria.

Para el analisis interno se utilizara la adaptacion del académico argentino Gustavo
Alonso del método de la Cadena de Valor de Porter, enfocada en empresas de servicio,
como la que se esta trabajando, con tal de detectar fortalezas y debilidades de la
empresa en particular, ademas de identificar las ventajas comparativas de ella sobre
las demas.

Posteriormente, y como conclusion, se realizaran dos analisis FODA: uno tradicional,
determinando fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de la organizacion,
dentro de la industria de las salidas pedagdgicas; y otro de oportunidades, donde se
identificaran las oportunidades existentes para cada amenaza, debilidad y fortaleza que
fueron identificadas anteriormente.

Con todo esto, se explicitaran los Factores Criticos de Exito del negocio y las Ventajas
Competitivas de la empresa, con tal de disefiar la mejor estrategia para ella.

Investigacion de Mercado

Para efectuar un analisis de mercado se realizard una investigacion de la oferta y la
demanda del mercado de las salidas pedagdgicas, lo cual es vital para toda decisiéon
gue se tome en la empresa. Para ello se utilizaran fuentes primarias y secundarias,
como se indica a continuacion:



e Demanda:

» Entrevistas y encuestas a personas que toman las decisiones en los
establecimientos educacionales sobre las salidas pedagogicas, es decir,
miembros de las UTP’s (Unidad Técnico Pedagdgica) y profesores. Ademas, se
conversara también con apoderados y alumnos, que finalmente son los
consumidores del servicio.

> Recopilacion de estadisticas y datos del Mineduc, y conversacion con personas
del Ministerio, asi como de las municipalidades, que son las que administran los
colegios.

e Oferta:

> Entrevistas a competidores, tanto de salidas pedagdgicas como de giras de
estudio, que a pesar que no es el rubro de la nueva empresa, servira para
hacerse una idea del mercado global del turismo escolar, teniendo como objetivo
obtener informacion con respecto a tarifas, canales de distribucion, perfil de los
clientes y la oferta en si. Esto permitira conocer lo que ellos hacen y no hacen.

» Conversaciones con expertos, tanto en el tema de turismo, como en turismo
escolar especificamente, quienes pueden ayudar a guiar mejor el proyecto
desde su experiencia.

» Estudios, publicaciones y reportajes acerca del turismo escolar, tanto de
instituciones gubernamentales, como de universidades o prensa.

Luego de haber recopilado toda esta informacion se realizaran los analisis
correspondientes, y se procedera a determinar el mercado potencial, objetivo y meta,
de forma de conocer y caracterizar a quiénes se quiere llegar con el negocio.

Plan de Marketing

e Marketing Estratégico

Se determinara el nombre de la marca que represente al area de turismo escolar y la
imagen corporativa acorde a como se quiere ser percibido por los clientes objetivo.

Ademas se definira la estrategia de negocio a seguir.

Luego se determinara la estrategia de posicionamiento, de tal forma que la marca sea
reconocida de la mejor manera en el mercado.

e Marketing Tactico

Se definiran las 4P’s del marketing mix: producto, precio, plaza y promocién. Ademas
se trabajara en las 3P’s adicionales para empresas de servicios: personas, procesos y
evidencia fisica.



Plan Operacional

Un plan operacional es necesario para el correcto funcionamiento de una empresa,
pues ayuda a dejar en claro el desarrollo en el tiempo de la misma.

Se tomaran ensefianzas extraidas de los deméas actores en el mercado, para asi
implementar procesos que hayan dado buenos resultados, o innovar en aquellos que
sirvan para el desarrollo del negocio y el beneficio del cliente. Asimismo, se definiran
los factores esenciales para el buen funcionamiento de la empresa, los cuales iran de
la mano con la calidad del servicio entregado, que resulta de suma importancia en una
empresa de servicios como esta.

Por lo tanto, se definiran los procesos relativos a los clientes y los procesos
productivos, ademas de los métodos de control organizacional.

Por ultimo, se definird un plan de implementacion de la division de turismo escolar de la
empresa, con la respectiva Carta Gantt.

Plan de Recursos Humanos

Se hara un desglose de las principales tareas que deben llevar a cabo quienes las
ejecuten. Ademas se definira el equipo administrativo, el cual estara a cargo de tomar
las decisiones y del correcto funcionamiento del negocio. En base a lo anterior se
disefiara un organigrama de la empresa, ademas de una descripcion de los cargos
necesarios.

Se determinaran los salarios, turnos y tipos de contrato de los trabajadores, que son
parte fundamental de una empresa de turismo, pues estan en contacto directo con los
clientes, y finalmente son ellos quienes llevan a cabo la experiencia del cliente.

Plan Financiero

Para poder llevar a cabo el plan financiero, primero que nada se realizaran
proyecciones de ingresos y costos, a partir de la estimacion de la demanda.

Luego se determinaran las inversiones necesarias y como se financiaran estas,
ademas de determinar el capital de trabajo necesario para iniciar el proyecto.

A continuacion se calculara la tasa de descuento con la que se trabajard, a través del
método del CAPM.

Se determinara el estado de resultados y se proyectara un flujo de caja, viendo si el
negocio es rentable a través de ciertos indices tipicos, como VPN o TIR.

Finalmente, se evaluara la rentabilidad del negocio bajo distintos escenarios, haciendo
un andlisis de sensibilidad.



1.6. Marco Conceptual

Plan de Negocios

Segun Peter Drucker hay que dedicarle esfuerzo a planificar la empresa a futuro. El
Plan de Negocios es el documento que le permite al emprendedor planificar ese futuro.
Es una herramienta fundamental para conocer mejor la empresa que quiero hacer,
encontrar posibles socios para el emprendimiento y lograr la financiacion requerida
para el mismo.

Se eligié un plan de negocios para este proyecto, ya que ayuda a enfocarse en el
objetivo final de una manera mas planificada, haciendo andlisis mas profundos y
acabados sobre cada una de las aristas del proyecto, lo que incluye recabar opiniones,
tanto de expertos como de los mismos clientes de la empresa, lo que permitira
desarrollarlo adecuadamente.

Modelo Didactico Operativo

El modelo didactico operativo, fue creado por Felix Bustos Cobos, basado en el
constructivismo Piagetiano. No representa el inico modelo de aprendizaje humano, ya
gue existen alrededor de cien modelos pedagdgicos, basados los unos en la Psicologia
Conductista, mientras que otros se han basado en el Estructuralismo o el
Constructivismo, como es el caso del modelo didactico operativo.

Piaget, a diferencia de los Racionalistas, considera importante la experiencia fisica en
la elaboracién del conocimiento, y a diferencia de los empiristas, considera importante
las acciones que el sujeto realiza sobre los objetos para conocerlos. Si para los
empiristas el punto basico era la experiencia sensorial y para los racionalistas era la
razon del sujeto, para Piaget, el conocimiento hay que analizarlo como un proceso de
construccion permanente debido a las interacciones sujeto-objeto.

El modelo Didactico Operativo basado en el aprendizaje humano se puede sintetizar en
la siguiente secuencia de etapas de produccién y aplicacion del conocimiento técnico,
cientifico y cultural: vivencias, conceptualizaciones, documentacion, ampliacion
interdisciplinaria y proyectos pedagdgicos de aplicacion.



Figura 1: Modelo Didéactico Operativo
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Fuente: “Modelo Didactico Operativo”, Beatriz Tamayo R.

Por medio de cada una de las etapas ya mencionadas, se propone disefar y
desarrollar experiencias de aprendizaje, ambientes educativos y situaciones
pedagodgicas orientadas a promover un proceso ensefianza-aprendizaje comprometido
directamente con la produccion tanto, de indole material como de indole conceptual y
tedrica de parte de quien aprende y de quien ensefia, es decir, a construir saberes,
practicas y teorias significativas en la cultura local.

Este modelo pedagdgico va absolutamente de la mano con las salidas pedagogicas
gue se plantean en este plan de negocios, ya que apunta directamente a la interaccion
de los alumnos con su medio, y finalmente, con el aprendizaje de él.

Andlisis de las Cinco Fuerzas de Porter

Un enfoque muy popular para la planificacion de la estrategia corporativa ha sido el
propuesto en 1980 por Michael E. Porter en su libro Competitive Strategy: Techniques
for Analyzing Industries and Competitors.

El punto de vista de Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las
consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algun segmento de
éste. La idea es que la corporacion debe evaluar sus objetivos y recursos frente a estas
cinco fuerzas que rigen la competencia industrial:

e Poder de Negociacion de Clientes: Un mercado o segmento no sera atractivo
cuando los clientes estan muy bien organizados, el producto tiene varios o muchos
sustitutos, el producto no es muy diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo
que permite que pueda hacer sustituciones por igual o a muy bajo costo. A mayor
organizacion de los compradores mayores seran sus exigencias en materia de
reduccion de precios, de mayor calidad y servicios y por consiguiente la corporacion
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tendrd una disminucion en los margenes de utilidad. La situacién se hace mas
critica si a las organizaciones de compradores les conviene estratégicamente
integrarse hacia atras.

e Poder de Negociacién de Proveedores: Un mercado o segmento del mercado no
serd atractivo cuando los proveedores estén muy bien organizados gremialmente,
tengan fuertes recursos y puedan imponer sus condiciones de precio y tamafio del
pedido. La situacidon sera aun mas complicada si los insumos que suministran son
claves para nosotros, no tienen sustitutos o son pocos y de alto costo. La situacion
sera aun mas critica si al proveedor le conviene estratégicamente integrarse hacia
adelante.

e Amenaza de Nuevos Entrantes: El mercado o el segmento no es atractivo
dependiendo de si las barreras de entrada son faciles o no de franquear por nuevos
participantes que puedan llegar con nuevos recursos y capacidades para
apoderarse de una porcion del mercado.

e Amenaza de Productos Sustitutivos: Un mercado o segmento no es atractivo si
existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se complica si los
sustitutos estan mas avanzados tecnologicamente o pueden entrar a precios mas
bajos reduciendo los margenes de utilidad de la corporaciéon y de la industria.

e Rivalidad entre Competidores: Para un corporacion serd mas dificil competir en un
mercado o en uno de sus segmentos donde los competidores estén muy bien
posicionados, sean muy numerosos Yy los costos fijos sean altos, pues
constantemente estara enfrentada a guerras de precios, campafas publicitarias
agresivas, promociones y entrada de nuevos productos.

En este caso, se elige este modelo, al ser aceptado universalmente para poder efectuar
un andlisis externo de la industria, que desemboca en la identificacion de factores
criticos de éxito, en los que se focalizara la estrategia de la empresa.

Analisis de la Cadena de Valor

Michael Porter, en su libro “Competitive Advantage” (1985), proponia la Cadena de
Valor como una poderosa herramienta de analisis para la planeacién estratégica de los
negocios, basicamente, facilitando la identificacion de ventajas comparativas en el seno
de la organizacion.

El concepto fundamental que respalda a la herramienta es que toda organizacion
puede analizarse en virtud de la contribucion de valor que genera cada una de sus
actividades principales, asi como el que emerge de las interrelaciones entre ellas.

Un grafico para la Cadena de Valor de Porter que propone el académico argentino
Gustavo Alonso, es el siguiente:

10



Figura 2: Andlisis de la Cadena de Valor de Porter
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Fuente: “Marketing de Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor”, Gustavo Alonso

Segun propone el mismo autor en su documento “Marketing de Servicios:
Reinterpretando la Cadena de Valor”, esta herramienta es muy valiosa cuando se trata
de empresas de produccidon, pero no es completamente eficaz a la hora de analizar
empresas de servicios, tomando la definicion de servicio de Philip Kotler: “cualquier
actividad o beneficio que una parte ofrece a otra, y que basicamente es intangible y no
tiene como resultado la posesion de algo”, donde calzan perfectamente las salidas
pedagogicas.

Es asi como Gustavo Alonso propone una redefinicion de la Cadena de Valor,
enunciando el siguiente grafico:

Figura 3: Cadena de Valor de una empresa de servicios
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Fuente: “Marketing de Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor”, Gustavo Alonso

Como las salidas pedagdgicas se enmarcan dentro de la definicion de servicio, se
realizara el Analisis de la Cadena de Valor propuesta por Gustavo Alonso, con tal de
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identificar las ventajas competitivas de la empresa, identificando las fortalezas y
debilidades, analizando cada uno de los eslabones propuestos en el modelo anterior.

Anélisis FODA

El andlisis FODA es una técnica ideada por Kenneth Andrews y Roland Christensen
hace mas de 20 afios y permite conformar un cuadro de la situacion actual de la
empresa u organizacion, permitiendo de esta manera obtener un diagnéstico preciso
que permita en funcion de ello tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas
formulados.

El término FODA es una sigla conformada por las primeras letras de las palabras
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas (en inglés SWOT: Strenghts,
Weaknesses, Oportunities, Threats). De entre estas cuatro variables, tanto fortalezas
como debilidades son internas de la organizacién, por lo que es posible actuar
directamente sobre ellas. En cambio las oportunidades y las amenazas son externas,
por lo que en general resulta muy dificil poder modificarlas.

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se
controlan, capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan
positivamente, etc.

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
gue se deben descubrir en el entorno en el que actiua la empresa, y que permiten
obtener ventajas competitivas.

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia, recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades
gue no se desarrollan positivamente, etc.

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a
atentar incluso contra la permanencia de la organizacion.

Modelo Canvas

El Canvas es un modelo de negocio creado por Alexander Osterwalder el cual describe
de manera logica la forma en que las organizaciones crean, entregan y capturan valor.

El proceso del disefio del modelo de negocios es parte de la estrategia de negocios,
por lo que es de vital importancia estructurar este tipo de recursos para conocer a
profundidad cémo opera una empresa y conocer las fortalezas y debilidades de la
misma.

Este modelo, realizado por el equipo de Osterwalder, busca realizar un diagrama
denominado “canvas”, conformado por 9 bloques de construccidon para conocer la
intencién que la organizacion, a la cual le sea aplicado el modelo, revise las diferentes
formas de ser rentables en su industria.
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Cabe mencionar que todo modelo de negocios aportard un valor agregado a cualquier
empresa que haga uso de ellos, pues a partir de los mismos, existird una mayor nocién
y vision de la organizacion, a través de un enfoque sistémico que englobe todos los
aspectos de la corporacion.

Marketing Business to Business (B2B)

El marketing B2B es aquel que se ocupa de la venta de bienes y servicios entre
empresas (business to business).

Este tipo de marketing es diferente al marketing B2C, o sea el marketing de empresa a
consumidor final (business to consumer). Este Ultimo es el que normalmente se
reconoce como marketing, donde los mercados son masivos y anénimos. Los grandes
presupuestos de publicidad van a estas acciones dirigidas a captar la atencién de estos
tipos de mercados en donde el cliente no esté individualizado.

Por otro lado en el marketing B2B, conocemos (0 deberiamos conocer) a nuestros
clientes y prospectos por su nombre y apellido, sabemos donde los encontramos, v, si
nos esforzamos un poco, sus principales caracteristicas; las que se recomiendan como
basicas es saber su facturacion y la tendencia de la misma si se va incrementando o
disminuyendo, numero de empleados y relacion de la empresa con la categoria de
productos que vendemos, a quién le compran y cuando etc. Esta es pues, una de las
diferencias mas importantes: la individualizacion y conocimiento de los clientes.

La segunda diferencia tiene que ver con las razones de compra, en el B2C se busca
satisfacer una necesidad que el consumidor tenga, mientras en el B2B una empresa
compra a otra un bien o servicio para poder producir a su vez un bien o servicio que
luego vendera.

1.7. Alcances

La idea de este trabajo es poder formular un plan de negocios para la incorporacion
dentro de Brilliant Company S.A del servicio de salidas pedagdgicas para colegios.

Este trabajo no incluird la implementacion del proyecto, por motivos de tiempo
fundamentalmente, por lo que sélo se sugeriran pasos a seguir dentro de aquella
etapa.

En esta memoria se pretenden disefiar algunos programas y circuitos a realizar por
esta nueva division de la empresa, pero probablemente no se alcance a desarrollar la
version definitiva de ellos, pues esto implica numerosos acuerdos estratégicos con
empresas que intervienen en el turismo, como empresas de buses, atracciones,
restaurantes, etc. De todas maneras, se tendra al final de la memoria una lista de
posibles partners para cada uno de los circuitos y programas involucrados, con los
costos estimados.
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Ademas, y por la gran cantidad de establecimientos educacionales de la zona central,
se realizaran programas pensando en los colegios de la Regiébn Metropolitana, para
mas adelante incluir circuitos pensados especialmente para los alumnos de las V, VI'y
VIl Regidn, con la idea de, en un futuro, estar presentes en todo el pais.
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2. ANALISIS ESTRATEGICO DE LA INDUSTRIA

2.1. Vision y Misidn

Visién: Ser la mayor empresa de salidas pedagdgicas del pais, contando con una base
de colegios satisfechos con los servicios brindados, transformando a sus profesores,
alumnos y apoderados en los mejores aliados a la hora de dar a conocer los servicios
de la compaiiia.

Misién: Entregar una inolvidable experiencia de aprendizaje fuera de la sala de clases,
posibilitando la profundizacion de los conocimientos adquiridos en ella, a través de

salidas pedagdgicas a lugares de importancia histérica, cultural o natural, junto con
actividades complementarias a la visita.

2.2. Analisis Externo

Modelo de las Cinco Fuerzas de Porter

Para cada una de las fuerzas de Porter analizadas se identificaron ciertas variables que
inciden de alguna manera, sistematizando en un cuadro qué impacto tienen cada una
de ellas, y por ende, cual es el potencial de rentabilidad de la industria de las salidas
pedagogicas solo tomando en cuenta la variable mencionada.

Las Cinco Fuerzas de Porter son las siguientes:

e Poder de negociacion de los clientes o compradores

Tabla 1: Poder de Negociacion de Clientes

Poder de Negociacion Clientes
Variable Impacto de la variable | Potencial rentabilidad industria
Facilidad para cambiar de empresa Alta Baja
Destinos similares de las empresas Media Media
Sensibilidad al precio Alta Baja
Nivel actual de calidad Media Media
Costos fijos Baja Alta
Impacto en Rentabilidad Industria Media Media

Fuente: Elaboracién Propia

Dentro de la industria del Turismo Escolar, mas especificamente de las salidas
pedagdgicas, los clientes son los colegios, por mas que los consumidores finales sean
los alumnos.

Existen alrededor de 15 competidores directos, que hacen salidas pedagogicas, por lo
gue es facil para los clientes cambiarse de empresa, ya que los destinos son
medianamente similares.
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Ademas, para muchos colegios existe una alta sensibilidad al precio, ya que, a pesar
de que estan comprando una experiencia diferente, no tienen tantos recursos
disponibles o0 no quieren cobrarles un precio alto a sus apoderados.

Segun las variables anteriores, podemos decir que el poder de negociacién de los
clientes tiene un impacto medio en la rentabilidad de la industria.

e Poder de negociacion de los proveedores o vendedores

Tabla 2: Poder de Negociacion de proveedores

Poder de Negociacion Proveedores

Variable Impacto de la variable | Potencial rentabilidad industria
Facilidad para cambiar de buses Alta Alta
Facilidad para cambiar de atraccion Baja Baja
Atracqones tienen precios para Alta Alta
estudiantes
Impactp de los proveedores en el Alta Baja
costo final
Integracion hacia adelante de Media Media
proveedores
Importancia de la industria para Media Media
proveedores
Impacto en Rentabilidad Industria Media Media

Fuente: Elaboracién Propia

En la industria de las salidas pedagodgicas los principales proveedores son las
empresas de buses y las atracciones visitadas. El tener buenos acuerdos con estos
proveedores resulta fundamental para poder reducir costos y tener mejores precios.

De todas maneras, existen muchas empresas de buses, por lo que el poder de
negociacion de ellos es bajo, y la mayoria de las instituciones culturales en Chile
poseen precios especiales para estudiantes, que con un acuerdo probablemente
bajarian aun mas, pero la diferencia entre el precio normal para estudiantes y el precio
con acuerdo no debiese ser muy grande.

Por las variables anteriores analizadas, se puede decir que el poder de negociacion de
los proveedores tiene un impacto medio en la rentabilidad de la industria.
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e Amenaza de nuevos entrantes

Tabla 3: Amenaza de Nuevos Entrantes

Amenaza de Nuevos Entrantes
Variable Impacto de la variable | Potencial rentabilidad industria

Existencia de barreras de entrada Baja Baja
M_arcas grandes y reconocibles por Baja Alta
clientes

Gran namero de competidores Alta Baja
Pr(_asenua de empresas grandes de Baja Alta
turismo

Colegios que trabajan con empresas Baja Alta
Lealtad a la marca Media Media
Existencia de barreras de salida Baja Baja
Impacto en Rentabilidad Industria Baja Media

Fuente: Elaboracion Propia

La industria de las salidas pedagodgicas tiene aproximadamente 15 competidores
pequefios, que ya trabajan con ciertos colegios, por lo que a aquellas instituciones un
nuevo competidor debe ofrecerles algo mejor, ya sea en calidad o en precio.

AuUn asi, existe un sinnumero de colegios que realizan pocas salidas pedagodgicas, y
cuando las realizan, son organizadas directamente por el profesor de la asignatura, por
lo que existe una parte importante del mercado a la que aun no llegan los
competidores.

Una amenaza bastante fuerte seria que ingresaran al mercado agencias de viajes mas
grandes de las que existen ahora, como por ejemplo, las que hacen giras de estudios,
gue son empresas grandes, con recursos y que ya poseen una experiencia con
muchos de los colegios en otro ambito, con probada calidad.

Ademas, las inversiones iniciales involucradas son bajas comparadas con otros nichos
turisticos.

Por las variables analizadas anteriormente se puede afirmar que la amenaza de nuevos
entrantes tiene un impacto medio en la rentabilidad de la industria.
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e Amenaza de productos sustitutivos

Tabla 4: Amenaza de Productos Sustitutivos

Amenaza de Productos Sustitutivos

Variable Impacto de la variable | Potencial rentabilidad industria
Propfan5|on del cliente a probar otra Media Media
opcién
Diferenciacién de los servicios Media Media
Co!eglos cuyos profesores organizan Alta Baja
salidas

Estado, municipalidades o

fundaciones pueden hacer salidas Baja Alta
Facilidad para cambiar a un sustituto Alta Baja
Impacto en Rentabilidad Industria Media Media

Fuente: Elaboracion Propia

Dentro de la industria analizada, no existen productos sustitutivos propiamente tales. Lo
gue si puede ser sustitutivo son las salidas pedagogicas organizadas por profesores,
gue actualmente es la opcion mas tomada por los colegios a la hora de realizar este
tipo de actividades, lo que obviamente reemplaza a las salidas pedagdgicas realizadas
por las empresas de la industria.

Otro hecho que puede ser un producto sustitutivo seria que el estado o algunas
fundaciones sin fines de lucro, como ya lo hace Fundacion Futuro, empiecen a hacer
salidas pedagogicas gratis 0 a un precio muy bajo, lo que obviamente quitaria muchos
clientes a las empresas del rubro.

Por tanto, la amenaza de productos sustitutivos posee un impacto medio en la
rentabilidad de la industria.

e Rivalidad entre los competidores

Segun Michael Porter, mas que una fuerza propiamente tal, la rivalidad entre los
competidores viene a ser una consecuencias de las otras cuatro.

Tabla 5: Rivalidad entre Competidores

Rivalidad entre Competidores
Variable Impacto de la variable | Potencial rentabilidad industria
Numero de competidores Alta Baja
Porcentaje de penetracion Baja Alta
Barreras de entrada y salida Baja Baja
Competidores bien posicionados Baja Alta
Campafas publicitarias agresivas Baja Alta
Impacto en Rentabilidad Industria Baja Alta

Fuente: Elaboracién Propia
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En el caso de la industria de las salidas pedagdgicas se observa que, si bien existe un
namero grande de competidores, sélo una empresa se destaca sobre el resto, Latitud
90, trabajando con alrededor de 5000 alumnos al afio, mientras que el resto de las
empresas aln son pequefias, desde 3500 alumnos anuales hacia abajo”®. Eso si, se
debe hacer la salvedad de que la empresa Latitud 90 no sélo realiza salidas
pedagdgicas, siendo esta area pequefia dentro de la empresa.

Lo que se puede observar es que aun queda mucho mercado sin abarcar, ya que sélo
dentro de la Regidon Metropolitana existen aproximadamente 2900 colegios y 1,3
millones de alumnos, segun el Mineduc.

Las barreras de salida de la industria son bajas, ya que no existen muchos costos fijos
ni inversiones cuantiosas involucradas.

Por el tamafio de las empresas y los recursos inyectados en ellas, es un hecho que no
existe tanta rivalidad entre los competidores como en otras industrias.

Por lo tanto, se puede sefalar que la rivalidad entre los competidores tiene un bajo
impacto en la rentabilidad de la industria, por lo que, debido a esta fuerza, el potencial
de rentabilidad de ella es alto.

A continuacion se muestran dos diagramas a modo de resumen del analisis de las
Fuerzas de Porter realizado:

Tabla 6: Resumen Analisis Fuerzas de Porter

Resumen Fuerzas de Porter
Fuerza Impacto de la fuerza | Potencial rentabilidad industria

Poder de Negociacion Clientes Media Media
Poder de Negociacion Proveedores Media Media
Amenaza de Nuevos Entrantes Baja Media
Amenaza de Productos Sustitutivos Media Media
Rivalidad entre Competidores Baja Alta

Impacto en Rentabilidad Industria Media Media

Fuente: Elaboracién Propia

* Informacién recopilada a partir de entrevistas con 6 empresas del rubro.
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Figura 4: Diagrama Anélisis Fuerzas de Porter
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Fuente: Elaboracion Propia

Como se puede apreciar en los diagramas anteriores, y como fue explicado
previamente, el potencial de rentabilidad de la industria de las salidas pedagdgicas en
Chile es medio. Es una industria que aun no esta muy desarrollada, y que por lo
mismo, no tiene grandes barreras ni de entrada ni de salida.

2.3. Analisis Interno

Andlisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor empresarial, 0 cadena de valor, es un modelo teérico que permite
describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial generando
valor al cliente final descrito y popularizado por Michael Porter en su obra “Competitive
Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance”.

El académico argentino Gustavo Alonso, en su paper “Marketing de servicio:
reinterpretando la cadena de valor”, modifica la idea de cadena de valor para empresas
de servicio, cuyo modelo se aplicara a continuacién a la empresa con la cual se esta
trabajando.

Primero se detalla un resumen del modelo, aplicandolo a la empresa con la que se esta
trabajando, para luego detallar cada uno de los eslabones que se abordaron.
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Figura 5: Cadena de Valor para la Empresa
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Fuente: Elaboracion Propia
Eslabones Primarios
Controlables

e Marketing y ventas: contacto permanente con UTP’s de colegios, virtual y
fisicamente, donde los vendedores son esenciales para el éxito del proyecto; pagina
web atractiva para los clientes; ofertas especiales por contratar un afio completo;
posibilidad de hacer cualquier salida que necesite el colegio y que no esté dentro de
la oferta.

e Personal de contacto: pool de guias con experiencia con nifios de la edad
correspondiente, creatividad y buen humor, ademas de conocimientos especificos
sobre los temas que se trataran en la salida y manejo de las actividades ludicas que
se realizaran.

e Soporte fisico y habilidades: actividades ludicas dentro de la salida, como juegos o
dinamicas adecuadas a la edad de los nifios; regalo para los nifios al final de la
salida; tours disefiados a partir de los planes de asignaturas para cada afio del
Mineduc.

e Prestacion: se entrega una experiencia educativa diferente a la sala de clases
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No Controlables

e Cliente: entregar responsabilidad y hacer sentir participe al profesor en la salida,
para que él también se sienta util y pueda ensefiar a los nifios y controlar su
conducta también.

e Otros Clientes: en principio no existiran interacciones con otros clientes en alguna
salida.

Eslabones de Apoyo

e Direccion general y de recursos humanos: trabajadores siempre enfocados en los
clientes y en la experiencia que se plantea a los alumnos.

e Organizacion interna y tecnologia: trabajadores alineados con los objetivos del
proyecto; pagina web moderna e interactiva.

e Infraestructura y ambiente: oficina adecuada para recibir clientes; uniforme de la
empresa para los guias.

e Abastecimiento: alianzas estratégicas con proveedores de buses y comida, ademas
de las instituciones que se visitaran.

2.4. Analisis FODA tradicional

A partir de los analisis anteriores, se sistematiza en el siguiente cuadro el Analisis
FODA de esta empresa y su entorno, para luego detallarlo:
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Tabla 7: Resumen Analisis FODA

Fortalezas Debilidades

- Algunas alianzas estratégicas - Dificultad para encontrar los
ya hechas por Brilliant Pass mejores guias
- Actividades ludicas que - Probable demora en
complementaran la visita establecer alianzas estratégicas
- Flexibilidad en el itinerario de con instituciones
las salidas, segun los - Lugares similares a la
requerimientos de cada curso competencia

Oportunidades Amenazas
- Mercado en crecimiento, sin - Es facil para los clientes
tanta rivalidad entre empresas cambiarse de empresa, pues los
- Inversion inicial baja destinos son similares
- Se puede llegar a todo tipo de - Empresas lideres en turismo
colegios podrian entrar al mercado
- No hay empresas tan grandes - Estado o fundaciones podrian
en el mercado hacer salidas gratis

Fuente: Elaboracién Propia

e Oportunidades

Este es un mercado que esta en pleno crecimiento, y donde la rivalidad no es tan
fuerte, debido a que existe una gran cantidad de colegios que no realizan salidas
pedagodgicas con empresas, por lo que las empresas estan aun conquistando ese tipo
de clientes, mas que intentar quitarle los clientes con que ya trabajan a las otras
empresas. Existe una buena oportunidad, debido a que existen pocas barreras de
entrada, especialmente porque la inversion inicial y los costos fijos son bajos, y hasta
ahora las otras empresas que estan en el mercado son chicas y no cuentan con el
patrocinio de Sernatur, a excepcion de Latitud 90, que se ha consolidado como lider.
Ademas, se puede llegar no sélo a colegios particulares, sino a colegios municipales y
subvencionados, a partir de la Ley SEP.

e Amenazas

Entre las amenazas mas importantes de la industria se cuenta que es facil para los
clientes cambiarse de empresa, debido a que los destinos ofrecidos son similares. Otra
amenaza muy importante es que las empresas mas grandes de turismo no se han
internado aun en este nicho, y si lo hacen, son competidores bastante poderosos. Por
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altimo, una amenaza importante seria que el estado o mas fundaciones como
Fundacion Futuro comiencen a hacer salidas pedagdgicas gratis a mayor escala.

e Fortalezas

Se requieren alianzas estratégicas con empresas de buses y ciertas atracciones de la
Zona Central, con algunas de las cuales ya han existido conversaciones y acuerdos a
través del producto Brilliant Pass de la empresa, por lo que hay cierto trabajo
avanzado.

Otra fortaleza de la empresa consiste en que dentro de las salidas pedagdgicas se
realizaran actividades ludicas, como juegos o dinamicas, que complementaran la visita,
fundamentalmente con el objetivo de comprobar a través de juegos si es que los nifios
efectivamente aprendieron lo que se les queria ensefiar.

Ademas, se agrega como algo a destacar el hecho de que exista una gran flexibilidad
por parte de la empresa para poder variar las actividades de los circuitos, segun sean
los requerimientos del curso, sin perjuicio de poseer un circuito estandar, validado por
un profesor que ha trabajado en UTP de algun colegio.

e Debilidades

Se requieren guias que tengan experiencia con nifios de la edad que corresponda a la
salida, lo que es dificil de encontrar para una microempresa como Brilliant Company
S.A, ya que los mas capaces por lo general se van a empresas mas grandes, donde se
les ofrecen mejores contratos.

A pesar de tener ciertas alianzas estratégicas con algunas instituciones historicas o
culturales, es indudable que se necesitaran establecer relaciones de largo con plazo
con una mayor cantidad de ellas, lo cual es una actividad que toma bastante tiempo, y
gue puede ser una debilidad para poder iniciar las actividades.

2.5 Anaélisis FODA de Oportunidades

Adicionalmente al analisis FODA tradicional, se realizO0 un analisis FODA de
oportunidades, identificando una oportunidad para cada una de las amenazas,
fortalezas y debilidades encontradas anteriormente dentro del analisis externo e
interno, pudiendo notar mayores oportunidades que las sefialadas anteriormente.

Este andlisis se detalla a continuaciéon en la Tabla 8:
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Tabla 8: Andlisis FODA de oportunidades

Amenazas

Para los clientes es muy facil cambiarse de
empresa

Empresas lideres en turismo podrian entrar
al mercado

Estado o fundaciones hacer

salidas gratuitas

podrian

Fortalezas

Algunas alianzas estratégicas ya hechas
por Brilliant Pass

Realizacion de actividades ludicas que
complementan la visita

Flexibilidad en el itinerario de las salidas,
segun los requerimientos de cada curso

Debilidades

Dificultad para tener a los mejores guias,
debido a contar con un pool de ellos

Probable demora en establecer alianzas
estratégicas con instituciones

Circuitos similares a la competencia

A través de una buena experiencia en la
salida se puede demostrar que es la mejor
empresa y fidelizar clientes.

Se debe realizar una estrategia de
captacion de clientes agresiva, para que la
demanda crezca significativamente en
poco tiempo.

Es necesario centrarse en colegios
particulares pagados y subvencionados, Yy
establecer diferencias con fundaciones a
través del servicio entregado.

las
con

No se empezard de cero todas
negociaciones, ademas de contar
experiencia anterior en ellas.

Estas actividades representan un plus con
respecto a otras empresas, ya que los
profesores  pueden evaluar cuanto
aprendieron los niflos, mientras ellos lo
pasan bien.

A pesar de tener un circuito estandar, se
ofrece un servicio a la medida del cliente,
tanto en los lugares a visitar, como en los
servicios adicionales, como alimentacion.

Se contara con guias que trabajan part
time, y se llamara prioritariamente al que
tenga mayor experiencia en el area de la
salida que se necesite. Deben tener
experiencia con nifos.

Las alianzas se deben comenzar a trabajar
apenas comience la puesta en marcha del
negocio, con tal de no atrasarse en el plan
trazado.

Debido a esta razon las actividades
complementarias y la relacion de los guias
con los nifios se vuelven aln mas clave
para la empresa.

Fuente: Elaboracién Propia
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2.6. Factores Criticos de Exito

A partir de los analisis anteriores, los factores criticos de éxito para este negocio son
los siguientes:

Establecimiento de una estrategia de ventas: se debe lograr en poco tiempo contactar y
convencer a muchos clientes de contratar los servicios de la empresa, y luego
fidelizarlos, creando relaciones de largo plazo con los colegios, a través de sus
Unidades Técnico-Pedagdgicas, quienes son, junto con el profesor de la asignatura,
quienes toman la decision final acerca de la salida pedagdgica. Para que la decision
sea favorable a la empresa, esta debe generar confianza en estas personas, en base a
relaciones de largo plazo, basadas en el Marketing Business to Business. Sin una
adecuada estrategia de ventas, el negocio no podré tener el éxito esperado.

Diferenciarse de las otras empresas y de las salidas organizadas por profesores:
muchos colegios al momento de hacer salidas deciden hacerlas por su cuenta,
esencialmente por el precio, como porque a los profesores les gusta participar en el
disefio de la salida. Ademas se puede ver que las empresas existentes no
proporcionan servicios muy diferentes entre si, por lo que no es tan dificil para el cliente
cambiarse de empresa. Debido a esto, se deben pensar en elementos diferenciadores
con las demas empresas, y con las salidas que organizan los propios profesores, tanto
en el disefio como en la ejecucion de la visita, tomando en cuenta que los nifios deben
aprender en ella, y ademas entretenerse, por lo que la parte ludica debe ser un factor
diferenciador importante al momento de disefar los circuitos y actividades.

Brindar una experiencia de calidad: resulta fundamental para el negocio, que el servicio
gue finalmente se entregue sea una experiencia inolvidable para el curso en general,
nifios y profesores, de buena calidad, es decir, buenos buses, un guia que sepa llegar
a los nifios, seguridad, etc. Sélo a través de una experiencia de calidad, donde
finalmente los niflos aprendan y lo pasen bien, el colegio seguird prefiriendo a la
empresa, ademas de recomendarla a mas gente.

2.7 Ventajas Competitivas

Asi mismo, a partir del analisis interno se pudieron identificar las siguientes ventajas
competitivas de la empresa:

Propuestas novedosas y diferenciadoras en las salidas: ademas de proponer salidas
gue redunden en aprendizaje para los alumnos, se ofrecen algunas actividades que
otras empresas no consideran, como hacer actividades ludicas durante la salida,
aplicando la metodologia scout de ensefianza, es decir, del aprender a través del
juego. Otra propuesta diferenciadora consiste en hacer participe absolutamente al
profesor dentro de la salida, incluyéndolo en el disefio y ejecucion de la salida,
realizando una reunidn previa entre la empresa y el profesor, para poder adaptar la
salida a los requerimientos de cada uno de ellos, que lleva a la flexibilizacién del
itinerario de la salida.
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Alianzas estratégicas convenientes: a partir de la experiencia de la empresa con su
producto Brilliant Pass, en la que se ha tenido que negociar con numerosas
instituciones, se puede decir que la gente de las atracciones que se piensa incluir
dentro de los circuitos puede ofrecer buenos precios, debido a que la mayoria son sin
fines de lucro, y su principal motivacién es lograr que mucha gente los visite, mas que
hacer negocios. La empresa ya tiene acuerdos con varias de estas instituciones, como
por ejemplo, Museos de Santiago, Fundacién Neruda e instituciones de Valparaiso, asi
como con una empresa de buses, por lo que es una ventaja al momento de ofrecer un
buen precio para los clientes.

Creacion de base de clientes: durante la realizacion de este documento es
imprescindible contactar y entrevistar a potenciales tomadores de decisiones dentro de
los colegios, como son gente de UTP, profesores, directores, etc. El haber conversado
con esta gente y tener sus datos se transforma en una ventaja a la hora de contactarlos
para ofrecer los servicios de la empresa, pues ya existe cierta confianza, lo que se
debe aprovechar de la mejor manera.

2.8 Proyecciones a Futuro

Debido a que este es un mercado muy poco desarrollado en Chile, se cree que en el
futuro seguiran entrando nuevos actores a competir, por lo que la rivalidad entre estos
competidores sera mucho mas fuerte.

Frente a este escenario, se plantean algunas alternativas que podria tomar la empresa,
con tal de hacer frente a este escenario:

Tener una estrategia de captacion de clientes agresiva: durante los primeros meses de
vida, la empresa debe aprovechar que el grueso del mercado potencial de esta
industria no ha sido captado y desarrollar una estrategia agresiva para conseguir la
mayor cantidad de clientes posible, adelantandose a posibles nuevas empresas.

Desarrollar__productos _mas _personalizados: durante los primeros meses de
funcionamiento, y fundamentalmente a través del dialogo con los colegios y las
encuestas de satisfaccion, se podran detectar de mejor forma los requerimientos de
cada uno de los segmentos que componen el mercado meta. Al conocerlos de mejor
manera, se les pueden ir ofreciendo servicios que se ajusten mas a sus necesidades
como colegio, logrando una mejor fidelizacion de los clientes.

Incursionar _en_otros productos: al ir profundizando la relacion comercial con los
colegios, se pueden ir ofreciendo otro tipo de productos, como por ejemplo, giras de
estudios, paseos de fin de afio, obras de teatro en el colegio, etc., que en un primer
momento no estan contempladas, pero que mas adelante pueden dar muy buenos
réditos a la empresa.
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3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1. Oferta

Dentro del mercado del Turismo Escolar en Chile, se pueden encontrar diversos grupos
de actores: empresas que ofrecen giras de estudios, empresas que ofrecen salidas
pedagdgicas, empresas que hacen ambas cosas, fundaciones y corporaciones
municipales.

Como la empresa realizara sélo salidas pedagdgicas en una primera instancia, se
excluira del andlisis a las empresas que realizan giras de estudios, como Andina del
Sud, Viajes Falabella, Viajes Paris, Rai Trai o Panamericana Turismo, que realizan
alrededor de 100 giras al afio cada una, moviendo a aproximadamente 3000 alumnos
al afio cada una estas empresas.” Sin embargo, el mercado de las salidas pedagdgicas
es sustantivamente mas pequeiio, y es el que se detallara a continuacion.

Competencia directa

En el pais no existen estadisticas sobre el mercado de las salidas pedagogicas, pues
es un area abordada no hace mucho tiempo, y donde la mayoria de las empresas son
pequefias.

De todas maneras existen varias empresas que realizan salidas pedagogicas para
colegios, dentro de las que se pueden nombrar Latitud 90, Educando a Chile, Fun
Time, Lahuentour, Turismo Santiago Freak, Turismo Escolar, Pequeiios Exploradores y
Tour & Teach, que en general son empresas pequefias, frecuentemente formadas por
profesores. Muchas de ellas ademéas no estan 100% concentradas en el tema escolar,
sino que tienen otras lineas de turismo.

El lider del mercado es Latitud 90, quienes movilizan a mas de 5000 alumnos al afio. El
resto de las empresas movilizan de 3500 alumnos para abajo. Eso si, Latitud 90 se
centra mas en viajes educativos a lugares mas alejados de Santiago, por lo que no se
consideraria como competencia directa.

El resto de las empresas realizan circuitos similares a los propuestos por la nueva linea
de negocios, cobrando de 2 maneras, segun la empresa: un precio fijo o estratificado,
dependiendo del nimero de alumnos. Como referencia, un viaje a Valparaiso cuesta
entre $10.000 y $16.000, y entre $4.000 y $8.000 es el rango de una salida por el
Centro de Santiago en este tipo de empresas, considerandose que existen precios fijos
y estratificados, como se menciond anteriormente, y obteniéndose los precios de 3
empresas: Educando a Chile, Lahuentour y Pequefios Exploradores. ©

® Datos obtenidos a partir de entrevistas con las empresas de giras de estudios mencionadas, y validos
Eara 2010.

Datos obtenidos a partir de entrevistas con las empresas de salidas pedagogicas mencionadas, y
validos para 2010.
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Competencia indirecta

Dentro de la competencia indirecta podria considerarse a empresas como Latitud 90,
gue hace viajes educativos a otras zonas mas lejanas a Santiago, fundaciones,
corporaciones de educacidon municipales y a las mismas atracciones que se van a
visitar, ya que siempre existe la posibilidad de que los cursos vayan por su cuenta a
ellas, con buenos precios, siendo estas Ultimas salidas organizadas mayoritariamente
por los mismos profesores o por otros trabajadores del colegio, como inspectores o
UTP.

Existen fundaciones, como Fundacién Futuro o Fundacion Chile, que realizan cada
cierto tiempo salidas pedagdgicas para colegios de menos recursos, sin costo para
ellos.

La mayoria de las corporaciones municipales de la Regién Metropolitana organizan las
salidas pedagdgicas de sus alumnos de acuerdo a sus recursos. Por ejemplo, comunas
como Providencia o Santiago poseen buses propios y acceden gratis 0 a bajos precios
a instituciones de la comuna, mientras que comunas Con MeNOS recursos realizan
pocas salidas, intentando aprovechar programas como los de las fundaciones
mencionadas anteriormente. De todas maneras, algunas comunas como Nufioa y
Macul dejan en manos de cada colegio la organizacion de las salidas.

3.2. Dimension del mercado

Mercado Total

El mercado total de la empresa corresponde a todas las personas a las que pudiese
servirles el servicio ofrecido, es decir, a todos los colegios que existen en la Region
Metropolitana, que en total son 2.929, y que representan a alrededor de 1,3 millones de
alumnos, segmentados como se muestra en la siguiente tabla:

Tabla 9: Mercado Total

Part. Corp. Adm.
Part. Pagados al.‘ Municipales e m Mercado Total
Subvencionados Delegada
Numero de colegios 326 1.818 752 33 2.929
Numero de alumnos 142.680 779.275 397.033 25.161 1.344.149

Fuente: Elaboracién Propia

Mercado Potencial

En la investigacion realizada a través de una serie de entrevistas con gente de colegios
municipales y corporaciones municipales, se descubri6 que las Corporaciones
Municipales, en la mayoria de las comunas de la Region Metropolitana, son las que
llevan a cabo las salidas pedagogicas, con recursos propios o intentando postular a
fundaciones o acuerdos gratuitos con las mismas atracciones, por lo que no formaran
parte del mercado potencial.
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Por lo tanto, el mercado potencial, es decir, que cumple con las caracteristicas
buscadas, estarda formado por los colegios particulares pagados, particulares
subvencionados y las corporaciones de administracion delegada, que corresponden a
privados que administran colegios técnico profesionales, que en total son 2.177,
representando a casi 1 millén de alumnos, segmentados como muestra la siguiente
tabla:

Tabla 10: Mercado Potencial

Part. Corp. Adm.
Part. Pagados . P Mercado Total
Subvencionados Delegada
Numero de colegios 326 1.818 33 2.177
Nimero de alumnos 142.680 779.275 25.161 947.116

Fuente: Elaboracion Propia

Mercado meta

A partir de las entrevistas realizadas a los competidores de la empresa, se pudo
estimar el mercado meta, que corresponde al segmento que se pretende alcanzar del
mercado potencial.

Se utilizara una estrategia de segmentos multiples, que en este caso son 2: colegios
particulares pagados y colegios particulares subvencionados con mensualidades sobre
$25.000, debido a que son los que cuentan con mas recursos para realizar salidas
pedagodgicas. Segun estadisticas del Mineduc, aproximadamente el 40% de los
colegios particulares subvencionados entran en este rango, es decir, 727 colegios.

Segun entrevistas realizadas en algunos colegios particulares pagados vy
subvencionados previas a la encuesta, y llevando esto a una generalizacion, cada
colegio particular realiza alrededor de 10 salidas pedagdgicas al afio, mientras que los
colegios subvencionados, en promedio, realizan 7 al afio. A través de esto, podemos
decir que, en un afo, la totalidad de colegios particulares realizan 3260 salidas,
mientras que los subvencionados hacen 12726 salidas.

Para los colegios a los que se quiere apuntar, las salidas totales corresponden a 8349.

Se quiere alcanzar como mercado meta durante el primer afio el 0,7% de las salidas
anuales, que corresponde a 61 salidas, llegando el quinto afio de operacién al 3,6%,
correspondiente a 302 salidas al afio.

3.3. Encuesta

Para poder detectar los requerimientos de los clientes potenciales del negocio, en este
caso los colegios mencionados anteriormente, y en cierta medida también los
profesores, se disefid una encuesta, apoyandose en el capitulo de Disefio de
Cuestionarios del libro Investigacion de Mercados del autor Naresh Malhotra, a
sugerencia del académico del DIl Ricardo Montoya.
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Objetivos de la encuesta

Los principales objetivos de esta encuesta fueron: averiguar cOmo se organizan
actualmente las salidas pedagodgicas, saber cuédles son los principales objetivos que
buscan con ellas, conocer qué tipos de salidas son sus preferidas segun lo que
persiguen, preguntar qué caracteristicas son mas importantes para ellos de una
empresa que realice salidas, verificar la aceptacion de las propuestas pensadas a
priori, y por ultimo ver qué tan dispuestos estan a realizar salidas pedagdgicas con
empresas.

Metodologia de la encuesta

La metodologia de la encuesta fue en parte presencial, aunque la mayoria de las
encuestas fueron dejadas en los colegios para ser llenadas, y luego se iban a buscar.

Los colegios y profesores encuestados fueron solo particulares pagados y
subvencionados, ya que correspondian al mercado potencial detallado anteriormente.

Los parametros de la encuesta son los siguientes:

Tabla 11: Parametros de la encuesta aplicada

N Tamaio poblacion 2177 46441
n Tamafo muestra 27 43
p Nivel heterogeneidad 0,5 0,5
k Nivel de confianza (95%) 1,96 1,96
e% Error muestral 19% 15%

Fuente: Elaboracién Propia

Resultados de la encuesta

Los principales resultados de la encuesta fueron los siguientes:

e Se encuestaron a 27 colegios, de los cuales 14 son particulares pagados y 13
particulares subvencionados de 12 comunas de la Regién Metropolitana.

e EI 100% de los colegios encuestados y 89% de profesores realizan salidas
pedagdgicas con sus alumnos.

e Soélo el 10% de los profesores han utilizado alguna vez una empresa o fundacion.

"'Ver ambos cuestionarios en el Anexo A
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e El 73% de los colegios deja exclusivamente en los profesores la organizacion de las
salidas pedagdgicas.

Figura 6: ¢ Como calificaria la experiencia con la actual forma de organizar
salidas pedagogicas?

Colegios Profesores

B MuyBuena B MuyBuena
W Buena B Buena

W Regular [ Regular

B Mala B Mala

B Muy Mala B MuyMala

Fuente: Elaboracién Propia

Tabla 12: ¢ Cudles son los objetivos mas relevantes de sus salidas pedagdégicas?

Reforzar conocimientos especificos 19 19
Aportara la cultura general de los alumnos 29 29
Conocer lugares interesantes 49 3¢
Observar a alumnos en contexto diferente a sala de clases 39 49
Que los alumnoslo pasen bien 5¢ 5¢

Fuente: Elaboracién Propia
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Figura 7: ¢Qué tipos de salidas son mas relevantes para realizar con sus

alumnos?

10
9
8
[7,]

g 7
K=}

e 6 -
£
m5*
©

e 4 -
£
3 3
2

za
1a
Oa

ler Lugar 2do Lugar

3er Lugar Nointeresa

Fuente: Elaboracién Propia
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M Visitasa empresas

i Museos de Santiago

i Otros

Tabla 13: ¢ Cudles de las siguientes propuestas cree que serian importantes en
una salida con sus alumnos?

Reunidn de planificacién previa entre profesor y empresa 64% 79%
Juegos o dinamicashechas por el guia para medir aprendizaje 73% 58%
Hoja de certificacion de aprendizaje, firmada por profe y guia 36% 47%
Colacién o almuerzo incluidos 0% 32%
Regalo para los nifios como recuerdo de la salida 9% 26%
Premios para los juegos que se hagan 9% 0%
Otros 18% 10%

Fuente: Elaboracién Propia

33



Tabla 14: ¢ Qué caracteristicas deberia tener una empresa para poder efectuar
salidas pedagogicas con sus alumnos?

Buen guia (con conocimientosy buena llegada con alumnos) 29 12
Buses seguros y confiables 19 29
Lugaresinteresantes para visitar 32 39
Precios bajos 49 49
Patrocinio del SERNATUR 59 5¢

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 8: ¢Quién debe ser protagonista de la salida?

M Guia

M Profesor

60%
Ambos

porigual

Fuente: Elaboracién Propia
e EI 100% de colegios y 95% de profesores estarian dispuestos a realizar una salida
pedagdgica con una empresa con las caracteristicas que ellos pensaban que tenian
gue reunir para poder trabajar con sus alumnos.

Conclusiones de la encuesta

Las principales conclusiones que se pudieron obtener de la encuesta fueron las
siguientes:

e Publicidad y propuestas de la empresa deben llegar tanto a colegios (UTP) como a

profesores, debido a que ambos son importantes tomadores de decisiones en el
proceso de planificacion y aceptacion de las salidas pedagodgicas.
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Los objetivos més importantes de las salidas tienen que ver con conocimientos
vivenciales, es decir, hay que poner acento en que los nifios efectivamente
adquieran conocimientos en la salida.

Se debe poner acento como empresa a tener buenos guias, que tengan
conocimientos sobre los lugares visitados y que sean cercanos a los nifios, y a
transmitir seguridad y confianza, tanto en los buses, como a través de todos los
trabajadores de la empresa, por lo que la imagen corporativa debe hacer hincapié
en estas 2 dimensiones.

Para los clientes son importantes las propuestas de reunion previa y hacer juegos y
dindmicas. Otro tipo de propuestas de la empresa, y cualquier sugerencia de parte
del colegio seran conversadas en aquella reunion entre el profesor y la empresa.

Dentro de los circuitos a disefar se privilegiaran las visitas a Lugares Historico-
Culturales, tanto fuera como dentro de Santiago, ademas de visitas a Museos y el
Casco Historico de la capital. Se tendran dentro de la oferta, pero con menos
enfasis, las excursiones al aire libre y visitas a empresas, descartandose para el
futuro las subidas a la nieve.

Hay 2 respuestas que llaman la atencion, debido a que la gente que respondio no lo
hizo de manera 100% sincera: la poca preocupacion por el precio de parte de los
colegios, y el porcentaje de profesores que estan contentos con la actual forma de
hacer salidas, ya que las encuestas que se hicieron presencialmente a profesores
indican un alto grado de disconformidad, no asi las que se dejaron al colegio, para
gue ellos las entregaran a los profesores, que quizas tuvieron temor de que la gente
del establecimiento se diera cuenta de esta situacion, o que hace tener algun sesgo
a la encuesta.
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4. MODELO DE NEGOCIOS

El modelo de negocios de la empresa es similar al de los otros competidores de la
industria, y se detalla a continuacion, primero en el Modelo Canvas de Alexander
Osterwalder, que se aplico a esta empresa en particular, y luego en un diagrama de
entidades y las relaciones que existen entre ellas. Es importante mencionar que los
alumnos no son clientes, sino consumidores, mientras que los colegios y los profesores
son los clientes de la empresa.

Tabla 15: Modelo de Negocios segun Modelo Canvas de Osterwalder

Partners @

Los socios mas
importantes son las
instituciones que se
van a visitar y una
empresa de buses,
con la que ya se
tiene una relacion
anterior, con tal de
bajar costos. Ademas
se debe pensar en
socios para el tema
de algunos
almuerzos.

Key Activities &
Relacién con UTP's y
profesares, acuerdos
con instituciones,
actividades ludicas
en las salidas.

Key Resources @
Guias que sepany
tengan buena llegada
con nifios, buses
seguros y confiables

Value Prop @
Experiencia de
aprendizaje distinta a
la sala de clases. En
ella se incluyen
actividades lddicas,
para aprender
jugando, ademas de
las visitas a las
instituciones,
reforzando la calidad
y seguridad, donde el
profesor aporta en el
disefio y ejecucion.

Customer
Relationship @
Relaciones de
largo plazo con
colegios y
profesores (planes
anuales, salidas
flexibles).

Channel &
Canal de distribucion

directo con el
cliente.

Customer Segment
u\

Cliente directo:
colegios particulares
pagados o
subvencionados de la
RM, en principio, que
dispongan de
recursos para realizar
salidas pedagdgicas
con empresas.
Cliente indirecto:
alumnos de esos
colegios.

y precios razonables.

Cost Structure @ Revenue Model & -
Recursos humanos (guia, vendedor, profesor), arriendo Se cobra por alumno en cada una de las salidas,
de buses, entradas a atracciones, almuerzos o snacks, existiendo rangos de precios segtin el nimero de
materiales para juegos, viaticos, gastos en publicidad y alumnos que asista a la salida. Segun lo que prefiera el
ventas (pagina web, flyers, etc.) curso se puede tomar opciones con almuerzo, snack,

sin comida u otras opciones. Habran ofertas por afio y

se podran variar las salidas y sus precios segun lo

conversado con el profesor.

v

Fuente: Elaboracién Propia

Principalmente, el modelo de negocios consiste en vender salidas pedagdgicas a
colegios particulares pagados o subvencionados.

En estas salidas, ademas de incluir una visita a algun lugar con importancia
pedagdgica, se haran actividades ludicas, como juegos o dindmicas, con tal de que el
profesor vea in situ como fue el aprendizaje de los alumnos. Es muy importante
también hacer participe al profesor dentro de la salida, no en la organizaciébn como
ocurre normalmente en los colegios, sino en el disefio de la salida, y en la salida
misma, guiando también el aprendizaje de los alumnos.
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Para esto se pretende tener relaciones de largo plazo, tanto con las UTP’s de colegios
como con los profesores, con comunicacién constante y con propuestas como planes
anuales de salidas o hacer lo més flexible posible la salida, disefiandola en conjunto
entre la empresay el profesor.

Para que sea posible este modelo de negocios, se necesitan guias que tengan
conocimientos y buena relacién con los nifios, ademas de una empresa de buses que
sea segura y confiable. También se debe pensar en hacer acuerdos con las
instituciones a visitar, y sobretodo pensar en un buen modelo de ventas, donde los
vendedores son fundamentales, pues detectan las necesidades de los clientes y estan
en permanente contacto con ellos, ademas de ofrecer las salidas de la empresa.

El diagrama de las entidades existentes y las relaciones que existen entre ellas es el
siguiente:

Figura 9: Diagrama Entidad-Relacion Modelo de Negocios
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Fuente: Elaboracion Propia
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5. PLAN DE MARKETING
5.1. Marketing Estratégico

Nombre e imagen corporativa de la empresa

A partir de las entrevistas, y fundamentalmente, de la encuesta realizada a los
tomadores de decisiones sobre salidas pedagdgicas en los colegios, se descubrié que
las caracteristicas mas valoradas en una empresa de este tipo es el transmitir
seguridad, que efectivamente habra aprendizaje y que todo esto sera entretenido, por
lo que el nombre y la imagen corporativa de la empresa deben ir en linea con estas
caracteristicas.

Se decidi6 bautizar a la nueva area de la empresa como Brilliant School, con tal de, en
primer lugar, asociarla a la matriz Brilliant Company S.A y al producto Brilliant Pass,
gue ha demostrado ser de buena calidad, demostrandose esto en que se tiene el
patrocinio de Sernatur.

Ademas, a pesar de ser un nombre en inglés, es facil de entender para la mayoria de la
gente, y se relaciona de inmediato con el aprendizaje.

Luego de encontrar el nombre, se disefié un logo para Brilliant School, que transmitiese
las caracteristicas anteriormente sefialadas, resultando ser el que se puede apreciar en
la Figura 10 a continuacion:

Figura 10: Logo de Brilliant School

BrillantSchool &=

Fuente: Elaboracién Propia
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Estrategia competitiva

Debido a las caracteristicas del mercado de las salidas pedagodgicas en la Region
Metropolitana mencionadas anteriormente, la estrategia competitiva de la empresa
debe ser de Diferenciacion, por sobre el Liderazgo de Costos y la Segmentacion.®

Esta estrategia debe perseguir que los clientes perciban que existe un servicio superior
al de la competencia, que en este caso, corresponde a que los niflos efectivamente
aprendan cosas en la salida, a través de visitas a instituciones y de actividades Iudicas,
como juegos y dindmicas.

Para ser percibida con una calidad superior, se debe contar con guias muy
capacitados, que tengan tanto conocimientos especificos como llegada con nifos,
ademas de buses que sean seguros y confiables.

Se pretende tener una diferenciacion tanto en el disefio de las salidas, como en la
ejecucion misma de ellas, entregando un servicio superior a las otras empresas y al
percibido en una salida organizada por el profesor.

Estrategia de posicionamiento

El posicionamiento es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que
dispone para crear y mantener en la mente de los clientes una imagen particular en
relacién con la competencia.’

Segun la encuesta realizada, las caracteristicas que mas valoran los clientes en una
empresa de salidas pedagogicas es el tener buenos guias y el poseer buses seguros,
por lo que las dimensiones que deben comunicarse mas fuertemente a los clientes son
la seguridad y confiabilidad de la empresa, recalcar la calidad de los guias y el ser
distinta a las otras (con actividades distintas, salidas flexibles, etc.).

5.2. Marketing Tactico

Se detallara a continuacion como, especificamente, se lograra posicionar a la empresa
de la manera que se menciond anteriormente. Para esto, se utilizara el enfoque clasico
de las 4 P’s del Marketing, ademas de las 3 P’s correspondientes a empresas de
servicio.

Producto
El servicio consiste en diversos circuitos de salidas pedagogicas, que fueron disefiados

a partir de los resultados de la encuesta aplicada en 27 colegios, y luego aprobados
con entrevistas con 3 de estos colegios.

® Andlisis a partir del libro Estrategia Competitiva: Técnicas para el Andlisis de los Sectores Industriales y
de la Competencia, escrito por Michael Porter.

® Definicién propuesta en el libro Fundamentos de Marketing, 14a. Edicién, de Stanton William, Etzel
Michael y Walker Bruce, McGraw Hill, P4g. 163.
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De todas maneras, para la fase de implementacién del proyecto, se considera la
participacion de un profesor que haya tenido experiencia en la Unidad Técnico-
Pedagdgica de algun colegio para ayudar a disefiar nuevos circuitos o redisefiar los
gue ya hay.

Ademas, asi como se ha dicho anteriormente, la idea es que exista una gran flexibilidad
para las salidas, donde la reunidn previa con el profesor es clave para ello, debido a
que se definird bien qué hacer durante la salida, segun los objetivos pedagdgicos del
profesor, y a partir de ello se definirdn los precios definitivos. Es por esto que los
circuitos disefiados hasta ahora son estandar y disefiados a partir de la encuesta, pero
pueden sufrir modificaciones mas adelante, dependiendo del curso.

Todos los afios, y 2 veces al afio al principio del proyecto, se realizaran redisefios de
las salidas junto al profesor asistente, con lo que probablemente variaran los circuitos
estandar o el itinerario de ellos, a partir de la retroalimentacion constante con los
clientes. En estas jornadas de redisefio se evaluaran mdultiples innovaciones en la
empresa, tanto en los itinerarios, en los circuitos realizados, procesos que se llevan a
cabo y las areas de negocio, pensando en la proyeccion de la empresa durante el
tiempo.

El servicio en general consiste entonces en, ademas de la salida pedagogica en si, de
una o dos reuniones previas con el profesor, donde se definira la salida definitiva y la
inclusidon o exclusion de ciertas propuestas, como el almuerzo o snack incluido o una
hoja de certificacion de aprendizaje firmada por el profesor y el guia. Ademas, se
incluye en la salida el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio, brindado
por la empresa de buses contratada.

Es importante recalcar que en todas las salidas, ademas de la visita a diversas
instituciones e hitos histérico-culturales, esta contemplada la realizacién de juegos a
cargo del guia, con tal que los niflos pongan en practica lo aprendido, ademas de
algunas actividades arriba del bus, a cargo del guia turistico también.

Los circuitos que tendra la empresa en un comienzo son los siguientes:*°

e Valparaiso Patrimonio de la Humanidad

e |Isla Negra: Casa de Pablo Neruda

e Pomaire: Tradicion y Artesania

e Granja Educativa Lonquén

e Buin Zoo

e Reserva Nacional Rio Clarillo

19 E| detalle de los circuitos con sus itinerarios se puede ver en el Anexo B
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e Observatorio Astronomico Nacional

e Ruca Mapuche: Rukha Kimn de Pefialolén
e Planetario USACH

e Casco Histérico de Santiago

e Museo de la Moda

e Museo Interactivo Mirador (MIM)

e Museo de la Memoria

e Museo Histérico Nacional

e Museo de Arte Precolombino

e Museo Nacional de Bellas Artes

Visitas a Empresas
Precio

Cada circuito cuenta con diferentes alternativas de precios, tanto si es que se incluye
almuerzo o snack en él o no, como dependiendo de la cantidad de alumnos que asistan
a la salida pedagdgica, teniendo una tarifa estratificada, como varias de la empresas
del rubro.™

Las salidas pedagdgicas a Valparaiso, Isla Negra y Pomaire tienen la alternativa de
almuerzo incluido o no dentro de la salida.

Las salidas a la Granja Educativa de Lonquén, Buin Zoo y Rio Clarillo, por las
caracteristicas de los lugares, exigen que cada alumno lleve su propio almuerzo.

Las salidas al Casco Historico de Santiago y al Observatorio Astronomico Nacional
contemplan la opcion de un snack para cada nifio (galletas + jugo).

Mientras tanto, el resto de las salidas, que incluyen visitas a instituciones en Santiago,
no incluyen ningun tipo de alimentacion.

Los precios se hicieron pensando en todos los costos de la salida e incluyendo un
margen de ganancias para la empresa de alrededor del 30%. Los costos incluidos
fueron el costo de la entrada a las diversas instituciones, el arriendo de los buses, los

' E| detalle de los precios de cada uno de los circuitos se puede encontrar en el Anexo B
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honorarios del guia, materiales para las actividades ludicas y los ya mencionados
almuerzos y snacks.

Cada circuito considera la presencia de un profesor liberado del pago, ademéas de un
namero minimo y maximo de alumnos que pueden participar de la salida.

ExistirAn promociones especiales para aquellos colegios que quieran realizar un plan
anual o semestral con la empresa, que incluya 4 o mas salidas en el semestre o en el
afo, efectuandoseles un descuento a definir mas adelante en aquellas salidas que
deseen efectuar durante el afo.

Plaza

Esto se refiere a como ponen las empresas a disposicion de los usuarios las ofertas y
las hacen accesibles a ellos.*

En relacion al canal de distribucion, en este caso es el de venta directa, ya sea que
alguien de la empresa vaya donde el cliente (Qque es como se plantea en esta ocasion)
0 que el cliente vaya a la empresa, ademas de contacto a través de internet o
teléfonos.

Sobre la ubicacion, la sociedad Brilliant Company S.A tiene su oficina en la comuna de
Santiago Centro, que sin duda es un lugar estratégico en la ciudad, ya que lo mas
probable es que las distancias a las diversas instituciones sean menores que con una
oficina en otra comuna de la capital. Esta oficina seguird utilizandose para el
funcionamiento de la nueva empresa. Ademas, y no menos importante, se desarrollara
un sitio web a través del cual la empresa podra comunicarse con sus clientes y
ofrecerles los circuitos y ofertas que se han disefiado.

Promocioén

La forma en cdmo se va a ofrecer y vender el producto a los clientes es fundamental
para el éxito del negocio, pues el mayor factor critico de éxito corresponde
precisamente a como poder convencer a los colegios de que hagan sus salidas
pedagogicas con la empresa.

En este punto se trabajara en varios elementos, siendo el mas importante el de la venta
directa, a través de vendedores que estara recorriendo permanentemente los colegios
ofreciendo los circuitos, y cerrando negocios con los que se muestren interesados.

Los elementos mas importantes de la promocién seran los siguientes:

e Venta directa: se har4d a través de vendedores de la empresa, cuyo trabajo se
realizar4 netamente en terreno, en los colegios, tanto ofreciendo los servicios de la
empresa como cerrando ventas con los colegios que estén interesados. Se piensa
gue este trabajo debe ser mas fuerte en los Ultimos meses del afio y en los
primeros, con tal de poder convencer a los colegios de realizar todas sus salidas del

'2 Definiciones extraidas del sitio http://www.monografias.com/trabajos6/mase/mase.shtml
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aflo con la empresa, para lo cual existirAn promociones especiales. La idea
fundamental es aplicar todos los conocimientos del Marketing Business to Business
con los colegios y profesores.

Pagina web: servird para dar a conocer la empresa y los circuitos ofrecidos en
internet, un medio de alta penetracién. La pégina incorporard los itinerarios y
servicios incluidos en cada uno de los circuitos, sus tarifas y un formulario de
contacto, con tal que los clientes puedan cotizar alternativas que no estan incluidas
en los circuitos, asi como preguntar o mostrarse interesados por los que ya existen.
También contara con un formulario de suscripcién para recibir ofertas e informacién,
y fotos y videos de salidas pedagogicas que ya se hayan realizado, con tal de
mostrar cdmo se hacen las cosas en terreno. La direccion web serd incluida en toda
la folleteria, tanto fisica como virtual, y se espera poder contar con el dominio
www.brilliantschool.com.

Merchandising, presentacion y uniforme: se disefiaran folletos informativos (dipticos
o tripticos) en linea con la imagen corporativa de la empresa, con tal de repartirlos
en los colegios que el vendedor visitara. Asi mismo se espera, en las reuniones con
los clientes, contar con una serie de productos con la imagen corporativa de la
empresa, como carpetas o lapices, con tal de regalarlos a los clientes. Ademas se
realizard una presentacion en power point sobre la empresa y los circuitos
ofrecidos, con tal de tenerla impresa y en version digital al momento de reunirse con
los clientes, y también para poder enviarselas via web en cualquier momento. Por
ultimo, se mandara a hacer un uniforme para guias y vendedores de la empresa,
gue vayan en la linea de la imagen corporativa que se desea transmitir a los
clientes.

Informacién y promocién via internet: esto se realizara tanto a través de e-mails
como de las redes sociales. Para lo primero, se tendra una base de datos de
colegios y profesores, a la cual se le enviara informacion de la empresa, novedades,
ofertas de productos que se quieran potenciar en una época determinada,
descuentos, etc. Estos correos electronicos estaran disefiados siguiendo la imagen
corporativa de la empresa, y las direcciones seran obtenidas durante las visitas a
colegios, y en la pagina web, donde la gente se podra suscribir para recibir estos
correos. Por otro lado, se contard con cuentas en redes sociales con tal de
promocionar de mejor manera la empresa (Facebook, Twitter, Vimeo, Google+,
etc.).

Patrocinio de Sernatur: es importante que la empresa cuente con el patrocinio de
Sernatur (Brilliant Pass ya cuenta con él), debido a que esto transmite confianza a
los clientes. Para esto se debe invitar a una de las primeras salidas pedagdgicas a
gente de esta institucion, que visan el patrocinio. A partir de este momento, se
puede agregar esta informacion en todo tipo de publicidad, ademas de aparecer en
la pagina web de Sernatur, lo cual también es una forma de publicidad.
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Personal

El personal de servicios es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresién de la empresa
con base en el comportamiento y actitudes de su personal, como es el caso de esta
empresa.™

En este caso, la cara visible de la empresa, tanto para ofrecer los productos como en
las salidas mismas, seran el vendedor y el guia turistico, que deberan transmitir
compromiso con el proyecto, pasion por lo que hacen, y seguridad y confiabilidad a los
clientes. En el caso del guia turistico, especificamente, se seleccionara, a través de un
riguroso proceso, un pool de guias, que cumplan con las 2 caracteristicas mas
importantes que se espera de ellos: tener un grado de conocimiento de las atracciones
a las que se saldra (y tener las ganas de aprender) y poseer buena llegada con los
nifios, ademas de imaginacion para ayudar a crear actividades para ellos.

Evidencia Fisica

La evidencia fisica puede ayudar a crear el ambiente y la atmosfera en que se compra
o realiza un servicio y puede ayudar a darle forma a las percepciones que del servicio
tengan los clientes. En el marketing de servicios se debe realizar una distincion entre
dos clases de evidencia fisica: la evidencia periférica y la evidencia esencial.**

La evidencia periférica se posee como parte del servicio, pero tiene poco valor
independiente del servicio mismo. Confirman el servicio, y no son sustitutos de él, Son
elementos complementarios del servicio fundamental. Ejemplos: porta documentos y
chequeras personalizadas, carpetas y maletines, etc. En el caso de esta empresa, son
parte de la evidencia periférica los articulos de merchandising, la vestimenta de los
guias y vendedores, posibles premios ganados por los nifios en los juegos o la hoja de
certificacion de aprendizaje, si es que el profesor asi lo decide. Todo esto debe ir de la
mano de lo que se pretende transmitir a través de la imagen corporativa de la empresa.

La evidencia esencial, a diferencia de la evidencia periférica, no la puede poseer el
cliente. No obstante, la evidencia esencial puede ser tan importante en su influencia
sobre la compra del servicio que se puede considerar como un elemento por derecho
propio. El aspecto general de una empresa, la sensacion que da, etc. son ejemplos de
evidencia esencial. En este caso, se pretende que la evidencia esencial sea la de una
empresa que transmite seguridad, profesionalismo y originalidad, a través de cada uno
de los miembros de la empresa, de los circuitos y de la experiencia en si.

'3 Definiciones extraidas del sitio http://www.monografias.com/trabajos6/mase/mase.shtml

!4 Definiciones extraidas del sitio http://www.monografias.com/trabajos6/mase/mase.shtml
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Procesos

Los clientes de las empresas de servicios obtienen beneficios y satisfacciones de los
propios servicios y de la forma como se prestan esos servicios. La forma en que operan
dichos servicios es algo relevante. Los sistemas de servicios que operan eficiente y
efectivamente, pueden dar a la gerencia de marketing un considerable apalancamiento
y ventaja promocional.*®

Debe existir una coordinacién entre las operaciones de la empresa y su marketing, para
asi velar por el cumplimiento de los objetivos, y cuidar la imagen de la compafia. Es
aqui donde se pone énfasis en la calidad de los servicios de la empresa, que en este
caso se concentran en la salida pedagdgica, pero evidentemente el proceso de ventas
también debe estar siendo evaluado constantemente, pues como ya se dijo es
fundamental para el éxito del negocio.

Para lograr que el servicio opere de la mejor manera, se piensa en realizar encuestas
de satisfaccion a los profesores y colegios con quienes se trabaje, con tal de ir
detectando las cosas buenas y malas de la salida, con tal de potenciar las buenas y
corregir las malas. En esa encuesta, se incluird también el proceso de ventas, con tal
de ir mejorando también en ese aspecto, y que la imagen de la empresa siga siendo
como se pretende.

'* Definiciones extraidas del sitio http://www.monografias.com/trabajos6/mase/mase.shtml
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6. PLAN DE OPERACIONES

Un plan operacional es necesario para el correcto funcionamiento de una empresa,
pues ayuda a dejar en claro el desarrollo en el tiempo de la misma. Para lo anterior, es
necesario contar con un analisis descriptivo de los procesos que se deben llevar a
cabo, tanto con los clientes, como dentro de la empresa.

6.1. Procesos Relativos a los Clientes

Se realizan diagramas para los 3 procesos mas importantes de la empresa en que se
involucran a los clientes, que corresponden al proceso de captacion, proceso de venta
y al desarrollo en si de la salida pedagdgica. A continuacion se detallan estos procesos,
con sus diagramas respectivos:

Proceso de captacion

Como se puede apreciar en el diagrama siguiente, el proceso de captacion parte con
las acciones de promocion, tanto presenciales como virtuales, que estan a cargo del
Vendedor y el Gerente de Marketing, respectivamente. Estas acciones son,
basicamente, visitar a cada uno de los colegios que son parte del mercado potencial,
con tal de ofrecer las salidas de la empresa a la gente de UTP, como a profesores,
ademas de recolectar informacion para la base de datos de la empresa, profesores y
UTP. Ademas, el Gerente de Marketing se encargara de enviar correos electronicos
permanentemente a la base de datos de la empresa, ademas de interactuar con los
posibles clientes en las redes sociales y actualizar la pagina web.

A partir de estas acciones de promocion, el potencial cliente debe analizar la
informacion internamente, profesores y colegio, con tal de ver si estarian interesados,
para lo cual el vendedor y el gerente estaran disponibles a responder sus dudas en
cualquier momento.

Finalmente, el cliente tomara la decisién de interesarse o no en las salidas, lo que
conllevara a que se termine el proceso, ya sea pasando al proceso de venta o
iniciAndose mas adelante un nuevo proceso de captacion.

Se debe mencionar que estas acciones de promocion seran constantes durante todo el
afio, pero con mayor énfasis en los primeros afios de la empresa, ademas de los
meses entre Septiembre y Enero, que es el periodo en que los colegios empiezan a
planificar el afio siguiente.

Este proceso es clave para la empresa, ya que permite atacar uno de los principales
factores criticos de éxito desarrollados anteriormente, que es el crear y mantener una
base de clientes a quienes vender los servicios ofrecidos, y este es el primer paso para
ello.
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Figura 11: Diagrama Proceso de Captacion
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Fuente: Elaboracién Propia

Proceso de venta

Como se puede apreciar en el diagrama, el proceso de venta propiamente tal empieza
en el momento que el cliente se muestra interesado en alguna salida pedagogica de la
empresa, lo cual puede hacerse por diversos medios, como el formulario de contacto
de la pagina web, enviando un correo electrénico, llamando por teléfono o a través de
las redes sociales.

A continuacién, la empresa, a través del Gerente de Marketing, se pondra en contacto
con el cliente, con tal de agendar una reunion entre el Gerente, un representante del
colegio y el profesor involucrado. La idea de esta reunion, como se dijo anteriormente,
consiste en rescatar todos los requerimientos del profesor y el colegio para la salida, y
poder definir si se quiere el itinerario original o con alguna modificacion, ademas del
régimen alimenticio, segun las opciones disponibles (almuerzo incluido, snack incluido
0 almuerzo por cuenta de cada alumno). A partir de estos requerimientos, se les
entregara a los clientes el precio definitivo de la salida.
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Luego de esto, el cliente confirmara si le interesa hacer la reserva. De ser asi, debera
cancelar anticipadamente el 50% de ella, con lo que se abre el proceso de logistica de
salida. En caso contrario, se termina el proceso.

Si el profesor desea reunirse una vez mas para afinar todos los detalles de la salida, lo
hara con el guia que le corresponda para ella.

Finalmente, el colegio debe enviar, a mas tardar 2 dias antes de la salida, la lista
definitiva de los alumnos que asistiran a la salida, ademas de cancelar el resto de la
tarifa, segun el nimero definitivo de nifios. Con esto, el proceso de venta concluye.

Figura 12: Diagrama Proceso de Venta
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Fuente: Elaboracion Propia
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Proceso de desarrollo de la salida

Como se puede apreciar en la Figura 13, el proceso de desarrollo de la salida
propiamente tal, comienza con la llegada del bus al colegio, con el guia a bordo, quien
entra al colegio, para dar aviso al curso de que ya se encuentra la maquina afuera.

Cuando el curso se dispone a salir, el profesor junto al guia verifican que estén todos
los alumnos que cancelaron.

Cuando estén todos, se va el bus, comenzando la salida, con actividades arriba del
bus, visitas a diversas instituciones y actividades ludicas incluidas, donde los alumnos
aprenden y disfrutan la salida.

Al regreso al colegio, si es que el profesor quiere una hoja de certificacion de
aprendizaje, en la que firman guia y el mismo profesor, y donde se deja establecido lo
gue se aprendi6 durante la jornada, ambos la llenan y firman. En caso contrario, el guia
se retira con el bus, terminando el proceso en el momento en que, después de la
salida, el colegio y el profesor envian via correo electronico una encuesta de
satisfaccion sobre la salida pedagogica realizada. Esta encuesta es fundamental para
poder ir mejorando e innovando cada vez mas, dandole a los clientes una mejor
experiencia, y haciendo que la salida cumpla cada vez mas con los objetivos
planteados en un principio, y que finalmente, conseguira fidelizar clientes.
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Figura 13: Proceso de Desarrollo de la Salida
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Fuente: Elaboracién Propia

6.2. Procesos Internos

Se realizan diagramas también para los 2 principales procesos internos de la empresa,
como son el proceso de logistica de la salida y el de disefio de nuevos circuitos.

Proceso de logistica de la salida

Este proceso se inicia desde el momento en que el colegio reserva la salida,
informando a la empresa, y cancelando el 50% de la tarifa inicial, que luego puede
cambiar, dependiendo del nimero de alumnos definitivo que asistira.
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A partir de esto, el Gerente de Operaciones de la empresa debe verificar el pago
realizado y confirmarselo al cliente, lo que desencadena que se comiencen a hacer las
reservaciones pertinentes, tanto con las instituciones como con los buses.

A continuacion, se debe buscar al guia que realizara la salida dentro del pool que se
establecera en el inicio de la empresa, quien debe interiorizarse y estudiar sobre la
salida, y si es que el profesor requiere una nueva reunion con la empresa, el guia sera
el representante de la empresa en ella.

Cuando el colegio envie la lista definitiva de alumnos que asistiran a la salida, el
Gerente de Operaciones, quien la recibira, junto con el pago restante, debe encargarse
de la comida de la salida, si es que esa fue la opcion elegida por el cliente.

Por ultimo, el proceso culmina en el momento en que el bus pasa a buscar al guia a las
oficinas de Brilliant Company S.A, ubicadas en calle Carabineros de Chile, comuna de
Santiago, para posteriormente dirigirse al colegio.

Figura 14: Proceso de Logistica de la Salida
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Fuente: Elaboracion Propia
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Proceso de disefio v rediserfio de circuitos

Este proceso es mas esporadico que los anteriores, pues se realizara sélo una vez por
afo, aproximadamente, para tener tiempo de evaluar los circuitos que se han ofrecido y
la reaccion de los clientes ante ellos, sin perjuicio de que se puedan disefiar nuevos
circuitos en cualquier momento, ante la necesidad o requerimiento de algun cliente.

Se debe decir también que para este proceso, se necesitara el concurso de un profesor
que haya tenido experiencia con UTP’s durante su vida profesional, con tal de disefar
buenos circuitos y actividades.

Ademas, este proceso se debe llevar a cabo en la fase de implementacion de la
empresa, con tal de revisar los circuitos que se proponen en este trabajo y definir las
actividades a realizar en cada uno de ellos.

Como se puede apreciar en la figura a continuacion, el proceso comienza cuando lo
decide el Gerente General de la empresa, quien llama al profesor mencionado
anteriormente para trabajar en el disefio y redisefio de circuitos y actividades. Este
mismo Gerente debe recopilar los requerimientos de los clientes, a través de las
encuestas de satisfaccion y conversaciones con ellos, con tal de entregar estos
antecedentes al profesor, quien ademas debe investigar sobre virtuales actualizaciones
de los planes de estudios del Ministerio de Educacion, y sobre posibles nuevos
destinos.

Luego, el profesor, en conjunto con los gerentes de la empresa, deben definir los
cambios a realizar en los circuitos que ya se hacen, y qué circuitos nuevos se
agregaran, ademas de actividades para ellos.

A partir de esto, la gerencia cotizara los costos de los nuevos circuitos, o de las
modificaciones de los antiguos, con lo que se decidiran los precios definitivos.

Finalmente, el proceso termina cuando el profesor redacta los itinerarios definitivos,
gue seran publicados en la pagina web y seran incorporados en los flyers.
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Figura 15: Proceso de disefio y redisefio de circuitos
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Fuente: Elaboracién Propia

6.3. Meétodos de Control Organizacional

Con tal de controlar las actividades y procesos que se realizan en la empresa, se
implementaran ciertos métodos de control organizacional, siendo los principales las
encuestas de satisfaccion y las reuniones periédicas.

La encuesta de satisfaccion realizada al final de cada salida permitird ir haciendo
ajustes que permitan brindar cada dia un mejor servicio, pensando en lo que quieren
los clientes, que en este caso son los colegios y los profesores, que precisamente son
guienes responderan estas encuestas.

Es fundamental esta herramienta, para poder efectuando innovaciones en los servicios
ofrecidos, adaptandose a lo que quiere el cliente, que evidentemente es lo mas
importante. Es por esto que la encuesta debe ser respondida obligatoriamente por el
profesor antes de bajarse del bus, y por el colegio después de efectuada la salida,
agregando en ella sugerencias de los clientes de todo tipo, para poder mejorar.

La otra herramienta importante son las reuniones periddicas que se tendran, entre todo
el equipo y por separado por area. Es asi como el vendedor debe estar
permanentemente reportandose con el Gerente de Marketing, mientras que los guias
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deben hacerlo con el Gerente de Operaciones. Dos veces a la semana se reunird el
area de marketing, y antes y después de cada salida el Gerente de Operaciones con el
guia respectivo. Por ultimo, una vez a la semana se realizaran reuniones de todo el
equipo, con tal que todos tengan una vision de la labor realizada en cada una de las
areas del negocio.

6.4. Plan de Implementacion

El plan de implementacion busca determinar las actividades desde la entrega de esta
memoria hasta los primeros meses de puesta en marcha de la empresa. Las
actividades que se indican a continuacion en la Figura 16, son las acciones mas criticas
gue se deben ejecutar para dar forma a la nueva area de la empresa. Este proceso
deberé& ser organizado en un espacio de alrededor de 5 meses, poniendo como meta
gue se realice la primera venta a fines de Marzo, y que la primera salida se realice en
Abril, juntando experiencia durante el 2012, para centrarse en vender los planes
anuales para el afio 2013 a fines del afio 2012. El plan se llevara a cabo tomando como
referencia la siguiente Carta Gantt:

Figura 16: Carta Gantt Plan de Implementaciéon “Nombre Empresa”

Mes Noviembre | Diciembre Enero Febrero Marzo Abril
Semana 1]2[3]4]5]6]7]|8]9]10]11]12]13]14|15]16[17[18]19]20]21]22]23]24]25
Actividades

. Entrega Memoria

. Buscar equipo de trabajo (profesor, vendedor, guias)
. Registrar la marca

. Contratacion profesor

. Busqueda de empresa para pagina web

. Disefiar con profesor circuitos e itinerarios definitivos

0O~NO O~ WNERE

. Realizacién de pagina web

. Creacion de correos electronicos y redes sociales

9. Disefio de folletos y merchandising
10. Mandar a hacer folletos y articulos de merchandising

11. Contratacion vendedores
12. Gestionar acuerdos con instituciones

13. Realizacion de presentacion de la empresa

14. Gestionar acuerdo con empresa de buses

15. Seleccién pool de guias

16. Hacer circuitos de prueba

17. Mandar a hacer ropa para guias y vendedor

18. Ofrecer el producto via web y visitando colegios

19. Primera venta

20. Primera salida pedagdgica

21. Obtener patrocinio de Sernatur

Fuente: Elaboracién Propia

54



7. PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1. Organigrama

El organigrama de la nueva area de la empresa se muestra en el diagrama de la Figura
17, donde también son consideradas ciertas estructuras de Brilliant Company S.A en
general, como es el caso del Directorio o el Gerente General, y que se presenta a
continuacion:

Figura 17: Organigrama de Brilliant School dentro del contexto de Brilliant

Company S.A
Directorio
[ -
: |
Gerente General : Contador |
I .
: |
! i
Gerente de Marketing Gerente de Operaciones
Vendedor Profesor Asesor Guias Turisticos

Fuente: Elaboracién Propia

7.2. Definicion de Cargos y Funciones

En la Tabla 16 se describe cada uno de los cargos del organigrama de la empresa,
especificando las tareas que se deben cumplir los trabajadores que estén en cada uno
de los puestos.

Para cada uno de los cargos, se necesita un trabajador, excepto para el guia turistico,

donde se trabajard con un pool de 4 guias en un inicio, donde se iran llamando
dependiendo de la salida pedagdgica que se realice.
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Tabla 16: Definicion de Cargos y Funciones

Cargo Descripcion y Principales Funciones
Gerente > Establecer los lineamientos estratégicos que le son impartidos
General por el Directorio.

> Establecer las metas y objetivos de corto y mediano plazo para
la organizacion en su totalidad.

» Definir los lineamientos para las proyecciones de resultados
financieros.

> Liderar la organizacion de forma clara y positiva, entregando las
herramientas necesarias para que cada una de las areas logre
los objetivos solicitados.

> Administrar las finanzas de la empresa, llevando al dia la
contabilidad de ingresos y egresos de la compafiia.

» Este cargo no corresponde soOlo a esta nueva linea de la
empresa, sino que a la organizacion en su totalidad.

Gerente de » Generar estrategias con el objetivo de potenciar el negocio,

Marketing generadoras de valor para la compaiiia.

» Desarrollar vinculos permanentes con clientes y aliados,
participando en las reuniones con los clientes previas a la venta
de las salidas.

» Analizar, proponer y monitorear la implementacion de politicas y
procedimientos relacionados a la administracién de carteras de
clientes, manejo de equipos de venta, analisis de competencia.

> Cumplir mensualmente con la meta de ventas establecida
previamente.

> Estar en contacto permanente con el vendedor, con tal de que
se cumplan al pie de la letra las estrategias comerciales
planteadas.

> Determinar las tarifas definitivas de las salidas que son
modificadas con respecto a los itinerarios propuestos
inicialmente por la empresa.

Gerente de » Asegurarse de que estén todas las condiciones dadas para dar

Operaciones un servicio de calidad a los clientes.

» Impulsar mejora continua a los procesos de la empresa,
optimizando recursos, sin afectar la calidad del servicio.

> Supervisar la logistica de los procesos internos de la empresa,
especificamente los que tienen que ver con proveedores.

> Contactar y supervisar el trabajo de los guias turisticos que
realizaran las salidas pedagogicas.

Profesor » Asesorar a la empresa en la mision de disefiar nuevos circuitos y
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Asesor

mejorar los ya existentes.

Investigar constantemente sobre los planes de estudio del
Ministerio de Educacion, asi como de nuevos lugares que
puedan visitarse para mejorar el aprendizaje de los contenidos
por parte de los alumnos.

Programar actividades ladicas para cada una de las salidas
pedagdgicas, que permitan aprender jugando a los nifios.
Evaluar las salidas pedagdgicas en términos pedagdgicos y
sugerir cambios, tanto en las actividades como instituciones
visitadas.

Debe poseer experiencia en algun colegio, habiendo formado
parte de alguna Unidad Técnico-Pedagodgica.

Vendedor

Cumplir mensualmente con la meta de ventas establecida
previamente por el directorio y el Gerente General de la
compainia.

Desarrollar vinculos permanentes con clientes, dando a conocer
en terreno o via web las distintas salidas de la empresa.

Debe tener muy buenas habilidades comunicacionales, poder de
convencimiento e iniciativa, ya que trabajara en base a objetivos
y comisiones.

Guia Turistico

Guiar la salida pedagogica, conduciendo los juegos y ensefiando
a los alumnos las cosas mas importantes de rescatar de los
lugares visitados, dando espacio también al profesor del curso.
Proponer actividades para la salida pedagogica, con tal de ser
realizadas en ella.

Sera la cara visible de la empresa, por lo que debe transmitir los
valores de la empresa, es decir, confianza y seguridad, ademas
de tener llegada con los nifios y conocer sobre los temas
tratados en la salida.

Debe tener experiencia en trabajo con nifios y estudios de
turismo.

Contador

Asesorar a la empresa en temas contables y legales, apoyando
la labor del Gerente General.

Fuente: Elaboracién Propia

7.3. Sueldos y Honorarios

Se detalla en este subcapitulo sobre las remuneraciones percibidas por cada trabajador
de la empresa, dentro del organigrama presentado anteriormente, y haciendo
previamente algunas salvedades importantes.
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Como el Gerente General se encarga de liderar la organizacion en general, y no solo
esta parte de la empresa, no serdn consideradas sus remuneraciones, pues no
variaran en principio con la puesta en marcha de esta nueva area de la empresa.

El contador con el que cuenta la empresa cobra sus honorarios en relacion a las ventas
de la empresa, pidiendo una suma del 1%, con un minimo de 1,5 UF, por lo que ellos
seran variables mes a mes.

A los vendedores se les cancelard una parte del sueldo como fijo, y el resto sera
variable, con una comision del 5% de las ventas realizadas.

Por dltimo, es importante destacar que durante el inicio de la empresa, el cargo de
Gerente de Operaciones y Gerente de Marketing serd desempefiado por la misma
persona, que serd uno de los socios de la empresa, el cual resignara dinero de un
sueldo de mercado, y al cual se le irA pagando mas a medida que vayan aumentando
las ventas.

Muchos de los sueldos de los trabajadores tendran un gran componente variable,
necesario en este tipo de empresa, ya que los costos variables representan el gasto
mas importante dentro del presupuesto.

A continuacion se detalla cada uno de los cargos de la empresa y sus honorarios:

Tabla 17: Sueldos y Honorarios

Cargo Remuneracion Bruta | Tipo Vinculo | Personas Horario Total Horas
Entre $250.000
Gerente > y Contrato 1 9-18 horas 45
$750.000
200.000 base + 5%
Vendedor > ? Contrato 2 8-17 horas 45
Ingresos por ventas
$12.500 por salida en
Guia Turistico Stgo y $17.000 por Honorarios 4 Variable Variable
salida fuera de Stgo
. . |2 asesoriasafioly2;1
Profesor Asesor $200.000 Honorarios 1 A Convenir i
asesoria en adelante
1% t ini
Contador o ventas, con minimo Honorarios 1 Free Lance Todo el afio
de 1,5 UF

Fuente: Elaboracién Propia
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8. PLAN FINANCIERO

8.1. Inversiones

Las inversiones para este proyecto no son grandes, en gran parte debido a que se trata
de una nueva area de la empresa, por lo que la infraestructura para funcionar ya existe.

Por otra parte, la mayor parte de los costos de hacer salidas pedagogicas corresponde
al pago de remuneraciones y al gasto en buses e instituciones que seran visitadas.

Sin embargo, a pesar de ser baja, hay ciertas inversiones que es necesario realizar,
siendo la mayor parte de ellas inversiones intangibles, como la inscripciéon de la marca,
el desarrollo de una péagina web, la inversion en circuitos de prueba o articulos
publicitarios, que permitiran que la nueva area de la empresa comience sus actividades
de buena manera.

El total de estas inversiones que se realizaran en el afio 0 asciende a $1.834.740.

Para algunas de las inversiones a realizar se puede recuperar su IVA, por lo que este
impuesto fue considerado en el calculo realizado.

En la tabla a continuacién, se detallan las inversiones que se realizaran en el afio 0 del
proyecto:

Tabla 18: Inversiones

Inversion Monto IVA Proveedor
Ropa Guias (polera + chaqueta) $54.740] $ 10.401 AFV Publicitarios
Pagina Web + Imagen Corporativa $ 250.000 SO Servicios Internet ID1
Registro de Marca $ 160.000 SO Inapi
Merchandising Inicial $50.000] $9.500 AFV Publicitarios
Circuitos de prueba (Van 4 dias) $ 280.000 SO Van Privada
Circuitos de prueba (Guias 4 dias) S 240.000 S 0] Honorarios 4 Guias Finales
Tripticos Iniciales $200.000] $ 38.000 AFV Publicitarios
Profesor Asesor $ 200.000 SO Profesor Asesor
Vendedor 2 meses $ 400.000 S0 Vendedor
Total S 1.834.740] $ 57.901

Fuente: Elaboracién Propia

8.2. Demanda

Para calcular la demanda estimada de salidas pedagdgicas, fue necesario basarse en
datos histéricos de la industria y en datos de demanda de salidas efectuadas por 2
colegios de Santiago, entregados por sus jefes de UTP durante entrevistas a principios
de 2011.
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Basandose en un método de ventas pasadas para predecir demanda, y tomando
especificamente la experiencia de la empresa Lahuentour, que partié haciendo salidas
pedagdgicas en el mes de Diciembre de 2009, y durante el afio 2010 logr6 efectuar un
total de 61 salidas, se estimara que durante los primeros doce meses la empresa
realizara el mismo nimero de salidas anuales, replicando los resultados mensuales de
la empresa a la que se hizo referencia.

La demanda para el primer afio, detallada por mes, es la siguiente:

Tabla 19: Demanda Afio 1 por Mes

Mes Mar | Abr| May | Jun|Jul| Ago | Sep | Oct| Nov | Dic| Ene| Feb | Total
N2 Salidas 4 7 7] 6| 4 71 5| 8 8 5| O O 61
Fuente: Elaboracion Propia

Por otra parte, gracias a entrevistas realizadas en el Colegio Compaiia de Maria
Seminario (particular pagado) y el Instituto Miguel Ledn Prado (particular
subvencionado), se conoce el numero de salidas pedagogicas mensuales y anuales
gue realizaron esos colegios en el afio 2010. Proyectando estos datos, podemos decir
gue cada colegio particular realiza en promedio 10 salidas pedagogicas al afio,
mientras que los colegios subvencionados, en promedio, realizan 7 al afio.

Durante los 5 afios que dura la evaluacion economica, se cree que, al igual que la

mayoria de las empresas, la demanda se comportard como una curva “s”, siendo
exponencial en un principio y logaritmica al final del periodo.

Como se menciond en el subcapitulo de mercado meta, se espera el primer afio
abarcar un 0,7% de las salidas que realizan los colegios que pertenecen al mercado
objetivo, que corresponde a 61, mientras que para el aflo 5 se espera realizar el 3,5%
de esas salidas, es decir, 302.

Realizando una proyeccién en el programa Excel, se obtuvo la siguiente demanda para
los 5 afios que abarca el plan de negocios:*®

Tabla 20: Demanda para los 5 afios

Afho Afho 1| Ao 2| Aho 3 | Afio 4| Afio 5
Ne Salidas | 61 107 | 184 | 261 | 302
Fuente: Elaboracién Propia

Asi, la demanda mensual desde el afio 2 en adelante sera calculada teniendo en
cuenta el total de salidas anuales, y la estacionalidad de las cifras de la empresa
Lahuentour, detalladas anteriormente.

Para los afios siguientes a la evaluacion, se espera seguir aumentando las ventas en
torno al 10 6 15%, siguiendo asi la funcién logaritmica observada.

'® para ver la demanda detallada por mes y afio, ver el Anexo C
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Segun estadisticas de las otras empresas que realizan salidas pedagdgicas, alrededor
de un 50% de las salidas que realizan son hechas a Valparaiso, Isla Negra o Pomaire,
siendo estos 3 destinos los mas demandados por lejos.

La otra mitad se reparte en partes iguales entre atracciones cercanas a Santiago y
salidas dentro de la ciudad misma, por lo que esas mismas proporciones se tomaron en
la empresa, para poder simplificar los célculos.

Por ejemplo, para el primer afio la demanda segun tipo de circuito es como sigue:

Tabla 21: Demanda Afio 1 segun tipo de circuito

Mes Mar | Abr| May | Jun | Jul | Ago | Sep | Oct | Nov | Dic| Ene | Feb | Total Afo 1
N2 Salidas 4 | 7 7 6 |4 7 5188 5[0]O0 61
SalidasVReg| 2 | 3 3 32141344 ]13]0]O0 31
Salidas RM 1 2 2 2 |1 2 1 2 2 1 0 0 16
Salidas Stgo 1] 2 2 111 2 1121 21]0(|0O0 15

Fuente: Elaboracion Propia

8.3. Costos

Se consideran dos tipos de costos: fijos y variables, donde los primeros no representan
una alta cantidad mensual, mientras que los ultimos si son bastante significativos al
momento de efectuar la evaluacion econdémica del proyecto. Ademas es importante
tener en cuenta el IVA, que también es un gasto importante en el proyecto y es
fundamental que sea explicado en este capitulo.

Costos Fijos

Los costos fijos mensuales del proyecto se pueden separar en remuneraciones y otros
costos fijos.

Dentro de los otros costos fijos, no fueron considerados algunos items de gastos de
administracion normales en cualquier empresa, como por ejemplo, los servicios
basicos, debido a que Brilliant Company S.A tiene sus instalaciones en el departamento
de uno de los socios, que funciona como oficina de la compairiia, por o que en estos
items no es necesario realizar nuevos gastos de los que ya se hacen antes de la
puesta en marcha de la nueva area de la empresa.

Mayoritariamente, los costos fijos considerados corresponden al transporte del
vendedor, gastos en comida, mantencién de pagina web y gastos en publicidad y
merchandising de la empresa.

Estos costos fijos ascienden a $85.000 mensuales. Es importante mencionar que
algunos de estos costos fijos pueden recuperar el IVA, por lo que ese impuesto fue
calculado mes a mes. Los Unicos costos que no recuperan IVA son la mantencion de la
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pagina web y el transporte publico, debido a que las empresas de esos rubros estan
exentas de IVA.

Para el mes de Febrero los costos fijos suben un poco, alcanzando $235.000, debido a
gue durante ese mes se mandardn a hacer los tripticos para todo el afio, pero hay
algunos de los costos normales que se eliminan, al no estar los colegios funcionando.

En la tabla siguiente se detallan los costos fijos que fueron considerados en este
analisis:

Tabla 22: Costos Fijos por Mes

ftem Monto IVA Proveedor
Mantencién Pagina Web $ 15.000 $ 0|Servicios Internet ID1
Celulares $20.000 S 3.800]Entel PCS
Articulos de oficina $ 5.000 $ 950|Libreria Campus
Transporte Vendedor $40.000 $ O|Transantiago
Articulos Merchandising $ 5.000 S 950]AFV Publicitarios
Total S 85.000 $5.700
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 23: Costos Fijos Febrero
ftem Monto IVA Proveedor
Mantencién Pagina Web $ 15.000 S 0]Servicios Internet ID1
Tripticos $ 200.000 $ 38.000|AFV Publicitarios
Celulares $20.000 S 3.800]Entel PCS
Total $ 235.000 $ 41.800

Fuente: Elaboracién Propia

Remuneraciones

Como ya se menciond en el capitulo anterior, las remuneraciones de los trabajadores
de la empresa, en la mayoria de los casos tienen un componente fijo y otro variable,
gue depende de los ingresos por ventas percibidos por la compafiia durante el mes
correspondiente.

Asi, durante cada mes el costo en remuneraciones es diferente, al ser este un negocio
muy estacional, y al ir aumentando los ingresos a medida que va pasando el tiempo y
la empresa se va consolidando en el mercado de las salidas pedagégicas.*’

Costos Variables

La mayor parte de los costos asociados a la empresa son variables, contdndose dentro
de ellos el arriendo de los buses, el pago de las entradas a los lugares historicos o

" para conocer el detalle de las remuneraciones mensuales y anuales, ver el Anexo C
62



culturales que se visitardn y los materiales necesarios para desarrollar las actividades
ludicas que se planean hacer en cada una de las visitas, tanto arriba del bus como en
los lugares a visitar.

Con tal de simplificar el calculo de los costos variables mensuales y anuales de la
empresa, se considerd solo 3 salidas para representar cada uno de los tipos de ellas
(Quinta Region, Regién Metropolitana y Santiago). Estos circuitos elegidos son
Valparaiso, Granja Educativa de Lonquén y Museo de Arte Precolombino.

Segun entrevistas realizadas con las UTP’s de los colegios, en promedio el numero de
alumnos que asisten a las salidas es de 32, debido a que muchas veces asisten 2
cursos juntos para aprovechar el viaje todos. Por esta razon, para realizar el calculo de
costos variables, se tomo la simplificacion de que a todas las salidas asisten 32
alumnos, calculando los costos para cada salida, y posteriormente para el niumero de
salidas al mes o al afio que fueron definidas anteriormente.

Los costos variables de cada uno de los circuitos son los siguientes:*®

Tabla 24: Costos Variables de los circuitos de la empresa

Circuito Costos
Valparaiso $268.000
Isla Negra $302.400
Pomaire S 268.400
Buin Zoo S 164.000
Granja Lonquén $167.000
Rio Clarillo $127.400
Centro Santiago $81.000
Planetario $137.600
Observatorio $ 160.000
Rukha Kimn $199.000
Museo de la Moda $ 144.000
MIM $137.600
Museo de Arte Precolombino $110.000
Museo Bellas Artes $90.800
Museos Gratuitos $ 80.000
Empresas $ 80.000

Fuente: Elaboracién Propia

VA

Seglin documentos del Servicio de Impuestos Internos (SII)*°, las agencias de viaje en
Chile deben pagar el IVA solamente de las comisiones que ganan al vender paquetes
turisticos, y no de los ingresos totales obtenidos mensual o anualmente.

'8 para conocer el detalle de los costos variables mensuales y anuales, ver el Anexo C
!9 Informacion extraida del sitio http://www.sii.cl/preguntas_frecuentes/iva/001_030_5028.htm
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Se consultd en el SlI cudl es la situacién con este impuesto para los tour operadores,
rubro al cual pertenece la empresa, y esta nueva area en particular, ya que ella arma
todos los circuitos, recibiendo como respuesta que los tour operadores deben tributar el
IVA de la misma manera que lo hacen las agencias de viaje.

Debido a lo anterior, cada mes se pagara el IVA correspondiente a la diferencia entre
los ingresos y los costos de los viajes, es decir, el 19% de esa cantidad.

8.4. Ingresos

Los ingresos de esta nueva area de la empresa, se explican solamente por el pago de
las tarifas de las salidas pedagdgicas. Cada salida tiene un precio diferenciado por 2
variables: el nimero de nifios pagados, siendo mayor a medida que vayan menos nifios
a la actividad, y si se incluye o no el almuerzo o un snack en la salida, existiendo
circuitos en los que no se da nada para comer (los que terminan a la hora de almuerzo
0 antes) o en los que se les pide a los mismos nifios que lleven su almuerzo (Buin Zoo
y Rio Clarillo).

Con tal de simplificar el calculo de los ingresos mensuales y anuales de la empresa, al
igual que para los costos, se consideré soélo 3 salidas para representar cada uno de los
tipos de ellas (Quinta Regidn, Regidon Metropolitana y Santiago). Estos circuitos
elegidos son Valparaiso, Granja Educativa de Lonquén y Museo de Arte Precolombino.

Al igual que en el capitulo anterior, se consideraron viajes de 32 alumnos pagados.

Asi, por ejemplo, el circuito de Valparaiso posee las siguientes tarifas:

Tabla 25: Tarifas Circuito Valparaiso

Alumnos pagados Salida ¢/ almuerzo | Salida s/ almuerzo
40-43 $13.500 $11.000
35-39 $ 14.500 $12.000
30-34 $ 15.500 $13.000
26-29 $16.500 $ 14.000
22-25 $17.500 $ 15.000

Fuente: Elaboracién Propia
Los ingresos que deja cada circuito (contando 32 alumnos pagados, con almuerzo en el

caso de Valparaiso y tomando el taller mas barato en el caso de la Granja Educativa de
Lonquén) son los siguientes:
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Tabla 26: Ingresos que deja cada uno de los circuitos de la empresa

Circuito Ingresos
Valparaiso $464.000

Isla Negra S 496.000
Pomaire $ 448.000

Buin Zoo $312.000
Granja Lonquén $ 288.000
Rio Clarillo $ 240.000
Centro Santiago $176.000
Planetario $ 256.000
Observatorio $272.000
Rukha Kimn $320.000
Museo de la Moda $256.000
MIM S 240.000
Museo de Arte Precolombino $208.000
Museo Bellas Artes $ 184.000
Museos Gratuitos $176.000
Empresas $176.000

Fuente: Elaboracion Propia

Para conocer los ingresos mensuales y anuales, debido a las ventas de salidas,
consultar el Anexo C.

8.5. Capital de Trabajo

El Capital de Trabajo considera los recursos necesarios para financiar el desfase
natural que se produce en la mayoria de los proyectos entre la ocurrencia de los
egresos, primero, y su posterior recuperacion.

Existen al menos tres modelos para calcular el monto para invertir en capital de trabajo:
el contable, el del periodo de desfase y el del déficit acumulado maximo, siendo este
ultimo el mas exacto de los tres disponibles para calcular la inversion en capital de
trabajo, al determinar el maximo déficit que se produce entre la ocurrencia de los
egresos y los ingresos.?

En este caso, para determinar el capital de trabajo necesario para la empresa, se
calcul6 cual seria el mes con el mayor déficit econdmico del primer afio, que es el afio
con mas pérdidas, resultando ser el mes de Noviembre. Asi, el maximo monto que se
necesita cubrir seria el Flujo de ese mes, que corresponde a $4.074.782, pero para
asegurarse por cualquier imprevisto, el capital de trabajo correspondera a $4.200.000.

%0 Definicién extraida del sitio http:/www.buenastareas.com/ensayos/Inversion-En-Capital-De-Trabajo-
y/735589.html
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No se consider6 en el afio 0 en el Flujo de Caja, debido a que esta incluido en cada
uno de los afios posteriores, y ademas considerarlo en el afio 0 seria duplicar el efecto
de la inversion en capital de trabajo.

8.6. Tasa de Descuento

Para poder determinar si este negocio es rentable econdmicamente o no, se han
realizado diversos andlisis, los cuales han permitido llegar a obtener el Valor Presente
Neto (VPN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el punto de retorno de la inversion (PRI)
y el Break-Even Operacional.

Para la determinacién del Valor Presente Neto se ha considerado primeramente
obtener el CAPM como la tasa de descuento exigida por los accionistas en este
negocio. EI CAPM (Capital Asset Pricing Model) se obtiene a partir de la siguiente
expresion:

CAPM =rf + PRM *,8;"’

Donde rf es la tasa libre de riesgo, PRM es el premio por riesgo de mercado, y el
patrimonial sin deuda, es el riesgo de este negocio comparado con el riesgo del
mercado total donde se encuentra éste inserto.

Esta es una de las maneras existentes de determinar la tasa de descuento, pero para
este caso en particular presenta ciertas desventajas, como que los B seran tomados de
empresas de Estados Unidos y no de Chile. Ademas al ser esta una empresa pequefia
en un mercado que no esta tan desarrollado ni alla ni aca, no tiene ningun simil en las
bolsas, por lo que la tasa de descuento que se obtendra podria no ser tan buena.

Determinacion de rf

La tasa libre de riesgo fue obtenida de acuerdo a la tasa de los Bonos del Banco
Central de Chile en Pesos (BCP) a 5 afios, que se corresponde a 4,91% para el mes de
Septiembre 2011, informado por el Banco Central de Chile en su sitio web.?! La
rentabilidad del activo libre de riesgo esta asociada al retorno de un bono (papel de
Deuda) emitido por el Banco Central. En el caso de Chile la BCP a 5 afios es una de
las mas estables y por ello fue considerada, ademas de que precisamente esa es la
duracion de la evaluacion econdémica.

Determinacion del PRM

El premio por riesgo de mercado se define como la diferencia entre el retorno esperado
del portafolio de mercado y la tasa libre de riesgo (rm — rf). Este premio fue calculado
utilizando el comportamiento del IPSA de los Ultimos 10 afios?’ (tasa de retorno de

%1 Tasa obtenida del sitio http://www.bcentral.cl/estadisticas-economicas/
%2 Seglin datos del sitio
http://es.finance.yahoo.com/q/hp?s=%5EIPSA&a=09&b=27&c=2001&d=09&e=27&f=2011&g=m&z=66&y
=0
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mercado) y la tasa libre de riesgo. En este caso rm corresponde a 14,13%, siendo el
PRM un 9,2%.

Determinacion del Beta

Tal como fue mencionado anteriormente, el beta patrimonial sin deuda corresponde al
indice de riesgo sectorial del negocio evaluado en relacion al mercado donde éste se
encuentra. Se ha considerado, sin embargo, complejo determinar este riesgo en Chile
para el negocio de esta nueva area de Briliant Company S.A, dado que no existe
informacién consistente; por lo tanto, se ha decidido considerar un beta Proxy, es
decir, un beta comparable asociado a la industria en EE.UU. Para ello se han
considerado los betas de cuatro industrias que tienen directa relacion con la nueva
empresa en términos de rubros asociados. Se aplicara ademas un factor de seguridad
minimo de 0,96 para determinar el beta Proxy a utilizar, pues es promedio de los betas
de todas las industrias. El célculo del beta promedio se aprecia en la siguiente tabla:

Tabla 27: Calculo Beta Promedio

Industria Beta
Servicios Educacionales 0,84
Entretenimiento 1,38
Recreacidn 1,21
Publicidad 1,55
Recursos Humanos 1,57
Promedio Beta 1,31

Fuente: The Data Page, 2011

El beta obtenido finalmente corresponde a 1,31, lo cual parece razonable, pensando
gue el promedio de la industria es de 0,96.

Determinacion del CAPM

Reemplazando los valores anteriores en la ecuacion de CAPM, se obtiene que:
CAPM =4,92% +9,2%*(1,31*0,96) = 16,5%
Esto corresponde a la tasa de descuento para el proyecto.

Podria pensarse que esta tasa de descuento puede ser un poco baja, debido a que
para los colegios este no es un servicio esencial, sino mas bien de lujo, y que al
momento de existir alguna crisis econémica en la institucion, uno de los primeros items
en desaparecer seran las salidas pedagogicas. De todas maneras, segun lo apreciado
en otras memorias de proyectos turisticos, la tasa de descuento es similar, por lo que
se seguird adelante la evaluacion con la tasa de descuento calculada anteriormente.
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8.7. Financiamiento
El proyecto en estudio, al no requerir una inversion tan cuantiosa, sera financiado

integramente con el patrimonio de la empresa, por lo que no se requiere algun
préstamo bancario u otro método de financiamiento adicional.

8.8. Flujo de Caja e Indicadores

Con tal de determinar la rentabilidad del proyecto, se calcularon una serie de
indicadores utilizados frecuentemente en evaluacién de proyectos, como el VPN, TIR,
IVAN, PRIy Break-Even Operacional, que se detallardn a continuacion.

Para calcular el VPN, como se explicé anteriormente, se utilizé una tasa de descuento
del 16.5%, con lo que obtenemos un Valor Presente Neto de $5.094.462.

En tanto, la TIR y el IVAN no son indicadores relevantes para este proyecto, debido a
gue la inversion inicial realizada es baja, por lo que confunden al lector mas que ayudar
a visualizar la rentabilidad efectiva del proyecto.

En la siguiente tabla se detallan los indicadores mas relevantes del proyecto:

Tabla 28: Resumen Indicadores Analisis Financiero

Indicador Valor
VAN (16,5%) S 5.094.462
IVAN 2,78
TIR 40%
PRI 1S Ao 4
Break-Even Operacional 2S Afio 2

Fuente: Elaboracién Propia

8.9. Analisis de Sensibilidad

Para realizar el analisis de sensibilidad, se ha considerado analizar tres posibles
escenarios (negativo, normal, positivo), para cada una de las cuatro variables
relevantes a considerar (salidas vendidas, costos variables, precio de las salidas y
costos en RR.HH). Considerando dichas variables y escenarios se pueden formular los
comentarios sefialados en los parrafos siguientes.

Sobre el precio de venta de las salidas, éste incidira fuertemente en los indicadores del
proyecto, tanto considerando un escenario positivo (precios aumentan en un 15%)
como un escenario negativo (precio disminuye un 15%). De hecho, es el factor que
incide mas fuertemente en el VPN, al menos al disminuir el precio, por lo que hacer
muchas promociones con el precio puede no ser tan bueno.
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En relacion a la variable de salidas vendidas, ésta tiene una incidencia bastante fuerte
en el VPN, mayor al precio de venta incluso en una situacion positiva, por lo que es
fundamental el trabajo que realizaran los vendedores para poder ir aumentando las
salidas vendidas con el tiempo. Es absolutamente clave poder alcanzar el nUmero de
salidas proyectadas para el éxito del negocio.

Los costos variables, por su parte, también tienen una importante incidencia tanto en el
requerimiento de capital de trabajo como en el VPN, esto se explica dado que el
negocio depende en gran medida de los costos variables, en especial los que
consideran el arriendo de buses y entradas a lugares historicos y culturales. Se debe
mencionar que a medida que vaya pasando el tiempo y estas instituciones vayan
viendo que la empresa es responsable de un gran flujo de pasajeros, estos costos van
a ir siendo menores, obteniendo mejores beneficios que los que ya se han conversado
con ciertas instituciones y empresas, fundamentalmente buses.

Asi como los costos variables de los circuitos tienen una importante incidencia en los
indicadores del proyecto, lo mismo ocurre con los costos en recursos humanos, que si
bien no son tan significativos como los costos variables, poseen una gran importancia
en el resultado final de la empresa, en gran medida debido a que la mayoria de los
sueldos tiene un importante componente variable.

Los costos fijos tienen una incidencia muy baja dentro de los indicadores del proyecto,
debido basicamente a que no se consideran en ellos los sueldos del personal, y a que
dentro de esta nueva area de la empresa no se deben cancelar algunos costos fijos
gue estan absorbidos por el resto de la empresa, como los servicios basicos o el inicio
de actividades, patentes, etc.

Como conclusion del andlisis de los potenciales riesgos del negocio, se puede
establecer en términos generales que en relacion al VPN y el Capital de Trabajo
utilizado, el precio de las salidas, el aumento de las salidas vendidas y los costos
variables son los factores mas importantes para ser considerados. En un segundo nivel
vendrian los costos en recursos humanos, que tienen un gran componente variable.

Dentro de todas estas variables, es dificil variar de manera importante el precio o los
costos variables, debido a que dependen del mercado, por lo que se debe hacer mayor
hincapié en la variable que mas se puede hacer crecer, que es el nimero de salidas
vendidas.

A continuacién se presenta un resumen del analisis de sensibilidad realizado para la
nueva area de la empresa:
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Tabla 29: Resumen Andlisis de Sensibilidad

Sit. Negativa | Sit. Normal | Sit. Positiva
Variacion Precio -15% 0% 15%
VPN -$12.211.710| $5.094.462 | $ 20.966.438
Cap. Trabajo $6.500.000 |$4.200.000| S 2.000.000
Variacion Venta Salidas -15% 0% 15%
VPN -$7.400.310 | $5.094.462 | $ 21.503.260
Cap. Trabajo $4.200.000 | S 4.200.000| S 4.200.000
Variacion Costos Variables 20% 0% -20%
VPN -$10.783.864 | $ 5.094.462 | $ 19.783.866
Cap. Trabajo $6.300.000 | $4.200.000| S 2.200.000
Variacion Costos Fijos 20% 0% -20%
VPN $4.500.318 | $5.094.462 | $5.688.605
Cap. Trabajo $4.400.000 |$4.200.000| S 4.000.000
Variacion Costos RR.HH 20% 0% -20%
VPN -$4.149.870 | $5.094.462 | S 14.170.344
Cap. Trabajo $6.400.000 |$4.200.000| $2.100.000

Fuente:

Elaboracion Propia
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9. PUESTA EN MARCHA DE LA EMPRESA

Durante los meses de Noviembre y Diciembre de 2011, y Enero, Febrero y Marzo de
2012 se realizara el plan de implementacién de la empresa anteriormente descrito en la
Carta Gantt en el capitulo 6. Estas acciones se tomaran para poder realizar la primera
salida pedagogica en Marzo de 2012, y poder desarrollar y corregir los temas que sean
necesarios durante el verano, incluyendo al profesor asesor, gerencia y guias turisticos.

Después de este periodo viene la puesta en marcha de la empresa, que estara
centrada en corregir los errores que se hayan cometido dentro de las salidas, lo cual no
deberia llevar mucho tiempo, y fundamentalmente, en conseguir vender una gran
cantidad de salidas pedagogicas, empezando por los colegios que fueron contactados
durante el desarrollo de este trabajo.

Se partird con 1 vendedor en la calle durante los meses de Diciembre y Enero, para
pasar a 2 desde Marzo de 2012, que deberian dar abasto a la cantidad de salidas
pedagodgicas que se esperan para los primeros 5 afios. Si en algin momento, se
necesitaran mas vendedores, se les contratara.

Segun lo conversado con los colegios, los meses mas importantes para las ventas de
salidas anuales son Diciembre y Enero, ya que los profesores y colegios planifican el
afo siguiente en esos meses. Asi, es importante agendar reuniones para Diciembre y
Enero, con tal de trabajar durante todo el afio con los colegios, y es por esto que la
empresa partira en este tiempo.

También son meses cruciales para las ventas Marzo, Abril, Mayo, Agosto, Septiembre
y Octubre, debido a que el resto de los meses hay mucha carga académica por el fin de
semestre, o0 vacaciones, por lo que se pondra mayor énfasis en aquellos meses.

Es importantisimo, sobre todo en los primeros meses de la empresa, ir evaluando cada
una de las acciones emprendidas, y sobre todo recoger las opiniones y propuestas de
los clientes para poder mejorar cada vez mas el servicio, y hacerse cargo de los
Factores Criticos de Exito encontrados, especificamente de llevar a cabo un plan de
ventas efectivo, promocionando una diferenciacion de las demas empresas, y pudiendo
fidelizar clientes a través de una experiencia de calidad y una relacion comercial de
largo plazo.

También es importante sefialar que los primeros afos se trabajara con pérdidas, y
segun los calculos, el momento en que se empezaran a tener ganancias operacionales
es en el 2do semestre del afio 2, momento a partir del cual se comenzara a recuperar
la inversion, lo que se logra en el afio 4.
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10. CONCLUSIONES

El informe realizado representa un exhaustivo estudio sobre la posibilidad de abrir una
nueva area de negocios en la empresa turistica nacional Brilliant Company S.A, en el
area de las salidas pedagdgicas para colegios.

Se ha podido demostrar que es una industria que aun esta en pafales en Chile, y es a
partir de esto de donde nace la idea de diversificar la empresa, incorporando estos
servicios.

Segun el andlisis de la industria realizado, se puede decir que ella tiene un potencial
medio de éxito, debido a diversos factores, como que la competencia no es tan intensa,
gue existe una gran cantidad de clientes que no han sido abordados por ninguna
empresa y que aun no hay grandes barreras de entrada ni de salida. A partir de este
analisis se puede destacar que el principal factor de éxito de una empresa en esta
industria radica en cémo vender las salidas a los colegios y profesores,
convenciéndolos de arriesgarse a realizar salidas con una empresa, desafiando lo que
hacen normalmente, que es dejar la organizacion en manos del profesor. Para esto son
fundamentales los contactos ya efectuados durante el desarrollo de este estudio, y lo
gue puedan realizar en este aspecto los vendedores que se contrataran.

Ademas, segun lo recopilado en la investigacion de mercado, los profesores y jefes de
UTP estan bastante abiertos a probar esta forma de realizar salidas pedagodgicas,
siempre que la empresa tenga las caracteristicas que ellos buscan: que efectivamente
exista un aprendizaje en la salida, profundizando lo aprendido en el aula, que se
garantice la seguridad de los nifios, que los alumnos lo pasen bien, y que exista cierta
flexibilidad en las salidas, agregando o quitando propuestas que a cada profesor o cada
colegio puedan resultarles mas adecuadas.

Es asi como las propuestas de esta nueva area de negocios, bautizada como Brilliant
School, incorporan el sentir de los tomadores de decisiones, basandose en una
estrategia de diferenciacion de la competencia. La empresa incorporard propuestas
tales como el realizar actividades ludicas, juegos o dinamicas en cada una de sus
salidas pedagogicas, con tal de que los nifios aprendan jugando, y los profesores
puedan darse cuenta del real aprendizaje que existio; realizar una reunion previa entre
la empresa y el profesor, con tal de definir exactamente las cosas que se desean lograr
con la salida y qué actividades se realizaran especificamente para lograrlas; recopilar
las impresiones del profesor y la gente del colegio a través de encuestas de
satisfaccion, etc.,, que fueron aprobadas por los profesores y jefes de UTP
entrevistados.

Ademas, como ya se dijo, es fundamental el apartado de promocion, que sera
principalmente a través de los vendedores e internet, ademas de brindar salidas de
calidad, donde realmente los clientes se den cuenta que estan pagando un precio justo
por lo recibido y quieran seguir trabajando con Brilliant School, debido a que les
entrega un plus a las salidas organizadas por profesores y a las organizadas por otras
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empresas. En este apartado son claves los guias y las actividades preparadas con
antelacion para las salidas.

Se tiene pensado también dedicar esfuerzos a la innovacion, donde cada cierto tiempo
se renovardn las actividades a realizar y se agregaran 0 quitaran circuitos,
dependiendo en gran parte del feedback conseguido en las salidas que ya se hayan
realizado.

Luego de haber disefiado la nueva empresa, se procedio a realizar el andlisis financiero
de ella, con tal de determinar si es un proyecto rentable, obteniéndose un VPN de
$5.094.462, con una inversion de $1.834.740 y un capital de trabajo necesario de
$4.200.000. Si bien es cierto el VAN no es tan alto, se aprecia que para los afios
posteriores a la evaluacién se seguird ganando dinero, por lo que se ve como un
proyecto rentable en el mediano y largo plazo, ademas de poder establecerse como
lider de la industria, ante la ausencia de alguna empresa grande en ella.

Al efectuar el analisis de sensibilidad, fue posible darse cuenta que dentro de los
factores estudiados, existe uno que depende en gran parte de la empresa y es al cual
se deben dedicar los esfuerzos: la cantidad de salidas pedagogicas vendidas, por lo
gue este factor toma una mayor importancia como critico para el éxito de la compainia.

De esta manera, los objetivos planteados al comienzo del trabajo pudieron ser
cumplidos a cabalidad, tanto general como objetivos especificos, recomendandose la
realizacion del proyecto, a pesar de ser un proyecto pequefio en las cifras, pero
fijandose de sobremanera en como poder mantener una demanda como la que se
proyecta en este estudio, lo que resulta ser clave en el éxito del proyecto. Asi, se puede
decir que se logré generar un buen negocio, pensando en todos los aspectos de él, y
esencialmente, acorde a las necesidades del mercado objetivo para el que se disefo.

De todas maneras, el éxito no esta para nada garantizado, sobre todo pensando en
gue para cualquier colegio, servicios de este tipo son vistos como bienes de lujo, y que
de producirse cualquier estrechez en el presupuesto del establecimiento,
probablemente uno de los primeros gastos en eliminarse seran las salidas
pedagogicas.

Como idea a futuro, de tener éxito el proyecto dentro de la Region Metropolitana, se
puede considerar una expansion a otras ciudades del pais, primero a la Zona Central, y
luego a la Zona Norte y Sur. Ademas, también se puede considerar la expansion de la
empresa a la industria de las giras de estudios cuando se tenga una gran cantidad de
clientes atendidos y satisfechos, con los cuales ya se contara con una relacion
comercial larga, y especialmente, con mutua confianza.
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12. ANEXOS

12.1. ANEXO A: ENCUESTA

Encuesta para coleqgios

l.- INTRODUCCION
La siguiente encuesta tiene por finalidad conocer sus preferencias en el tema de las

salidas pedagdgicas, con tal de poder disefiar e implementar una empresa que las
realice. Se agradece desde ya su valioso tiempo y buena disposicion.

Il.- DATOS PERSONALES

Nombre: Establecimiento:
Cargo: Tipo de Establecimiento: Comuna:
lll.- PREGUNTAS

1.- En el establecimiento donde usted trabaja, ¢ Se realizan salidas pedagodgicas?
- r
) Sl

i) " NO. ¢ Por qué?

2.- Si es que se hacen salidas pedagdgicas, ¢ A cargo de quién esta la organizacion de
ellas?

i) " PROFESOR
i . | EMPRESA EXTERNA
i | OTRO

3.- ¢Como calificaria la experiencia con la actual forma de organizar las salidas
pedagobgicas?

i) " MUY BUENA
i) " BUENA

il . | REGULAR
iv) | MALA
v) | MUY MALA
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4.- Enumere los siguientes objetivos de sus salidas pedagdgicas, donde 1 es el méas
relevante para ellas, y 5 el menos relevante.

Vi)

REFORZAR CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS
CONOCER LUGAR INTERESANTES

APORTAR A LA CULTURA GENERAL DE LOS ALUMNOS
QUE LOS ALUMNOS LO PASEN BIEN

" OBSERVAR A LOS ALUMNOS EN UN CONTEXTO DISTINTO A LA
SALA DE CLASES

" OTROS

L B

5.- Enumere del 1 al 7 las siguientes salidas pedagdgicas, donde 1 es el tipo de salida
mas relevante para ser realizada con sus alumnos, y 7 el tipo de salida menos

relevante.

)

v)
Vi)

vii)

viii)

' LUGARES HISTORICO CULTURALES FUERA DE SANTIAGO
(VALPARAISO, ISLA NEGRA, POMAIRE, SEWELL, GRANJA EDUCATIVA
LONQUEN, BUINZOO, ETC.)

" EXCURSIONES AL AIRE LIBRE (RIO CLARILLO, VALLECITO, YERBA
LOCA, LA CAMPANA, EL MORADO, ETC.)

" SUBIDAS A LA NIEVE (FARELLONES, COLORADO, VALLE NEVADO,
ETC.)

" LUGARES HISTORICO CULTURALES EN SANTIAGO (RUCA
MAPUCHE, PLANETARIO, QUINTA NORMAL, OBSERVATORIOS, CERRO
SAN CRISTOBAL, ETC.)

" CASCO HISTORICO DE SANTIAGO
" VISITAS A EMPRESAS (SOPROLE, COCA COLA, ETC))

" MUSEOS DE SANTIAGO (MIM, BELLAS ARTES, PRECOLOMBINO,
ETC.)

" OTROS
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6.- ¢Cuales de las siguientes propuestas cree que serian importantes dentro de una
salida con los nifios de su colegio? (Puede marcar mas de 1 opcion).

)

i)

vii)

" REUNION DE PLANIFICACION PREVIA ENTRE EL PROFESOR Y LA
EMPRESA

' JUEGOS O DINAMICAS HECHAS POR EL GUIA, CON TAL DE MEDIR
EL APRENDIZAJE

" REGALO PARA LOS NINOS COMO RECUERDO DE LA SALIDA
" PREMIOS PARA LOS JUEGOS QUE SE HAGAN
" COLACION O ALMUERZO INCLUIDO

" HOJA DE CERTIFICACION DE APRENDIZAJE FIRMADA POR EL
PROFESOR Y EL GUIA

" OTRAS

7.- Ordene las siguientes caracteristicas del 1 al 5, segun las que usted considere que
deberia tener una empresa para poder efectuar salidas pedagogicas con su colegio,
donde 1 es la caracteristica mas relevante y 5 la menos relevante

B I I N N B

BUEN GUIA (CON CONOCIMIENTOS Y BUENA LLEGADA A LOS NINOS)
BUSES SEGUROS Y CONFIABLES

PRECIOS BAJOS

LUGARES INTERESANTES PARA VISITAR

PATROCINIO DE SERNATUR

OTRA

8.- ¢ Estarian dispuestos como colegio a hacer salidas pedagdgicas con una empresa
gue tuviera las caracteristicas anteriores?

)
i)

S
" NO
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Encuesta para profesores

l.- INTRODUCCION

La siguiente encuesta tiene por finalidad conocer sus preferencias en el tema de las
salidas pedagdgicas, con tal de poder disefiar e implementar una empresa que las
realice.

Se agradece desde ya su valioso tiempo y buena disposicion.

Il.- DATOS PERSONALES

Nombre: Establecimiento:
Asignatura: Tipo de Establecimiento: Comuna:
lll.- PREGUNTAS

1.- Como profesor, ¢ Realiza salidas pedagogicas con sus cursos?
i) "ol
i) " NO. ¢ Por
que?

2.- Si es que hace salidas pedagodgicas, ¢A cargo de quién esta la organizacion de
ellas?

i) " PROFESOR
i . | EMPRESA EXTERNA
i | OTRO

3.- ¢Como calificaria la experiencia con la actual forma de organizar las salidas
pedagobgicas?

i) " MUY BUENA
i) " BUENA

il = | REGULAR
iv) | MALA
v) | MUY MALA
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4.- Enumere los siguientes objetivos de sus salidas pedagdgicas, donde 1 es el mas
relevante para ellas, y 5 el menos relevante.

Vi)

REFORZAR CONOCIMIENTOS ESPECIFICOS
CONOCER LUGAR INTERESANTES

APORTAR A LA CULTURA GENERAL DE LOS ALUMNOS
QUE LOS ALUMNOS LO PASEN BIEN

' OBSERVAR A LOS ALUMNOS EN UN CONTEXTO DISTINTO A LA
SALA DE CLASES

" OTROS

L B

5.- ¢Cuales de las siguientes propuestas cree que serian importantes dentro de una
salida con sus cursos? (Puede marcar mas de 1 opcion).

i)

vii)

' REUNION DE PLANIFICACION PREVIA ENTRE EL PROFESOR Y LA
EMPRESA

" JUEGOS O DINAMICAS HECHAS POR EL GUIA, CON TAL DE MEDIR
EL APRENDIZAJE

" REGALO PARA LOS NINOS COMO RECUERDO DE LA SALIDA
" PREMIOS PARA LOS JUEGOS QUE SE HAGAN
" COLACION O ALMUERZO INCLUIDO

" HOJA DE CERTIFICACION DE APRENDIZAJE FIRMADA POR EL
PROFESOR Y EL GUIA
-

OTRAS

6.- ¢, Quién cree usted que debe tener mayor protagonismo dentro de la salida?

)
i)
ii)

" PROFESOR
" GUIA
" AMBOS POR IGUAL
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7.- Ordene las siguientes caracteristicas del 1 al 5, segun las que usted considere que
deberia tener una empresa para poder efectuar salidas pedagogicas con su colegio,
donde 1 es la caracteristica mas relevante y 5 la menos relevante

) ' BUEN GUIA (CON CONOCIMIENTOS Y BUENA LLEGADA A LOS NINOS)
i) | BUSES SEGUROS Y CONFIABLES

il | PRECIOS BAJOS

iv) | LUGARES INTERESANTES PARA VISITAR

v) I PATROCINIO DE SERNATUR

viy I OTRA

8.- ¢ Estaria dispuesto a hacer salidas pedagodgicas con una empresa que tuviera las
caracteristicas anteriores?

iy | sl
iv) | NO
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12.2.

Es una de las ciudades mas antiguas de Chile, y el puerto mas representativo del pais.
Es sede del Congreso Nacional y de la Armada de Chile, por lo que es una ciudad muy importante

ANEXO B: CIRCUITOS

Valparaiso Patrimonio de la Humanidad

administrativamente hablando.

La ciudad posee una identidad Unica, que la llevé a ser nombrada Patrimonio de la Humanidad el
afo 2003. En ella se pueden visitar sus 44 cerros, de donde se puede tener una espléndida vista de

la ciudad.

Sin lugar a dudas que las calles a pie de cerro, los estrechos pasajes, las escaleras, los miradores,
las casas pendiendo al vacio y que parecen al alcance de la mano de los pasajeros de antiquisimos
ascensores, las fisuras con fondo de mar, el puerto principal y la gran cantidad de museos son

rasgos que atraen a turistas de todo el mundo a lo largo del afio.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

08:00 [ Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:00 | Llegada a Valparaiso

10:30 | Visita al Congreso Nacional

11:30 | City Tour por Valparaiso, tanto en el plano como cerros
12:15 | Almuerzo en restaurant

13:15 [ Subida a Cerro Atrtilleria en funicular

13:30 | Visita Museo Naval de la Armada de Chile

14:00 | Salida a Vifia del Mar

14:20 | Visita a Reloj de flores

14:45 | City Tour por Vifa del Mar

15:00 | Visita Quinta Vergara, tanto al anfiteatro como el parque
15:15 | Juegos realizados por el guia en el Parque Quinta Vergara
16:30 | Regreso a Santiago, con actividades en el bus

18:30 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos Salida c/ Salida s/
pagados almuerzo almuerzo
35-40 $ 13.500 $ 11.000
30-34 $ 14.500 $ 12.000
26-29 $ 15.500 $ 13.000
22-25 $ 16.500 $ 14.000
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Condiciones:

e Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.
Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a més tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nUmero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 40 pagados, respectivamente.
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Isla Negra: Casa de Pablo Neruda

Situado en el corazoén del Litoral Central chileno, el pueblo de Isla Negra es una parada esencial
para el turista que visita la zona.

Los motivos de este hecho son muchos, siendo el mas importante la Casa Museo del Poeta, refugio
creativo de Pablo Neruda, el mas importante y reconocido creador de las Letras Chilenas, donde
ademas se encuentra su tumba junto a la de su mujer Matilde Urrutia.

Pero, a pesar de su infinita importancia, Isla Negra no es solo Neruda. Ademas de sus bellezas
naturales el pueblo se encuentra habitado y permanentemente visitado por artistas y artesanos del
mas alto nivel, todo esto apoyado por una pujante oferta hotelera y gastronémica de gran calidad.

Itinerario de la salida:
Hora Actividad
08:30 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada a Isla Negra
10:45 | Inicio visitas guiadas por Casa de Pablo Neruda en grupos de a 8 personas
12:15 | Término visita a Casa de Neruda
12:30 | Aimuerzo en restaurant
13:30 | Juegos en la playa
14:30 [ Regreso a Santiago, con actividades en bus

16:30 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Salida c/ almuerzo Salida s/ almuerzo
40-43 $ 13.500 $ 11.000
35-39 $ 14.500 $ 12.000
30-34 $ 15.500 $ 13.000
26-29 $ 16.500 $ 14.000
22-25 $ 17.500 $ 15.000
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunién se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niumero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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http://www.puebloneruda.cl/pablo_neruda.htm
http://www.puebloneruda.cl/matilde-urrutia.htm
http://www.puebloneruda.cl/artistas.htm
http://www.puebloneruda.cl/artesania.htm
http://www.puebloneruda.cl/hospedaje.htm
http://www.puebloneruda.cl/gastronomia.htm

Es un pueblo ubicado a 60 km. de Santiago, cuyo atractivo principal es la vocacién Alfarera de sus

Pomaire: Tradicion y Artesania

habitantes y la gastronomia tipica Chilena.

Alli, visitaremos la Granja Educativa Alfarera, cuyo principal objetivo es que todos, sin importar la
edad, puedan tener la oportunidad de conocer y experimentar este maravilloso arte de manera
didactica, en un amplio y agradable entorno, donde puedan echar a volar la imaginacién y descubrir

iLo entretenido que es visitar Pomaire!

Itinerario de la salida:

Hora

Actividad (Programa Completo)

08:30

Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo

09:30

Llegada a Pomaire y City Tour

10:00

Inicio visita a Granja Educativa Alfarera

10:10

Video educativo

10:30

Circuito por cada etapa del proceso artesanal

11:00

Taller de alfareria y demostracion del proceso antiguo (a mano)

11:30

Taller de torneria y demostracion del proceso moderno (en torno)

12:10

Término visita a Granja Educativa Alfarera

12:30

Juegos desarrollados por el guia en Granja Educativa Alfarera

13:15

Almuerzo en restaurant

14:15

Regreso a Santiago, con actividades en bus

15:15

Llegada al colegio

Hora

Actividad (Programa Basico)

08:30

Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a
bordo

09:30

Llegada a Pomaire y City Tour

10:00

Inicio visita a Granja Educativa Alfarera

10:10

Video educativo

10:30

Circuito por cada etapa del proceso artesanal

11:00

Taller de alfareria y demostracion del proceso antiguo (a mano)

11:25

Demostracién de torneria

11:50

Término visita a Granja Educativa Alfarera

12:00

Juegos desarrollados por el guia en Granja Educativa Alfarera

12:45

Almuerzo en restaurant

13:45

Regreso a Santiago, con actividades en bus

14:45

Llegada al colegio
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Tarifa de la salida:;

e Programa Completo

Alumnos pagados | Salida c/ almuerzo | Salida s/ almuerzo
40-43 $12.750 $ 10.250
35-39 $ 13.750 $11.250
30-34 $ 14.750 $12.250
26-29 $ 15.750 $ 13.250
22-25 $ 16.750 $ 14.250

e Programa Simple

Alumnos pagados | Salida c/ almuerzo | Salida s/ almuerzo
40-43 $12.000 $9.500
35-39 $ 13.000 $10.500
30-34 $ 14.000 $11.500
26-29 $ 15.000 $12.500
22-25 $ 16.000 $ 13.500
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niumero de
alumnos que asistiran.

Est4 incluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Granja Educativa Lonquén

A sélo 45 minutos de Santiago se ubica este auténtico campo Chileno, el cual abre sus puertas
para que todos sus visitantes conozcan y participen de las actividades de una Granja en pleno
funcionamiento, con talleres muy didacticos y entretenidos.

Itinerario de la salida:
Hora Actividad
08:30 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
09:30 | Llegada a Granja Educativa
09:45 | Comienzo tour guiado: alimentacion de truchas, ordefia manual, siembra,
visita manual, recorrido por bosque aventura, visita sector floricultura
11:30 [ Taller a eleccién
1) Taller de pan amasado
2) Taller de artesania en greda
3) Taller de artesania en mimbre ecolégico

4) Taller de huerto organico

12:45 | Aimuerzo en zona de pic nic. Cada alumno lleva el suyo
13:45 | Juegos realizados por guia

14:30 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

15:30 [ Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos Pagados | Salidac/ Taller 1,2 6 3 | Salida ¢/ Taller 4
40-43 $ 7.500 $8.250
35-39 $8.250 $9.000
30-34 $9.000 $9.750
26-29 $ 10.000 $ 10.750
22-25 $ 11.000 $11.750
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunién se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niumero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Buin Zoo

Zooldgico ubicado en la comuna de Buin, al sur de Santiago, que posee mas de 250 especies
animales.
Existen numerosos tipos de visitas que se pueden hacer, segun los intereses de cada curso.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

08:30 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo

09:30 | Llegada a Buin Zoo

10:00 | Comienzo de visita seleccionada previamente (ver detalle de visitas)

12:30 | Término visita

12:45 | Juegos realizados por guia

13:15 | Almuerzo en zona de pic nic del zooldgico. Cada alumno lleva el suyo

14:00 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

15:00 | Llegada al colegio

Visitas disponibles:

1.

Seres vivos y su entorno: Esta visita la preparamos para los mas pequefios, quienes son
conducidos por un recorrido lleno de nuevas experiencias y donde se les invita a descubrir su
entorno natural asi como los animales, vegetales y distintos elementos naturales que existen en
él. Nivel Sugerido: Desde Pre-Kinder hasta 2° Bésico.

Soy asi porque vivo asi: Los animales tienen distintos tamafios, formas y colores ya que cada
uno de ellos esta especialmente adaptado para sobrevivir en su habitat. Aqui aprenderas sobre
la forma en que los animales se relacionan con el lugar donde viven y las adaptaciones que han
desarrollado. Nivel sugerido: Desde Pre-Kinder hasta 3° Basico.

Chilenos en el corazén: Los animales de nuestro pais son Unicos y es nuestra responsabilidad
conocerlos y conservarlos. Conozcamos el pudd, el puma, el tuciquere y muchos otros
chilenos, para valorar su existencia y entender que cada uno de nosotros puede hacer algo para
conservarlos. Nivel sugerido: Desde 3ro Basico hasta 4° Medio.

Animales S.0.S: El ser humano se ha convertido en la principal amenaza para los seres vivos y
por tanto muchas especies estan a punto de desaparecer por sus acciones. En esta visita
conoceras los animales amenazados, los factores que pueden extinguirlos y qué podemos
hacer para ayudarlos. Nivel sugerido: Desde 3° Basico hasta 4° Medio.

Tesoros de la naturaleza: La diversidad animal de nuestro planeta es enorme y todavia
conocemos muy poco acerca de ella. Mediante un amplio recorrido por todo el Buin Zoo
descubrirds la enorme sabiduria de la naturaleza y curiosidades de fauna de los cinco
continentes. Nivel sugerido: desde Pre-Kinder hasta 4° Medio.

De la selva a la granja: ¢Qué diferencia a los animales salvajes de los domésticos? En esta
visita contestaremos esta pregunta para fomentar ademas la eleccion de mascotas adecuadas y
la responsabilidad en su cuidado. También se abordara el tema de la importancia de ambos
grupos de animales; los primeros ayudan directamente al hombre y los segundos permiten que
la naturaleza y el propio Hombre siga existiendo. Nivel sugerido: Desde Pre-Kinder hasta 2°
Basico.

El camino de la evolucién: Los visitantes descubrirdn que en la naturaleza nada se realiza al
azar; cada adaptacion, cada perfeccionamiento del disefio corporal de una especie encuentra
su razén de ser en el gran concierto de la evoluciéon. Aqui podras comprender que la evolucion
€S un proceso constante, continuo y actual, que involucra no sélo lo que hemos sido, sino
también lo que somos y a donde vamos. Nivel sugerido: Ensefianza media.
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10.

11.

Artropodario: Nifios y jovenes seran conducidos por expertos en un recorrido al artropodario
mas grande y completo del pais. Alli viviras experiencias fascinantes y obtendras conocimientos
sobre el mundo de los bichos; su biologia, clasificacion o su importancia.

El misterio de la Jungla Maya: A través de un entretenido juego de pistas y desafios, los nifios y
nifias participantes podran recorrer las distintas zonas del Buin Zoo para reunir los elementos
que le permitiran descubrir el misterio de la jungla Maya. El trabajo en equipo es fundamental
para llegar a la meta luego de dos horas de juegos y competencias educativas.

Visita libre: Este recorrido por el parque es realizado por cuenta del guia y el profesor
acompafiado de su curso. Los estudiantes no pueden recorrer solos el Parque. No incluye
Beneficios adicionales.

Visita para nifios con discapacidad: En nuestra “Sala Educativa Integradora” los nifios visitaran,
a través de los sentidos, nuestra coleccion de animales disecados.

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Salida ¢/ Visita Libre | Salida c/ resto de Visitas | Salida ¢/ Visitas 5, 76 9
40-43 $8.000 $8.750 $9.500
35-39 $8.500 $9.250 $ 10.000
30-34 $9.000 $9.750 $ 10.500
26-29 $9.500 $ 10.250 $ 11.000
22-25 $ 10.000 $ 10.750 $ 11.500
Condiciones:

Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.
Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

Esté incluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

La salida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Reserva Nacional Rio Clarillo

Esta Reserva Nacional cuenta con hermosos parajes precordilleranos, montafias con vegetacion
compuesta por arboles y arbustos esclerdfilos (de hoja dura), los que abundan en las quebradas.
Las actividades que se pueden desarrollar dentro del Parque son: observacion de flora y fauna,
observacion panordmica, informacion en educacién ambiental, fotografia, picnic, esparcimiento en
el rio, trekking y caminatas por senderos, que serd precisamente lo que haremos en esta salida.

Itinerario de la salida:
Hora Actividad
08:30 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
09:30 | Llegada a Reserva Nacional Rio Clarillo
09:45 | Sendero Interpretativo Quebrada Jorquera
10:45 | Sendero Interpretativo Aliven Mahuida
12:30 | Visita Arboretum (muestrario de la flora del lugar)
13:00 | Almuerzo en zona de pic-nic. Cada alumno debe llevar su almuerzo
14:00 | Juegos realizados por el guia
14:45 [ Regreso a Santiago, con actividades en el bus

15:45 | Llegada al colegio
* Sendero Interpretativo Quebrada Jorquera: su extension es de 1,2 km. El tiempo de recorrido es
de 30 a 40 minutos. Es apto para todo publico.

* Sendero Interpretativo Aliven Mahuida: su extension es de 1,7 km. El tiempo de recorrido es de 1
hora 30 minutos. Es apto para todo tipo de personas.

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Precio salida
40-43 $6.500
35-39 $ 7.000
30-34 $ 7.500
26-30 $8.500
22-25 $9.500
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Observatorio Astronémico Nacional

El Observatorio Astronémico Nacional se encuentra ubicado en la cima del cerro Calan en la
comuna de Las Condes. En la actualidad posee telescopios y cupulas histdricas, en conjunto con
telescopios modernos dirigidos a la difusion y a la docencia, que es realizada por personal del
Departamento de Astronomia de la Universidad de Chile.

El OAN también ofrece un programa especial para colegios para nifios de 7° basico hacia arriba, en
el cual los asistentes podran conocer la historia del Observatorio, ver sus telescopios, escuchar una
charla sobre conceptos basicos de astronomia y ver un interesante material audiovisual.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:15 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:15 | Llegada a Observatorio Astronémico Nacional

10:30 | Recorrido histérico por 2 telescopios: Hayde y Goto

11:00 | Presentacion audiovisual dirigida por un experto
Observaciones de objetos de caracter astronémico, como cumulos estelares, planetas y
11:45 | nebulosas

12:30 | Fin de la visita en el Observatorio

12:40 | Juegos realizados por el guia

13:20 | Regreso al colegio, con actividades en el bus, incluyendo snack
14:20 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Precio salida c/ snack | Precio salida s/ snack
40-43 $9.000 $ 7.500
35-39 $9.500 $8.000
30-34 $ 10.000 $8.500
26-29 $ 10.500 $9.000
22-25 $ 11.000 $9.500
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado los dias Miércoles, y tiene un minimo y maximo de alumnos de
22 y 43 pagados, respectivamente.
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Ruca Mapuche: “Rukha Kimn” de Penalolén

La ruca es el hogar circular de los pueblos Mapuche del Sur de Chile y Argentina. Existe una ruca o
rukha, en Pefalolén, que funciona como centro de eventos e informacion sobre la cultura Mapuche.
Se trata de la Mapuche Rukha Kimn. Alli se podran conocer distintos aspectos de la cultura
Mapuche: arquitectura, historia, lengua, arte, musica, danza y medicina. Por si fuera poco, podra
compartir y vivenciar su estadia degustando gastronomia Mapuche.

Itinerario de la salida:
Hora Actividad
09:15 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:00 | Llegada a Rukha Kimn
10:10 | Presentacién del entorno
10:15 | Conocimiento de plantas y hierbas medicinales
10:35 | Documental sobre origen Pueblo Mapuche
11:05 | Conocimiento sobre instrumentos musicales y vestuario
11:15 | Convivencia con alimentos tradicionales
11:30 | Preguntas y respuestas
11:40 | Fin visita a Rukha Kimn
11:45 | Juegos realizados por el guia
12:15 [ Regreso al colegio, con actividades a bordo
13:00 | Llegada al colegio

Tarifas de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $9.000
35-39 $9.500
30-34 $ 10.000
26-29 $ 10.750
22-25 $ 11.500
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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El Planetario de la Universidad de Santiago de Chile, como principal centro de difusion de la
Astronomia y éareas afines ha desarrollado una serie de audiovisuales educativos que
complementan las materias presentadas en el colegio, de acuerdo a los Programas de Estudio de
Ensefianza Basica y Media contenidos en la reforma educacional del Ministerio de Educacion. La
visita al Planetario - USACH consiste en la proyeccion de un audiovisual, de acuerdo a la edad de
los alumnos, que en forma didactica presenta fenémenos y conceptos astronémicos, a través de
una entretenida historia acompafiada de musica e imagenes, complementada con una exposicion

Planetario USACH

tematica exhibida en las vitrinas de los anillos del Planetario.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad
08:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
09:30 | Llegada a Planetario Usach
10:00 | Exhibicién del Audiovisual "Sistema Solar, viajeros césmicos"
10:30 | Exposicion temética en vitrinas de los anillos del planetario
11:15| Fin de la visita en el Planetario
11:30 | Juegos realizados por el guia
12:15 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus, incluyendo shack
13:00 | Llegada al colegio
Hora Actividad
09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada a Planetario Usach
11:00 | Exhibicién del Audiovisual "Descubriendo el cosmos"
11:35 | Exposicién temética en vitrinas de los anillos del planetario
12:20 | Fin de la visita en el Planetario
12:30 | Juegos realizados por el guia
13:15 | Regreso al colegio, con actividades en el bus, incluyendo snack
14:00 | Llegada al colegio
Hora Actividad
12:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
13:30 | Llegada a Planetario Usach
Exhibicion del Audiovisual “Cero, un viaje al principio de todo” o “Luces del
14:00 | infinito, develando los colores del universo”
14:30 | Exposicion tematica en vitrinas de los anillos del planetario
15:15 | Fin de la visita en el Planetario
15:30 | Juegos realizados por el guia
16:15 | Regreso al colegio, con actividades en el bus, incluyendo snack
17:00 | Llegada al colegio
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Hora Actividad
15:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo

16:30 | Llegada a Planetario Usach

Exhibiciéon del Audiovisual “El Universo de las formas... las Formas del
17:00 | universo” o “Ha nacido una estrella. El universo esta vivo”

17:35 | Exposicién temética en vitrinas de los anillos del planetario

18:20 | Fin de la visita en el Planetario

18:30 | Juegos realizados por el guia

19:15 | Regreso al colegio, con actividades en el bus, incluyendo snack

20:00 | Llegada al colegio

Los programas son los siguientes:

Descubriendo el Cosmos:

Un viaje espacial a través de nuestro barrio galéctico, permite a los nifios conocer las caracteristicas
de la tierra: las estaciones del afio, los hemisferios, la luna. También las particularidades del sol y
de los otros planetas que orbitan alrededor de él. Un recorrido cosmico que también permite
conocer algo mas de otros mundos lejanos, ubicados alrededor de otras estrellas fuera de nuestro
Sistema Solar. Recomendado para alumnos de Prekinder a 5° Basico. Duracion 30 minutos.

Sistema Solar, Viajeros Césmicos:

Gracias a la nueva tecnologia del Planetario, este nuevo programa exhibe hermosas imagenes en
360° del Universo y los cuerpos celestes, mayores y menores, del Sistema Solar. Este audiovisual
invita a conocer mas sobre los planetas y descubrir por qué Plutdén dejé de pertenecer a esta
categoria. Esté orientado a publico general y alumnos de 12 a 62 Basico. Duracion de 35 minutos.

Cero, un Viaje al Principio de Todo:

La nueva produccion audiovisual del Planetario de la Universidad de Santiago de Chile conjuga
todos los recursos técnicos de Ultima generacion, presentes en nuestro centro audiovisual. A partir
de "Cero", el espectador lograra abstraerse del mundo cotidiano para emprender un viaje virtual en
el Tiempo, viajar al principio del Universo, ser testigos del Big-Bang, observar cémo la materia se
agrup6 en galaxias y presenciar el nacimiento de estrellas. Tiempo de duracién 35 minutos.
Recomendable para alumnos de 72, 82 Basico y ensefianza media. Duracion 30 minutos.

Luces del Infinito... Develando los Colores del Universo:

De principio a fin, el nuevo relato del Planetario explica como el color esta estrechamente vinculado
con la luz, cudles son las caracteristicas fisicas que permiten a los seres humanos distinguir
millones de tonalidades y cudl es el proceso que aplican los instrumentos de observacion para
adquirir coloridas fotografias del cosmos. Recomendable para alumnos de 723 8% Basico y
ensefianza media Duracion 30 minutos.

El Universo de las Formas...Las Formas del Universo:

Ven y descubre las formas que se observan en la naturaleza y también en el cosmos: desde el
ADN, el corazén de una flor hasta las galaxias. Conoce por qué hay formas que se
repiten, tanto en sus colores como en su estructura. Y responde la gran pregunta: ¢ Cudl es la forma
del Universo? Recomendado para alumnos de ensefianza media. Duracion 35 minutos.

Ha nacido una estrella. El Universo estavivo:

¢, Sabes por qué somos hijos de las estrellas? Esta es una de las preguntas que responde el nuevo
audiovisual de Planetario que, con coloridas imagenes, explica el proceso de formacion estelar en
las llamadas nubes moleculares, verdaderos Uteros cosmicos donde nacen las estrellas y también
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los elementos quimicos presentes en nuestro organismo. Recomendado para alumnos de primero a
cuarto medio. Duracion 35 minutos.

Tarifas de la salida:

Alumnos pagados | Precio salida ¢/ snack Precio salida s/ snack
40-43 $ 8.500 $ 7.000
35-39 $9.000 $ 7.500
30-34 $9.500 $8.000
26-29 $ 10.000 $8.500
22-25 $ 10.500 $9.000
Condiciones:

e Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacién de ella, a més tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y méaximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Casco Histérico de Santiago

Nuestra salida pedagdgica recorrera los principales hitos y atractivos patrimoniales del Centro de
Santiago, donde se concentran las actividades comerciales, financieras, administrativas y politicas
del pais.

En esta salida recorreremos la Plaza de la Constitucion y la Plaza de Armas, visitando 2 hitos muy
importantes de la institucionalidad del pais: el Palacio de la Moneda y el Museo Histérico Nacional,
gue nos ayudaran a comprender de mejor manera nuestros origenes, nuestra historia y nuestra
actualidad como nacion.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:00 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
09:45 | Llegada a Plaza de la Constitucion y recorrido por ella

10:30 | Visita al interior del Palacio de La Moneda: Salones y Patios

11:15 | Salida a Plaza de Armas

11:30 | Visita a Museo Histérico Nacional

12:30 | Traslado a Parque Forestal

12:45 | Juegos realizados por el guia

13:30 | Regreso al colegio, con actividades en el bus y snack
14:15 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida s/ snack | Precio salida ¢/ snack
34-38 $5.000 $6.500
30-33 $5.500 $ 7.000
26-29 $6.000 $ 7.500
22-25 $6.500 $8.000
Condiciones:

Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niUmero de
alumnos que asistiran.

e Esta incluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 38 pagados, respectivamente.
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El Museo de la Moda es una entidad cultural innovadora encargada de colectar, conservar y difundir
la historia de la moda, con piezas originales de las distintas épocas. Su objetivo es contribuir al
entendimiento y valorizacion de los aspectos histéricos, estéticos y técnicos de esta disciplina

Museo de la Moda

artistica.

Parti6 enfocado en vestuarios de los afios 1950 y 1960. Sin embargo, por medio de adquisiciones y
donaciones, las colecciones se fueron ampliando hasta alcanzar mas de ocho mil piezas,
representativas de la moda que se utilizé en el Siglo XV hasta aquella que vemos en nuestros dias;

moda y accesorios del tenis y algunas piezas de arte y otros accesorios.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada al Museo

10:40 | Visita guiada por el museo

12:10 | Término visita por el museo

12:15

Juegos realizados por guia

13:00

Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45

Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $6.500
35-39 $7.250
30-34 $8.000
26-29 $8.750
22-25 $9.500
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.
Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa

reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de

alumnos que asistiran.
e Esta incluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.
e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos

de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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El Museo Interactivo Mirador, MIM, es una organizacion sin fines de lucro dependiente de la
Fundacién Tiempos Nuevos, que integra las seis Fundaciones de la Presidencia. Desde su

Museo Interactivo Mirador (MIM)

inauguracion en marzo de 2000 es el Museo mas visitado del pais.

El edificio del Museo tiene 7.200 metros cuadrados y se ubica en el parque publico Brasil, en la

comuna de La Granja, Santiago.

La metodologia MIM se basa en la educacién entretenida y el aprender haciendo. Es un espacio
educativo, interactivo y lidico, unico en Chile, que invita a sus visitantes a vivir una experiencia

singular con la ciencia, el arte y la tecnologia.

Itinerario de la salida:

Hora

Actividad

09:45

Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo

10:30

Llegada al Museo

10:40

Visita guiada por el museo

12:10

Término visita por el museo

12:15

Juegos realizados por guia

13:00

Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45

Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $6.250
35-39 $6.750
30-34 $ 7.500
26-29 $8.250
22-25 $9.000
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.
Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa

reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de

alumnos que asistiran.
e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.
e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos

de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Museo de la Memoria

El Museo de la Memoria y los Derechos Humanos es un proyecto Bicentenario, inaugurado en
enero del 2010 por la ex Presidenta Michelle Bachelet. En sus espacios se da cuenta de las
violaciones a los derechos humanos ocurridas en Chile entre los afios 1973 y 1990.

Con su creacién se busca facilitar a la comunidad el conocimiento de lo sucedido, reivindicar la
dignidad de las victimas, contribuir a la construccion de una sociedad sustentada en los valores de
la tolerancia, la solidaridad y respeto a la diversidad, e impulsar iniciativas educativas que inviten al
conocimiento y la reflexion.

A través de objetos, documentos y archivos en diferentes soportes y formatos, y una interesante
propuesta visual y sonora, es posible conocer parte de esta historia: el golpe de Estado, la represion
de los afos posteriores, la resistencia, el exilio, la solidaridad internacional y las politicas de
reparacion.

Itinerario de la salida:
Hora Actividad
09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada al Museo
10:40 | Visita guiada por el museo
12:10 | Término visita por el museo
12:15 | Juegos realizados por guia
13:00 | Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $4.500
35-39 $5.000
30-34 $5.500
26-29 $6.000
22-25 $6.750
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Museo Historico Nacional

El Museo Histérico Nacional, en sus 18 salas de exhibicion permanente, recrea gran parte de la
Historia de Chile, contando para ello con una importante coleccién patrimonial, en la que se pueden
destacar muebles, trajes, pinturas, monedas, fotografias, armas, objetos arqueoldgicos, etc. Estos,
junto a magquetas y recreaciones, sustentan el discurso museografico que permite comprender los
diversos procesos historicos que han transcurrido en nuestro pais.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada al Museo

10:40 | Visita guiada por el museo

12:10 | Término visita por el museo

12:15 | Juegos realizados por guia

13:00 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $4.500
35-39 $5.000
30-34 $5.500
26-29 $6.000
22-25 $6.750
Condiciones:

Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunidn se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niUmero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Museo de Arte Precolombino

El Museo de Arte Precolombino se convierte en una iniciativa pionera para Latinoamérica, al crear
una instituciéon que custodiara, estudiara y divulgara el legado artistico de todos los pueblos
precolombinos de América, sin tomar en cuenta las fronteras politicas que hoy dividen a sus paises.
El museo abri6 sus puertas al publico en diciembre del 1981. Funciona en el Palacio de la Real
Aduana, declarado Monumento Histoérico de Chile.

Existen exposiciones permanentes divididas por areas culturales, contdndose Mesoamérica, Caribe,
Intermedia, Amazonas, Andes Centrales y Andes del Sur.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada al Museo

10:40 | Visita guiada por el museo

11:30 | Término visita guiada y visita libre por el museo

12:00 | Traslado a Parque Forestal

12:15 | Juegos realizados por guia

13:00 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados Precio salida
40-43 $5.000
35-39 $5.750
30-34 $6.500
26-29 $7.250
22-25 $8.000
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunion previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Museo Nacional de Bellas Artes

El edificio que hoy ocupa el museo "Palacio Nacional de Bellas Artes" en pleno Parque Forestal, fue
proyectado por el arquitecto chileno-francés Emile Jecquier, y fue inaugurado el 21 de Septiembre
de 1910. En la ocasion se realiz6 una gran exposicion de pintura chilena y extranjera, que formo
parte de las celebraciones del Centenario de la Independencia de Chile.

El museo conserva colecciones de arte chileno desde la Colonia hasta nuestros dias y obras de
artistas extranjeros que abarcan desde el siglo XVI hasta el siglo XX.

Junto a la exposicion permanente de arte nacional, se realizan exhibiciones temporales de artistas
nacionales y extranjeros.

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada al Museo

10:40 | Visita guiada por el museo

12:10 | Término visita por el museo

12:15 | Juegos realizados por guia

13:00 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Precio salida
40-43 $4.750
35-39 $5.250
30-34 $5.750
26-29 $6.250
22-25 $ 7.000
Condiciones:

e Serequiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacién, cancelando el 50% del total.
Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunion se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el nimero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Martes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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Visitas a Empresas

El objetivo de estas salidas es poder conocer los procesos productivos de productos que los
alumnos consumen a diario, pudiendo aprender todo el proceso, con visitas guiadas por una de las
plantas de la empresa, donde recibiran degustaciones y regalos por parte de la compafiia.

Visitas sugeridas: Soprole - Coca Cola - CCU

Itinerario de la salida:

Hora Actividad

09:45 | Salida desde el colegio en Bus semicama, con algunas actividades a bordo
10:30 | Llegada a la empresa

10:40 | Visita guiada por la empresa

12:10 | Término visita por la empresa

12:15 | Juegos realizados por guia

13:00 [ Regreso al colegio, con actividades en el bus

13:45 | Llegada al colegio

Tarifa de la salida:

Alumnos pagados | Precio salida
40-43 $4.500
35-39 $5.000
30-34 $5.500
26-30 $6.000
22-25 $6.750
Condiciones:

Se requiere reservacion con a lo menos 14 dias de anticipacion, cancelando el 50% del total.

e Antes de hacer la reservacion es deseable tener una reunién previa entre la empresa, colegio y
profesor, con tal de conversar todos los detalles, objetivos y actividades de la salida. En esa
reunidn se pueden hacer variaciones del itinerario, como del valor.

e Se debe cancelar el 100% de la salida, ya sea en efectivo o documentada al dia de la
realizacion de ella, a mas tardar 2 dias antes de la salida, confirmando también el niumero de
alumnos que asistiran.

e Estaincluido el seguro de responsabilidad civil y el seguro obligatorio.

e Lasalida considera a un profesor con entrada liberada junto con el curso.

e Este circuito puede ser realizado de Lunes a Viernes, y tiene un minimo y maximo de alumnos
de 22 y 43 pagados, respectivamente.
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12.3. ANEXO C: DETALLE FLUJO DE CAJA

Demanda de salidas pedagdgicas

Mes N2 Salidas | Salidas V Reg | Salidas RM | Salidas Stgo
Mes 1 Marzo 4 2 1 1
Mes 2 Abril 7 3 2 2
Mes 3 Mayo 7 3 2 2
Mes 4 Junio 6 3 2 1
Mes 5 Julio 4 2 1 1
Mes 6 Agosto 7 4 2 2
Mes 7 Septiembre 5 3 1 1
Mes 8 Octubre 8 4 2 2
Mes 9 Noviembre 8 4 2 2
Mes 10 Diciembre 5 3 1 1
Mes 11 Enero 0 0 0 0
Mes 12 Febrero 0 0 0 0
Total Afio 1 61 31 16 15
Mes 13 Marzo 8 4 2 2
Mes 14 Abril 12 6 3 3
Mes 15 Mayo 12 6 3 3
Mes 16 Junio 10 5 3 2
Mes 17 Julio 7 3 2 2
Mes 18 Agosto 12 6 3 3
Mes 19 Septiembre 9 5 2 2
Mes 20 Octubre 14 7 4 3
Mes 21 Noviembre 14 7 4 3
Mes 22 Diciembre 9 5 2 2
Mes 23 Enero 0 0 0 0
Mes 24 Febrero 0 0 0 0
Total Afio 2 107 54 28 25
Mes 25 Marzo 14 7 4 3
Mes 26 Abril 21 11 5 5
Mes 27 Mayo 21 11 5 5
Mes 28 Junio 17 9 4 4
Mes 29 Julio 12 6 3 3
Mes 30 Agosto 21 11 5 5
Mes 31 Septiembre 15 7 4 4
Mes 32 Octubre 24 12 6 6
Mes 33 Noviembre 24 12 6 6
Mes 34 Diciembre 15 7 4 4
Mes 35 Enero 0 0 0 0
Mes 36 Febrero 0 0 0 0
Total Afio 3 184 93 46 45
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Mes N Salidas | Salidas V Reg | Salidas RM | Salidas Stgo
Mes 37 Marzo 20 10 5 5
Mes 38 Abril 30 15 8 7
Mes 39 Mayo 30 15 8 7
Mes 40 Junio 24 12 6 6
Mes 41 Julio 17 9 4 4
Mes 42 Agosto 30 15 8 7
Mes 43 Septiembre 21 11 5 5
Mes 44 Octubre 34 17 9 8
Mes 45 Noviembre 34 17 9 8
Mes 46 Diciembre 21 11 5 5
Mes 47 Enero 0 0 0 0
Mes 48 Febrero 0 0 0 0
Total Afio 4 261 132 67 62
Mes 49 Marzo 23 11 6 6
Mes 50 Abril 35 17 9 9
Mes 51 Mayo 35 17 9 9
Mes 52 Junio 28 14 7 7
Mes 53 Julio 20 10 5 5
Mes 54 Agosto 35 17 9 9
Mes 55 Septiembre 24 12 6 6
Mes 56 Octubre 39 19 10 10
Mes 57 Noviembre 39 19 10 10
Mes 58 Diciembre 24 12 6 6
Mes 59 Enero 0 0 0 0
Mes 60 Febrero 0 0 0 0
Total Afio 5 302 148 77 77
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Ingresos por mes y afno

Mes Total Ingresos
Mes 1 Marzo $1.424.000
Mes 2 Abril $ 2.384.000
Mes 3 Mayo $ 2.384.000
Mes 4 Junio $2.176.000
Mes 5 Julio $1.424.000
Mes 6 Agosto $ 2.848.000
Mes 7 Septiembre $ 1.888.000
Mes 8 Octubre $ 2.848.000
Mes 9 Noviembre S 2.848.000
Mes 10 Diciembre $ 1.888.000
Mes 11 Enero S0
Mes 12 Febrero SO
Total Afio 1 $22.112.000
Mes 13 Marzo $ 2.848.000
Mes 14 Abril $4.272.000
Mes 15 Mayo $4.272.000
Mes 16 Junio $ 3.600.000
Mes 17 Julio $ 2.384.000
Mes 18 Agosto $4.272.000
Mes 19 Septiembre $3.312.000
Mes 20 Octubre $5.024.000
Mes 21 Noviembre $ 5.024.000
Mes 22 Diciembre $3.312.000
Mes 23 Enero SO
Mes 24 Febrero SO
Total Ao 2 S 38.320.000
Mes 25 Marzo $5.024.000
Mes 26 Abril S 7.584.000
Mes 27 Mayo $ 7.584.000
Mes 28 Junio $ 6.160.000
Mes 29 Julio $4.272.000
Mes 30 Agosto S 7.584.000
Mes 31 Septiembre $5.232.000
Mes 32 Octubre S 8.544.000
Mes 33 Noviembre $ 8.544.000
Mes 34 Diciembre $5.232.000
Mes 35 Enero SO
Mes 36 Febrero SO
Total Afio 3 $ 65.760.000
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Mes

Total Ingresos

Mes 37 Marzo $ 7.120.000
Mes 38 Abril $10.720.000
Mes 39 Mayo $10.720.000
Mes 40 Junio S 8.544.000
Mes 41 Julio $ 6.160.000
Mes 42 Agosto $10.720.000
Mes 43 Septiembre $ 7.584.000
Mes 44 Octubre $12.144.000
Mes 45 Noviembre $12.144.000
Mes 46 Diciembre $ 7.584.000
Mes 47 Enero SO
Mes 48 Febrero SO
Total Afio 4 $93.440.000
Mes 49 Marzo $ 8.080.000
Mes 50 Abril $12.352.000
Mes 51 Mayo $12.352.000
Mes 52 Junio $9.968.000
Mes 53 Julio $7.120.000
Mes 54 Agosto $12.352.000
Mes 55 Septiembre S 8.544.000
Mes 56 Octubre $ 13.776.000
Mes 57 Noviembre $13.776.000
Mes 58 Diciembre $ 8.544.000
Mes 59 Enero SO
Mes 60 Febrero SO
Total Afio 5 S 106.864.000
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Costos variables por mes v afo

Mes Total C. Variables
Mes 1 Marzo $ 813.000
Mes 2 Abril $ 1.358.000
Mes 3 Mayo $1.358.000
Mes 4 Junio $1.248.000
Mes 5 Julio $813.000
Mes 6 Agosto $1.626.000
Mes 7 Septiembre $1.081.000
Mes 8 Octubre $1.626.000
Mes 9 Noviembre $ 1.626.000
Mes 10 Diciembre $1.081.000
Mes 11 Enero SO
Mes 12 Febrero SO
Total Afio 1 $ 12.630.000
Mes 13 Marzo $ 1.626.000
Mes 14 Abril S 2.439.000
Mes 15 Mayo $ 2.439.000
Mes 16 Junio $2.061.000
Mes 17 Julio $ 1.358.000
Mes 18 Agosto $ 2.439.000
Mes 19 Septiembre $ 1.894.000
Mes 20 Octubre $ 2.874.000
Mes 21 Noviembre $ 2.874.000
Mes 22 Diciembre $ 1.894.000
Mes 23 Enero SO
Mes 24 Febrero SO
Total Ao 2 $ 21.898.000
Mes 25 Marzo $ 2.874.000
Mes 26 Abril $ 4.333.000
Mes 27 Mayo $4.333.000
Mes 28 Junio $ 3.520.000
Mes 29 Julio $ 2.439.000
Mes 30 Agosto $ 4.333.000
Mes 31 Septiembre $ 2.984.000
Mes 32 Octubre $ 4.878.000
Mes 33 Noviembre $ 4.878.000
Mes 34 Diciembre $ 2.984.000
Mes 35 Enero SO
Mes 36 Febrero SO
Total Ao 3 S 37.556.000
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Mes Total C. Variables
Mes 37 Marzo $ 4.065.000
Mes 38 Abril $6.126.000
Mes 39 Mayo $6.126.000
Mes 40 Junio $ 4.878.000
Mes 41 Julio $ 3.520.000
Mes 42 Agosto $6.126.000
Mes 43 Septiembre $4.333.000
Mes 44 Octubre $ 6.939.000
Mes 45 Noviembre $6.939.000
Mes 46 Diciembre $ 4.333.000
Mes 47 Enero SO
Mes 48 Febrero SO
Total Afio 4 $ 53.385.000
Mes 49 Marzo $ 4.610.000
Mes 50 Abril $ 7.049.000
Mes 51 Mayo S 7.049.000
Mes 52 Junio $5.691.000
Mes 53 Julio $ 4.065.000
Mes 54 Agosto $ 7.049.000
Mes 55 Septiembre $ 4.878.000
Mes 56 Octubre $ 7.862.000
Mes 57 Noviembre $ 7.862.000
Mes 58 Diciembre $ 4.878.000
Mes 59 Enero SO
Mes 60 Febrero SO
Total Afio 5 $ 60.993.000
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Costos en Recursos Humanos por mes y afo

Mes Gerente Vendedor Guia Profesor Contador Total
Mes 1 Marzo $ 250.000 $471.200 $63.500 S0 $33.134 $817.834
Mes 2 Abril $ 250.000 $519.200 $110.000 SO $33.134 $912.334
Mes 3 Mayo $ 250.000 $519.200 $110.000 SO $33.134 $912.334
Mes 4 Junio $ 250.000 $ 508.800 $97.500 SO $33.134 S 889.434
Mes 5 Julio $ 250.000 $471.200 $63.500 $200.000 $33.134| $1.017.834
Mes 6 Agosto $ 250.000 S 542.400 $127.000 SO $33.134 $952.534
Mes 7 Septiembre $ 250.000 S 494.400 $80.500 ) $33.134 $ 858.034
Mes 8 Octubre $ 250.000 S 542.400 $127.000 SO $33.134 $952.534
Mes 9 Noviembre $ 250.000 $ 542.400 $127.000 SO $33.134 $952.534
Mes 10 Diciembre $ 250.000 S 494.400 $80.500 SO $33.134 $ 858.034
Mes 11 Enero $ 250.000 S 400.000 SO $200.000 $33.134 $883.134
Mes 12 Febrero $ 250.000 S 400.000 SO0 SO $33.134 $683.134
Total Afio 1 $3.000.000( S 5.905.600 $986.500 $400.000 $397.602| $ 10.689.702
Mes 13 Marzo $ 350.000 S 542.400 $127.000 SO $33.134| $1.052.534
Mes 14 Abril $ 350.000 $613.600 $190.500 SO $42.720] $1.196.820
Mes 15 Mayo $ 350.000 $613.600 $190.500 S0 $42.720| $1.196.820
Mes 16 Junio $ 350.000 $ 580.000 $161.000 SO $36.000| $1.127.000
Mes 17 Julio $ 350.000 $519.200 $110.000 $200.000 $33.134| $1.212.334
Mes 18 Agosto $ 350.000 $613.600 $190.500 SO $42.720] $1.196.820
Mes 19 Septiembre $ 350.000 $ 565.600 $ 144.000 S0 $33.134| $1.092.734
Mes 20 Octubre S 350.000 $651.200 $224.500 SO $50.240| $1.275.940
Mes 21 Noviembre $ 350.000 $651.200 $224.500 SO0 $50.240| $1.275.940
Mes 22 Diciembre S 350.000 S 565.600 S 144.000 SO $33.134| $1.092.734
Mes 23 Enero $ 350.000 S 400.000 S0 $200.000 $33.134 $983.134
Mes 24 Febrero S 350.000 S 400.000 SO SO $33.134 $783.134
Total Afio 2 $4.200.000( $6.716.000| $1.706.500 $400.000 $463.441|$ 13.485.941
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Mes Gerente Vendedor Guia Profesor Contador Total
Mes 25 Marzo $ 450.000 $651.200 $224.500 S0 $50.240| $1.375.940
Mes 26 Abril S 450.000 $779.200 $334.500 SO $75.840| $1.639.540
Mes 27 Mayo $ 450.000 $ 779.200 $334.500 SO $75.840| $1.639.540
Mes 28 Junio S 450.000 S 708.000 $271.000 SO $61.600| $1.490.600
Mes 29 Julio $ 450.000 $613.600 $190.500 $200.000 $42.720] $1.496.820
Mes 30 Agosto S 450.000 $ 779.200 $334.500 SO $75.840| $1.639.540
Mes 31 Septiembre $ 450.000 $ 661.600 $237.000 ) $52.320] $1.400.920
Mes 32 Octubre S 450.000 $827.200 $381.000 SO $85.440| $1.743.640
Mes 33 Noviembre $ 450.000 $ 827.200 $381.000 SO $ 85.440| $1.743.640
Mes 34 Diciembre $ 450.000 $ 661.600 $237.000 SO $52.320| $1.400.920
Mes 35 Enero $ 450.000 S 400.000 SO SO $33.134 $883.134
Mes 36 Febrero $ 450.000 $ 400.000 SO SO $33.134 $883.134
Total Afio 3 $ 5.400.000| S 8.088.000| $2.925.500 $200.000 $723.867|$17.337.367
Mes 37 Marzo $ 600.000 S 756.000 $317.500 SO $71.200| $1.744.700
Mes 38 Abril $ 600.000 $936.000 $478.500 SO $107.200| $2.121.700
Mes 39 Mayo $ 600.000 $936.000 $478.500 SO $107.200| $2.121.700
Mes 40 Junio $ 600.000 $ 827.200 $381.000 SO $ 85.440| $1.893.640
Mes 41 Julio $ 600.000 S 708.000 $271.000 $200.000 $61.600| $1.840.600
Mes 42 Agosto $ 600.000 $936.000 $478.500 SO $107.200 $2.121.700
Mes 43 Septiembre $ 600.000 $779.200 $334.500 SO0 $75.840| $1.789.540
Mes 44 Octubre $ 600.000( S 1.007.200 $542.000 SO $121.440| S2.270.640
Mes 45 Noviembre $600.000( $1.007.200 $542.000 SO0 $121.440| $2.270.640
Mes 46 Diciembre S 600.000 $ 779.200 $334.500 SO $75.840| $1.789.540
Mes 47 Enero $ 600.000 S 400.000 S0 S0 $33.134| $1.033.134
Mes 48 Febrero S 600.000 S 400.000 SO SO $33.134| $1.033.134
Total Afo 4 $7.200.000 $9.472.000| $4.158.000 $200.000| S 1.000.667|$ 22.030.667
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Mes Gerente Vendedor Guia Profesor Contador Total
Mes 50 Abril $ 750.000( $1.017.600 $554.500 SO $123.520| $2.445.620
Mes 51 Mayo $ 750.000( $1.017.600 $ 554.500 SO $123.520| S 2.445.620
Mes 52 Junio $ 750.000 S 898.400 $ 444.500 SO $99.680| $2.192.580
Mes 53 Julio $ 750.000 S 756.000 $317.500 $200.000 $71.200| $2.094.700
Mes 54 Agosto $ 750.000( $1.017.600 $554.500 SO $123.520| $2.445.620
Mes 55 Septiembre $ 750.000 $ 827.200 $381.000 SO $ 85.440| $2.043.640
Mes 56 Octubre $ 750.000( S 1.088.800 $618.000 SO $137.760| $2.594.560
Mes 57 Noviembre $ 750.000( $1.088.800 $618.000 SO0 $137.760| $2.594.560
Mes 58 Diciembre S 750.000 $ 827.200 $381.000 SO S 85.440| $2.043.640
Mes 59 Enero $ 750.000 $ 400.000 S0 SO $33.134| $1.183.134
Mes 60 Febrero S 750.000 S 400.000 SO SO $33.134| $1.183.134
Total Afio 5 $ 8.250.000( $ 10.143.200| $ 4.787.500 $200.000| $1.134.907|$ 25.265.607
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Flujo de Caja Primer Afio

Mes 1 (Mar) [ Mes 2 (Abr) | Mes 3 (May)| Mes 4 (Jun) [ Mes5 (Jul) [ Mes 6 (Ago) | Mes 7 (Sep) [ Mes 8 (Oct) [ Mes 9 (Nov) | Mes 10 (Dic) | Mes 11 (Ene) | Mes 12 (Feb)

Salidas Totales 4 7 7 6 4 7 5 8 8 5 0 0

Ingresos x Ventas $1.424.000| $2.384.000| $2.384.000 $2.176.000| $1.424.000( $2.848.000| $1.888.000| $2.848.000( $2.848.000 $ 1.888.000 S0 SO0
Descuento IVA -$116.090 -$194.940| -S$194.940 -$176.320] -$116.090 -$232.180| -$153.330f -$232.180| -$232.180 -$153.330 S0 SO0
Costos Fijos -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 85.000 -$ 235.000
Costos Variables -$ 813.000] -$ 1.358.000] -$ 1.358.000f -$ 1.248.000| -$813.000| -$ 1.626.000( -$ 1.081.000] -$ 1.626.000| -$ 1.626.000| -$ 1.081.000 S0 S0
Costos RR.HH -$817.834 -$912.334| -$912.334 -$889.434| -$1.017.834 -$952.534| -$858.034| -$952.534 -$952.534 -$ 858.034 -$883.134 -$683.134
Ganancia IVA Costos Fijos $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $5.700 $ 41.800
Pérdidas Ej. Anterior S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0
Utilidad Antes de Impuesto -$402.224 -$160.574| -$160.574 -$217.054| -$602.224 -$42.014| -$283.664 -$42.014 -$42.014 -$283.664 -$962.434 -$876.334
Impuestos primera categoria S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 $0 S0 S0 $0 $0
Utilidad Después Impuesto -$402.224 -$160.574| -$160.574 -$217.054| -$602.224 -$42.014| -$283.664 -$42.014 -$42.014 -$283.664 -$962.434 -$ 876.334
Pérdidas Ej. Anterior $0 S0 S0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 S0 S0 $0
Flujo Caja Operacional -$402.224] -$160.574] -$160.574 -$217.054 -$602.224 -$42.014| -$283.664 -$42.014 -$42.014 -$283.664 -$962.434 -$ 876.334
Inversién Fija $0 S0 S0 $0 $0 $0 $0 $0 $0 S0 S0 $0
Ganancia IVA Inversiones S0 S0 ) S0 S0 S0 S0 $0 S0 $0 $0 $0
Flujo de Capitales S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0 S0
Flujo de Caja Privado -$402.224 -$160.574| -$160.574 -$217.054| -$602.224 -$42.014| -$283.664 -$42.014 -$42.014 -$283.664 -$962.434 -$ 876.334
Flujo de Caja Acumulado -$402.224| -$562.797| -$723.371 -$940.424| -$ 1.542.648( -$ 1.584.661| -$ 1.868.325( -$ 1.910.338| -$ 1.952.352 -$2.236.015| -$3.198.449| -S$4.074.782
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Flujo de Caja Anual

Afio 0 Total Ao 1 Afo 2 Ao 3 Afo 4 Afo 5
Salidas Totales 0 61 107 184 261 302
Ingresos x Ventas S0| $22.112.000 $38.320.000| $65.760.000| S 93.440.000| S 106.864.000
Descuento IVA $0| -5$1.801.580( -$3.120.180| -$5.358.760| -S7.610.450| -S 8.715.490
Costos Fijos $0| -$1.170.000| -$1.170.000| -$1.170.000| -$1.170.000| -S 1.170.000
Costos Variables $ 0| -$12.630.000( -$ 21.898.000] -S$ 37.556.000] -$ 53.385.000| -$ 60.993.000
Costos RR.HH $ 0| -$10.689.702( -$ 13.485.941]| -$ 17.337.367| -$ 22.030.667| -S$ 25.265.607
Ganancia IVA Costos Fijos SO $ 104.500 $ 104.500 $104.500 $ 104.500 $ 104.500
Pérdidas Ej. Anterior $0 $0| -$4.074.782| -$5.324.403 -$ 882.030 S0
Utilidad Antes de Impuesto S0| -54.074.782| -$5.324.403 -$882.030] $8.466.353] $10.824.403
Impuestos primera categoria $0 S0 S0 $0| -$1.439.280| -S1.840.149
Utilidad Después Impuesto S0| -$4.074.782| -$5.324.403 -$882.030| $7.027.073 $8.984.254
Pérdidas Ej. Anterior $0 $0| $4.074.782| $5.324.403 $ 882.030 S0
Flujo Caja Operacional SO -$4.074.782| -$1.249.621| $4.442.373| $7.909.103| $8.984.254
Inversidn Fija -$1.834.740 S0 S0 SO0 SO SO
Ganancia IVA Inversiones $57.901 SO SO SO SO SO
Flujo de Capitales -$1.776.839 $0 $0 $0 SO SO
Flujo de Caja Privado -$1.776.839| -$4.074.782| -$1.249.621| $4.442.373| $7.909.103 S 8.984.254
VAN (16,5%) $5.094.462
IVAN 2,78
TIR 40%
PRI 1S Aho 4
Break-Even Operacional 2S Afio 2
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