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Resumen ejecutivo

CreC es una empresa cuyo objetivo es prestar servicios de Estimulacion Temprana a
Domicilio en algunas comunas de la ciudad de Santiago.

La oportunidad para la empresa se genera al detectar dos necesidades en el mercado, la
primera satisface al area interna de la empresa, la mano de obra mediante la contratacion
de Educadoras de Péarvulo a honorarios, que busca trabajos flexibles dada la
disponibilidad de horas y asi complementar sus ingresos. La segunda oportunidad es la
demanda dada la gran cantidad de clientes (Padres) dispuestos a contratar el servicio
para complementar la educacion de sus hijos con Estimulacion Temprana pero no
conocen la oferta o no tienen el tiempo para poder llevar a sus hijos a un lugar o local
establecido que ofrezca este.

De acuerdo a los estudios realizados para este proyecto, cuyo horizonte es a 5 afios,
existe oferta disponible pero no satisface las expectativas de los clientes (Padres) por lo
que la propuesta de CreC es dar un servicio que logre cumplir por sobre las expectativas
de los clientes mediante una experiencia en el servicio de alta calidad catalogada como

“Premium”.

El tamafio de mercado estimado es de M$ 4.146.- millones de pesos anuales y el
segmento que se abarcara son padres del GSE A, B, Cla que vivan en las comunas de
Lo Barnechea, Vitacura, Las Condes, Nufioa, la Reina , Providencia y Santiago con hijos
entre 6 meses y 5 afios interesados en el desarrollo y aprendizaje integral a través de
estimulacion temprana, logrando potenciar de mejor manera las habilidades vy

conocimientos.

Mediante una estrategia de servicio orientados a las familias que formen parte de
CreC, complementando con actividades que favorezcan la confianza, flexibilidad vy
seguridad, siempre con altos estandares en la calidad, y servicio personalizado,
programas especificos y actividades que agreguen valor a Padres e hijos diferenciando a

CreC con la competencia convencional ya existente lograremos los objetivos propuestos.
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| - Oportunidad de negocio
a) ldea de negocio

La idea de negocio se define como una empresa que presta servicios de estimulacion
temprana a domicilio para nifios de entre 6 meses a 5 afios, cuyos padres vivan en las
comunas de Las Condes, Vitacura, Lo Barnechea, Providencia, Nufioa, La Reina y
Santiago que pertenezcan al Segmento ABC1.La estrategia genérica de éste servicio es
de nicho, dadas las caracteristicas propias del segmento de mercado objetivo y las
competencias y capacidades propias de CreC. Este servicio sera gestionado y proveido
por CreC, y como parte del servicio se considera la preseleccion y evaluacion de los
profesionales, su preparacion para entregar un servicio estandar, con programas y
material especifico a las necesidades de los padres, adicionalmente como parte del
servicio se considera la participacion de los padres en talleres, cursos, convenios,
retroalimentacibn y acceso a informacion de quienes estimulardn a sus hijos,
adicionalmente CreC entregard un concepto de comunidad dénde los padres sean
apoyados en el desafio de criar y educar a sus hijos.

Para las educadoras CreC entregara mayor acceso al mercado, con margenes de ingreso
mayores a la competencia en funcion de la calidad del servicio entregada. Ademas les
permitird diferenciarse de otros oferentes dado que tendran el respaldo de CreC. En
consecuencia CreC serd la plataforma dénde padres y profesionales se encuentren de
manera segura, flexible y sencilla, se sientan acogidos, escuchados y formen parte de
una comunidad.

Asi CreC se transforma en la plataforma dénde los padres confiaran a profesionales
capacitados la estimulacién temprana la que dara a bebés y nifios oportunidades de
desarrollo fisico, intelectual y social para que sus capacidades y habilidades le permitan
ser mejor de lo que hubiera sido sin ese entorno de estimulos intelectuales y fisicos de
calidad, y por otro lado las educadoras tendran acceso a una demanda que antes no
podian acceder. El desafio para el emprendedor serd contar con los recursos y
capacidades adicionales que permitan tanto a padres como educadoras valorizar a CreC
en su conjunto y de ésta forma estar dispuestos a pagar por CreC como el servicio de
estimulacion temprana a domicilio. A continuacion se presenta un esquema de la idea de

negocio.
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llustracion 1 - Esquema idea de negocio CreC

f',‘ Flexibilidad Confianza
Conocimiento Flexibilidad *» (’
| Accesoa demanda Acceso a la oferta
Educadora de parvulo Padres
Es quien ofrece el servicio Son quienes requieren el servicio
CreC oferta y demanda se encuentran
Es la plataforma dénde los requerimientos de los padres y la
oferta de la educadora se encuentran
ST TTEEEEEEEEEEEEEEEE S \
1 . 1
1 \ ~ il
1 » 1
k \ Servicios y actividades complementarias! /

Fuente: Elaboracion propia

b) Necesidad: Perspectiva Padres

En un entorno dénde ambos padres trabajan o se encuentran fuera de casa por tiempo
prolongado, la educacion y estimulacién de los menores queda en manos de empleadas
domésticas o cuidadoras (babysitters) que no necesariamente tienen los conocimientos
adecuados para estimular adecuadamente a los nifios, por otro lado los estudios
demuestran que la inversion en educacion tiene un retorno decreciente a lo largo de los
afios”.

Segun el estudio de mercado realizado, un 55% de los padres optan por no enviar a sus
hijos al jardin infantil, lo que genera una enorme oportunidad para el emprendedor de

suplir esta brecha a domicilio.

Tabla 1- Resultado encuesta "éSus hijos asisten al jardin/sala cuna?"

Sus hijos asisten al jardin / Sala cuna? ‘

Respuesta Porcentaje respuesta
Si 45,0%
No 55,0%

Fuente: Elaboracion propia

Lo anterior se ve reforzado al analizar las causas de no enviar a los hijos al jardin, donde

el item “monetario” sélo se considera en el 1,6% de los casos. Siendo las principales

! Tasa de retorno de la inversion en educacién durante la vida — Heckman, 2016 (anexo 2)

8
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motivaciones para no enviar a los hijos al jardin el que otra persona (nana) los cuide o por
temor a enfermedades o apego.
Para estas 3 causas la estimulacién temprana a domicilio es una alternativa viable que

podria satisfacer la necesidad identificada.

Tabla 2 - Resultado encuesta "Motivacion principal de no enviar a sus hijos al jardin/sala cuna
Si la respuesta anterior fue no, cual de las siguientes alternativas se acerca a su motivacion

principal para no enviar a sus hijos al jardin / sala cuna?

Respuesta Porcentaje respuesta
No es necesario- yo u otra persona lo cuida/estimula 31,3%
Creo que es muy pequefio y no me siento seguro/a 21,9%
Es excesivamente caro 1,6%
Temo que se contagie con enfermedades 6,3%
Otro (especifique) 39,1%

Fuente: Elaboracion propia

La problemética en este caso radica en que, tratdndose de sus hijos, los padres son
sumamente aprensivos, y en consecuencia no estan dispuestos a “delegar’ la
estimulacion temprana en un tercero sin tener referencias y/o antecedentes de la persona
u otro tipo de respaldo que les dé tranquilidad respecto al trato y cuidado de sus hijos.

Hoy en dia el mercado no ofrece un servicio de estimulacién temprana dénde se pueda
conocer o certificar que el profesional a contratar se encuentra adecuadamente preparado
y tiene algun tipo de respaldo que dé tranquilidad a los padres.

¢) Necesidad - Perspectiva de Profesionales de estimulacion Pre-escolar

Al revisar los indices de empleabilidad y el ingreso promedio de los profesionales de
pedagogia en educacién de parvulos, llama la atencion los bajos salarios que éstos
profesionales reciben aun cuando éstos pertenezcan a las mejores instituciones?, los
salarios al cuarto afio laboral se encuentran en promedio alrededor de los 600.000 pesos
y una empleabilidad que ronda el 86%, teniendo en consideracién que la duracion real de
la carrera es en promedio 11 semestres, se asume una necesidad por parte de las
personas que han estudiado éstas carreras por complementar sus rentas y asi obtener el
retorno esperado a sus afios de estudio (Ver anexo 30 - Empleabilidad e ingresos Ed. de

Péarvulos (universidades top)).

2 . . . . . . . . ~
Para determinar las mejores instituciones se consideraron las Universidades que superen los 5 afios de
acreditacion en la imparticidn de la carrera
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El supuesto anterior se ve ratificado con las entrevistas realizadas en el estudio de

mercado donde la totalidad de las educadoras entrevistadas manifestaron interés por éste

tipo de servicios, principalmente debido a:

Sus contratos son por un namero limitado de horas, dejando ventanas importantes en
su agenda.

La remuneraciéon promedio es baja (500.000 pesos mensuales por 44 horas
semanales).

Tienen disposicion e interés por trabajar en servicios de éste tipo como complemento
a sus rentas.

Se encuentran familiarizados con la contratacion de servicios en linea, aunque

declaran que no son efectivos.

La totalidad de las educadoras entrevistadas indica estar ya inscritas a paginas web para

ser contactadas para servicios de babysitting. Respecto a las paginas en las que se

encuentran inscritas:

El servicio prestado es de babysitting

La tarifa promedio es de $5.000 pesos por hora

Las paginas no realizan pre-evaluaciones de las profesionales (con excepcion de
Kidscare, quienes realizan cuestionario en linea).

No se entrega material ni guia a las educadora, la pagina funciona como un portal de
empleo.

El modelo de negocio de la pagina es cobrar al momento de inscribirse la educadora.
d) Oportunidad

La importancia de la estimulacion temprana en los nifios para el desarrollo y aprendizaje

futuro ha sido largamente documentada, “existe consenso de la importancia que tiene la

estimulacion temprana para el desarrollo de habilidades socioemocionales y cognitivas

que potencian la adquisicion de destrezas y aprendizajes futuro®. Chile es uno de los

paises que mas ha aumentado el gasto en educacion en los ultimos afios, sin embargo, a

nivel OCDE es uno de los paises que menos invierte en educacion preescolar, los

gobiernos han ido cambiando ésta situacion y en los Ultimos afios se ha generado

conciencia respecto a la relevancia de la estimulacién temprana, por ejemplo el Programa

3 Impacto de asistir a Educacidn Parvularia — MINEDUC, Julio 2013

10
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Internacional para la Evaluacién de Alumnos (PISA, por sus siglas en inglés) mejora
considerablemente entre los estudiantes que asistieron a la educacion preescolar®.

Por otra parte, cuando se analiza el gasto en educacién por nivel socioeconémico se
evidencia que en los estratos altos, el gasto en educaciéon ocupa el segundo lugar en el
presupuesto familiar®, s6lo superado por el gasto en vivienda, a diferencia del GSE medio
y bajo dénde éste gasto se ubica en el séptimo y décimo lugar respectivamente. Lo
anterior nos permite concluir que, mientras mayor sea el nivel educacional y nivel de
ingresos de los padres, mayor es la importancia que le asighan a la educacion de sus
hijos y se encuentran dispuestos a pagar mas por ello. Al analizar el desglose por rubro
(anexo 4 — Estudio del presupuesto familiar - Sernac) vemos que las familias de GSE alto
(AB y Cla) destinan proporcionalmente mas recursos a la educacion pre basico que en
las otras etapas educacionales (a excepcion de la educacion superior).

Lo anterior coincide con los resultados de la investigaciéon de mercado que indican que los
padres le asignan un alto valor a la estimulacion temprana y que existe una alta
disposicion a pagar (Ver anexo 25 — Resultado encuesta).

La oportunidad se centra en los nifios que se encuentran en el nivel de sala cuna menor
hasta el primer nivel de transicion (6 meses a 5 afios), debido a que la ley nro 20.710
emitida el 2013 establece la obligatoriedad del segundo nivel de transicion, no obstante en
las etapas previas, no estan obligados a enviar a sus hijos a instituciones, y en éste caso
la opcion de estimulacion temprana a domicilio se plantea como una oportunidad
relevante y complementaria.

Los niveles definidos por el Mineduc para educacion parvularia se puede ver en la el
anexo 31 — Niveles de educacion parvularia.

La oportunidad se plantea como la dificultad de los padres de acceder a la oferta de
profesionales que presten el servicio de estimulacion temprana a domicilio de una manera
sencilla y confiable, donde exista una institucion formal tras el servicio contratado y, dénde
segun el estudio de mercado realizado, 90% de los padres declara desconocer empresas
gue presten éste servicio, no obstante el 70% de ellos estaria dispuesto a pagar por éste
(Ver anexo 25). Esto supone una oportunidad para el emprendedor en cuanto existe un
mercado y competencia, no obstante ésta competencia no ha sido efectiva en dar a

conocer sus servicios ni captar la atencion y confianza de los padres.

* Education at a Glance — OCDE, 2016 (anexo3)
> Estudio: Radiografia del presupuesto familiar 2012 en Chile — Sernac, 2012 (anexo 4)

11
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Por otro lado también existe una oportunidad para el emprendedor debido a la necesidad
por parte de las educadoras de parvulo por complementar sus rentas de manera flexible
respondiendo de ésta forma a los bajos sueldos y baja tasa de empleabilidad lo que
genera disponibilidad de horas que pueden dedicar a prestar éste tipo de servicios.

e) Mercado al que apuntara CreC
CreC apuntara al mercado Padres que tengan hijos en rango de edad de 6 meses a 5
afios, esto es, hasta el primer nivel de transicibn segun los niveles de educacion
parvularia® definidos por el Mineduc, que vivan en las comunas de Las Condes,
Providencia, Vitacura, Lo Barnechea, Nufioa, La Reina y Santiago (ver anexo 5 -
Distribucion espacial de nivel socioeconémico del gran Santiago) dado que estas
comunas concentran a las familias con mayores niveles de ingreso, mayor cantidad de
colegios top (ver anexo 26), y como se indica previamente, a mayor nivel socioeconémico,
mayor el porcentaje del presupuesto que las familias asignan a la educacion de sus hijos
0 actividades complementarias a este. Adicionalmente un 33% de las familias
pertenecientes al nivel socioeconémico AB y Cla declaran no tener tiempo (debido a su
trabajo) para cumplir con otras obligaciones, siendo el grupo que menor disponibilidad de
tiempo tienen (ver anexo 6).
El servicio sera prestado por educadoras de parvulo de las principales universidades,
dado que se busca entregar un servicio “Premium” a familias que estan dispuestos a
pagar un margen mayor por éste y por las garantias en calidad de servicio y valor
agregado que CreC ofrecera.

Il - Andlisis de la Industria, competidores y clientes

CreC se encuentra inserta en la industria de la educacién pre- escolar, especificamente
en el segmento de empresas complementarias a la educacion pre-escolar. Se define
como industria complementaria puesto que hoy no existe una definicion formal de dicha
industria y los servicios que presta CreC no se encuentran regulados por el Mineduc,
CreC no ofrece un programa especifico de educacién sino que ofrece un servicio
complementario para reforzar el desarrollo integral (Motor, socioemocional, linguistico,
cognitivo) de los menores de forma complementaria a los programas de educacién formal
regulados por el Ministerio de Educacion a través de la Subsecretaria e Intendencia de

Educacion Parvularia.

® Tabla 4 — Niveles de educacién parvularia - MINEDUC
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a) Analisis de macroentorno
Chile es un pais en vias de desarrollo que el afio 2010 pasé a pertenecer a la OCDE
(Organizacion de Cooperacién y Desarrollo Economico), siendo el primer pais de
Latinoamérica en pertenecer a éste grupo. Esto plantea una serie de beneficios para
Chile, asi también una serie de desafios y puntos de comparacion.
Una de las principales brechas que mantiene Chile con otros paises de la OCDE es en la
cantidad de recursos que se destinan a la educacion preescolar (s6lo 67% de la poblacion
chilena de nifios de 3 y 4 afios accede a algun programa de educacion en comparacion
con el 81% de los paises OCDE’, anexo 7), lo anterior supone tendencias a ir cerrando
las brechas en éste aspecto. Adicionalmente y como se ha mencionado previamente, a
mayor nivel socioecondémico y educacional de los padres, mayor es la importancia relativa
que éstos le dan a la educacién. Por otro lado en el ambiente competitivo actual los cupos
a los colegios top no han aumentado significativamente, sin embargo la demanda por
éstos cupos si lo ha hecho suponiendo una presion a los padres e hijos por cumplir con
las exigencias académicas, psicologicas y sociales que requieren estos colegios para
poder obtener un cupo, de acuerdo a investigaciones actualmente por cada vacante
postulan entre 3 a 6 nifios (as) (ver anexo 8). El andlisis de la industria se sustenta en las
metodologias de andlisis de las 5 fuerzas de Porter extendido para la industria y el
analisis PESTEL y FODA para la elaboracién de la estrategia.
En el analisis PESTEL, desde la perspectiva de gobierno no se prevé un cambio de
prioridad respecto a la relevancia de la estimulacion temprana, sino por el contrario, se
espera que ésta aumente facilitando al emprendedor la penetracion al mercado al difundir
los beneficios de los servicios que éste presta. Desde la perspectiva econémica es
esperable que cada vez mas las familias aumenten el gasto en educacion preescolar, esta
disposicion a destinar parte de su presupuesto familiar se potencia en los estratos
socioecondmicos mas altos.
Por otro lado la sociedad, particularmente los estratos socioeconémicos mas alto tienen
menos tiempos para compartir con sus familias, pero a su vez mayor conciencia de la
importancia de dedicar tiempo de calidad con ellos, por lo que es esperable un interés
particular por tercerizar el tiempo que se dedica a la educacion y estimulacion con sus

hijos, privilegiando actividades ladicas y de entretencion que se asocien al apego de los

7 Andlisis de indicadores educativos de Chile y la OCDE en el contexto de la Reforma Educacional — MINEDUC
(2015), anexo 7
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padres con sus hijos. Adicionalmente la penetracion de la tecnologia y el acceso a internet
abre nuevas opciones y canales de ventas para éste tipo de servicios donde se puede
disponibilizar la informacion (horarios, curriculos, material e informacién sobre el servicio)
de manera directa con los padres, ademas se puede facilitar el pago en linea y la
programaciéon de las visitas y de actividades complementarias directamente en
dispositivos moviles, haciendo que la contratacion del servicio se encuentre literalmente a
un clic de distancia.

Desde las perspectiva ecologica, existe mayor conciencia de las familias respecto al
cuidado del medioambiente, por lo que la digitalizacion del servicio y materiales puede ser
clave a la hora de penetrar segmentos mas jévenes, no obstante esto, y debido a que el
segmento de mercado se orienta a niveles socioecondmicos altos, es esperable que la
edad de los padres (clientes) sea de entre 30 y 40 afos, por lo que su digitalizacion si
bien es avanzada, no es un elemento determinante a la hora de contratar un servicio.
Finalmente, desde la perspectiva legal es dénde se plantea la mayor incertidumbre al
mercado debido a que los servicios educacionales a domicilio no se encuentran
regulados, no obstante lo anterior, y dado que el servicio que ofrecerd CreC es 100%
entregado por profesionales titulados, esto se puede transformar en una barrera de
entrada importante a la industria y que se podria tornar en una fuente de ventaja

competitiva (temporal) en caso de publicarse una ley que regule éste tipo de servicios.
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llustracion 2 - Andlisis PESTEL

Politico. Econémico
- Foco del gobierno en - Alto crecimiento

Educacion . .
- Releva importancia Heelnfelanl (<L)

de estimulacién - Bajo gasto en
temprana. educacion

- Objetivo aumentar preescolar
conciencia y cobertura

Legal Social

- Mercado de - Menos tiempo de los
educacién a domicilio padres con los hijos
no regulado - Mayores exigencias
- No existe académicas
obligatoriedad de - Mayor conciencia de

educacién formal |mportan9|§s de
brevio a los 5 afios. estimulacion temprana

Ecolégico Tecnolégico

- Mayor conciencia - Alta penetracién de
ecologica tecnologias

- Bisqueda de contacto - Mayor oferta de
con la naturaleza servicio y busqueda

- Impacto de la polucién online

en la aparicién de virus

’ . - Mayor contratacion
respiratorios

ervicios via web

Fuente: Elaboracion propia (ver desarrollo en anexo 9)
b) La industria

La industria de la educacién pre-escolar, ha experimentado un auge importante en los
altimos tiempos dado principalmente por la inclusion de la mujer en el &mbito laboral, lo
cual disminuye la disponibilidad de tiempo en sus hogares, en consecuencia a la
estimulacion. Asi también los servicios complementarios a ésta industria han ido en
aumento, particularmente el servicio de babysitting, after-school, y centros de
estimulacion.

Lo anterior sumado a las mega tendencias (Anexo 10) que se estan dando en torno a la
industria de la educacion y cuyos principales puntos son: La presion demogréafica (ambos
padres trabajando) hara aumentar la demanda por servicios de educacién preescolar, la
economia basada en los conocimientos, el auge tecnolégico y la privatizacién permiten
suponer que la necesidad de desarrollo educacional sera cada vez mas valorado por los
padres y que como ejes principales se apoyaran en la tecnologia y seran proveidos por
instituciones privadas.

Adicionalmente, el aumento de las enfermedades y virus respiratorios implica una
resistencia de los padres a enviar a sus hijos a jardines infantiles debido al riesgo de
contagio. Ademas existe cada vez mas preocupacion por el maltrato y/o accidentes que

sufren los nifios en los jardines infantiles.
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Por otro lado, las pruebas de admision a playgroup y jardines infantiles asociados a
colegios top exigen el desarrollo de destrezas sociales, psicomotoras y cognitivas que
resultan en un punto de stress para aquellos padres cuyos hijos no han logrado adquirir
dichas destrezas, asi queda plasmado en estudio de Centro Familiar UC (Anexo 11)

Todo lo anterior crea un volumen de Padres cuyo interés en lograr lo mejor para sus hijos
se complementa con la necesidad y factibilidad de acceder a ello, cuyo tamafio de
mercado es estimado mediante el cruce de datos de natalidad infantil Chilena y su
composicion familiar segun estrato socio econdémico (anexo 13), concentracion del GSE
AB-C1la y sus ingresos (anexo 14 y 15), y vacantes para nivel inicial de escolaridad pre-
basica ofrecida por los colegios llamados de elite, por rendimiento de PSU y mayores
costos en mensualidad de las comunas foco de nuestro servicio (anexo 26),quedando un
total estimado de familias de 84.255, y esta a su vez por las estadistica de 1,9 hijos por
madre segun estudio de The Sustainable Demographic Dividend, SDD (anexol2), nos

entrega un total de 160.085.- menores a quienes se les puede ofrecer nuestro servicio.

Tabla 3 - Nifios comunas focos de 0 a 6 afios

Peso GSE escogido sobre Gran Santiago Peso GSE escogido en comunas focos
GSE % %

AB 2 129.894 80 103.915
Cla 5 324.735 64 207.830
Habitantes Gran Stgo 454.628 |n° de habitantes 311.745
Integrantes grupo familiar ABC1 3,7 Familias 84.255
Hijos por familia ABC1 1,9 Hijos 160.085
Disposicién a contratar servicio 37% 59.232

Fuente: Criteria.cl, anexo 16.
Tabla 4 - Vacantes educacion pre escolar colegios de elite

Promedio
Comunas Vacantes mensualidad
La Reina 284 396.753
Las Condes 1154 367.425
Lo Barnechea 856 436.585
Vitacura 899 397.839
Providencia 679 306.219
Nufoa 244 281.701
Santiago 120 280.000
Total 4.236 352.360

Postulantes por vacante de 3 a 6 nifios/ Promedio 4,5
19.062

Fuente: Revista qué pasa, andlisis de matriculas colegios Top de Santiago (Anexo 26)
Dentro del andlisis anterior existen actores claves que son nuestros socios claves y grupo

de interesados con quienes se observaron oportunidades de sinergia relevantes como

Cafés Familiares. Estos son cafés teméticos que, junto con ofrecer un servicio de

16



Nl Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

cafeteria tradicional, ofrecen un espacio de juego “seguro” para nifios, lo que permite a los
padres distenderse sin la tension de estar con nifios en un local de adultos. En éstos
ademas se desarrollan talleres, cumpleafios y otras actividades relacionadas a nifios de
entre 1y 8 afios. Los duefios de éste tipo de cafés se mostraron sumamente interesados
en ofrecer su infraestructura para el desarrollo de talleres de estimulacién temprana a
cambio de promocionar éste servicio y entregar descuentos en su consumo. Los talleres
serian desarrollados por profesionales de CreC.

Otros potenciales socios clave mostraron interés moderado respecto a convenios y/o
trabajo conjunto.

Los principales desafios de la industria, se basan en la captacién de personal altamente
capacitado y la retencion del mismo, a través de mantener un flujo constante de ingresos
y capacitacion a un costo que permita lograr rentabilidad en el negocio. Por otro lado es el
lograr la recompra del servicio y la recomendacion a potenciales clientes con el boca oido,
lo cual lograremos con un servicio de calidad para brindar la mejor experiencia.

¢) 5 fuerzas de Porter extendido.

llustracion 3 - 5 fuerzas de Porter extendido

Poder Negociacién de
Proveedores

*

Amenaza entrantesde Rivalidad entre Poder Negociacion de los
Nuevos Competidores Competidores Clientes

x x

Amenazade Posibles

productos Sustitutos

£ 3

Fuente: Elaboracion propia
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(i)

(ii)

(iii)

(iv)

Barreras de entrada: Los competidores estdn conformados por sociedades de
profesionales del é&rea de educacion y/o salud (Educadoras de Pérvulo,
Psicopedagoga, Fonoauditloga), se concentran principalmente en la ciudad de
Santiago y solo una empresa en Vifia del Mar, al ser un servicio a domicilio cuyo
principal activo es el servicio profesional prestado, se requiere una baja inversion
financiera inicial por un lado y en Chile es facil crear sociedades profesionales. Por
otro lado, basado en las entrevistas realizadas a las educadoras de parvulo se
aprecia interés de prestar un servicio de estas caracteristicas dado que en general
la contratacién es por horas, quedando disponibilidad en agenda para servicios
adicionales y asi complementar la renta. Esto nos permite definir que existen bajas
barreras de entrada.

Rivalidad entre compafiias existentes: Por las caracteristicas de la industria,
bajas barreras de entrada y homogeneidad general del servicio, estimamos que la
rivalidad en la industria es alta. No optante en la investigacién de la competencia se
logra detectar una brecha importante entre lo que se ofrece via Web vy lo
efectivamente entregado una vez contratado el servicio, generando oportunidades
de diferenciacion importante respecto al sector en que se compite.

Presion de los productos sustitutos: Existe una baja presion de productos
sustitutos ya que el servicio ofrecido no es de conocimiento masivo, se ve limitado
por la nula flexibilidad ya que los padres deben concurrir a los Centros establecidos
y en los horarios definidos por estos lugares, y dado los resultados de la encuesta a
los padres, la flexibilidad es uno de los atributos mas valorados, limitando la presion
que estos pueden ejercer.

Poder de negociacion de los compradores: El poder de negociacién de los
compradores es alto, si bien no existe una gran cantidad de empresas oferentes, las
caracteristicas y especializacion del servicio ofrecido hace que los clientes no
consideren por iniciativa propia este tipo de servicios y en muchos casos por

desconocimiento o0 asociacion a problemas médicos.
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(v) Poder de negociacion de los proveedores: Se considera media-alta, si bien el
servicio profesional es especializado existe en el mercado una gran cantidad de
profesionales del &rea, estos no estan concentrados u organizados, pero el servicio
ofrecido depende 100% de la disponibilidad y profesionalismo de estos, ademas se
contempla trabajar con profesionales provenientes de universidades con al menos 5
anos de acreditacion limitando los recursos a estas universidades.

(vij Complementadores: Dado el mundo competitivo cuyo fin es ser exitoso por un lado
y las altas exigencias que lo colegios llamados de elite tienen, ofrecer un servicio
gque potencia las habilidades hace que las instituciones de educacion (jardines
infantiles y colegios) que reciban a estos nifios se veran beneficiadas por lo que se
transforman en complementarios del servicio ofrecido.

(vii) Usuarios e Influenciadores: Los usuarios del servicio son nifilos (as) desde 6
meses hasta 5 afos, y los influenciadores seran los Pediatras, Centro de Pediatria,
Revistas especializadas, con quienes se trabajara para lograr recomendaciones. Por
otro lado serdn Gimnasios, Centros Deportivos, de Estética y los propios padres
quienes al contar con un servicio de estimulacion temprana a domicilio tendran

disponibilidad de tiempo para efectuar otras actividades.

Conclusién: Nos encontramos en una industria que se estd comenzando a desarrollar,
existen pocas empresas que ofrecen esta alternativa a domicilio, el tipo de servicio no es
masivamente conocido pero una vez que el potencial cliente lo conoce y entiende sus
caracteristicas es muy valorado. Por otro lado el recurso humano es clave en esta
industria y se cuenta con disponibilidad de este para trabajar. De lo anterior se concluye
gue la industria de servicios de estimulacion temprana es riesgosa pero atractiva dado su
potencial de crecimiento.
d) Competidores:

Se consideran competidores aquellas empresas que prestan servicios de estimulacion
temprana a domicilio, s6lo se identificaron 4 de éstas empresas las cuales fueron
evaluadas de acuerdo a los elementos antes mencionados.

El andlisis se realizd utilizando el motor de busqueda “Google”, encontrandose 4
competidores que ofrecen el servicio de estimulacion temprana a domicilio en Santiago,

prestando principalmente el servicio en el sector Centro y Oriente de la ciudad.
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La competencia, si bien posee una oferta de servicio similar, tiene un modelo de negocio
gue difiere respecto al planteado (evaluacién y ejecucion de un programa con sesiones
semanales en un horario establecido) el cual carece de uno de los principales atributos
valorados por los padres que es la flexibilidad, por otro lado, al contactar a la
competencia, se evalud la calidad del servicio ofrecido, siendo en la mayoria de los casos
no satisfactoria (al utlizar la matriz de evaluacion previamente confeccionada),
principalmente por, falta de homogeneidad en las respuestas, desconocimiento del
servicio y valores, falta de claridad en proceso de contratacion.

Los detalles de la evaluacion de oferta de la competencia, asi como la calidad de la
atencion se encuentran detallados en los anexos 32 y 33 respectivamente.

Como conclusion de ambos analisis se determind que no existe un competidor que
ofrezca un servicio con los atributos de CreC, por otra parte, al realizar un analisis
cualitativo del servicio ofrecido por la competencia, se identificaron oportunidades
importantes respecto a la calidad y estandarizacion del servicio entregado,
particularmente el servicio pre y post venta.

Las conclusiones anteriores se basan en el estudio de mercado en el cual se realiz6 en
una evaluacion del servicio pre-venta (contacto telefonico) y post venta (contratacion del

Sservicio).

() Mapa de posicionamiento

El mapa de posicionamiento se grafica en torno a 3 variables, en éste se identificaron sélo
empresas que prestan el servicio de estimulacion temprana a domicilio:
A: Costo del servicio, el costo por hora del servicio de cada uno de los competidores y
cual seria la posicion de CreC respecto a éste segun la informacion entregada.
B: Confiabilidad del servicio, en una evaluacién cualitativa de la confiabilidad del servicio
segun el estudio de mercado realizado y en base a los siguientes criterios:

- Informacién de las profesionales que se contratan

- Informacion de la empresa

- Empresatras el servicio

- Branding tras el servicio (materiales, uniforme, estandarizacion de servicio).

- Servicios y actividades complementarias
En este punto, s6lo Baby Kanguru y Estimulacion integral dan una breve resefia de las

carreras de sus profesionales, sin entregar mayores antecedentes al respecto.
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C: Accesibilidad, ésta variable se mide cualitativamente los cuales fueron ranqueados en
base a los siguientes criterios:

- Aparicion en buscadores de internet

- Presencia en ferias teméticas de servicios infantiles

- Publicidad en revistas especializadas

- Presencia en lugares de concurrencia de padres

- Publicacion de precios y forma de contratacion
Cabe mencionar que en el estudio de mercado la competencia sélo la empresa
“Estimulacion Integral” destaca por su fuerte presencia en buscadores de internet, seguida
por BaBy Kanguru, no se identificé otras formas de promocién o publicidad desarrollada

por ni uno de los competidores.

llustracion 4 - Mapa de posicionamiento

A: Costo B: Confiabilidad
(+) X de servicio

(+)

@K Promam

C: Accesibilidad +)

&/ vapo.

()
Fuente: Elaboracién propia
e) Los Clientes

Familias (Padre / Madre) trabajadoras dénde uno o ambos trabajen y que en
consecuencia no tengan tiempo suficiente para estimular adecuadamente a sus hijos y/o
llevarlos a algun centro donde se preste éste servicio, ademas que tengan hijos en rango
de edad de 6 meses a 5 afios y que vivan en las comunas de: Las Condes, Providencia,
Vitacura, Lo Barnechea, Nufioa, La Reina y Santiago, que tengan interés en el desarrollo
académico e intelectual de los menores, ademas deben tener niveles de ingreso que les
permita costear los principales colegios de Santiago (AB-Cla) y disposicion a pagar por

este servicio (Ver Tablas 3y 4).
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lll - Descripcion de la empresa y propuesta de valor (ver anexo 35 Canvas)

a) La propuesta de valor se basa en:
Una estrategia de diferenciacion mediante la entrega de un servicio de manera
personalizada, directa, confiable y flexible con profesionales altamente calificados vy
postventa activa.
Para la satisfaccion al cliente es clave que el desarrollo de la propuesta de valor, se
enfoque en una estrategia de diferenciacién de aquellas actividades criticas que agreguen
valor a los clientes. Entre las actividades claves ofrecidas se encuentra la flexibilidad de
servicio, la cual ofrece al cliente la atencién cuando lo requiera en su domicilio, todo esto
asociado a una serie de posibilidades de atencion que busque adaptar la oferta a las
necesidades de este mediante la disponibilidad de programas diferenciados.
Los profesionales a cargo de la atencidén seran titulados de pedagogia en educacion de
parvulos pre-seleccionados de Universidades con mas de 5 afios de acreditacion e
informacién del profesional a contratar mediante ficha disponible.
Para lograr una postventa activa se evaluara cada visita y/o atencion mediante evaluacion
en linea por clientes y seguimiento.
Servicios complementarios, cursos de capacitacion/talleres (primeros auxilios , yoga, etc.),
visualizaciébn en ficha de staff. Convenios y promociones con influenciadores vy
complementadores, flexibilidad y capacidad de adaptacién a los tiempos y necesidades de

los clientes.

() Nuestros canales de distribucién y comunicaciones sera:
-Software Propio, como medio de informacién, compra, evaluacién y pago, ademas de la
comunicacion personalizada, que es uno de nuestros pilares en la propuesta de valor.
Los principales canales de venta seran:

- Venta en vivo, asociadas a las principales actividades de marketing como Ferias y
Expos, actividades de talleres en cafés teméaticos (complementadores), puntos de
venta en stands en parques, donde se contara con la presencia de un representante
de ventas (administrador) quien realizara los contactos con los padres para entregar
informacién respecto al servicio y concretar ventas.

- Venta por internet, a través de la pagina de CreC la cual dispondra con la opcion de

consulta, agendamiento y pago en linea, ademas la pégina y el servicio sera
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posicionado en los primeros lugares por medio de Google AdWords y Facebook ads
(ver tabla 14 — Presupuesto de Marketing).

- Nuestros influenciadores (centros pediatricos, jardines infantiles, centros de lenguaje)
serdn un canal de comunicacion al CreC contactard para entregar informacion
respecto al servicio y sus beneficios y a su vez distribuir flyers, afiches y tarjetas para
entregar informacion respecto al servicio y sus beneficios.

Por otra parte la distribucidon o “prestacion” del servicio se hara a domicilio del cliente

hacia dénde las profesionales se trasladaran y cuyo costo de traslado se encuentra

considerada en la tarifa a ser cobrada por CreC.
(ii) Nuestros ingresos estaran dados por:

-Tarifa por sesién de estimulacion.

-Tarifas por programas mensuales, bimensuales o trimestrales de estimulacion.

-Tarifas por cursos de capacitacion.

-Tarifas por talleres especificos de orientacién, distintos al servicio post-venta.

(iif) Actividades Clave:

-Promocién y networking en Jardines, centros pediatricos y centros de estimulacion
(Convenios).

-Reclutamiento, evaluacion y seleccién de Educadoras de Parvulo de Universidades con
méas de 5 afios de acreditacion. Para esto se buscara establecer convenios con
instituciones de educacién superior (segun criterio de mejores universidades) que
permitan acceder a las egresadas de Educacion de parvulos y asi ofrecer a CreC como
una alternativa laboral relevante y de interés para ellas.

-Desarrollo de programas de estimulacién (por edad y objetivos) ademas de niveles
diferentes de aplicacion de manera que distintas profesionales deban complementar su
trabajo y de esa manera generar cierto grado de dependencia con nuestra empresa.

-Capacitacion y desarrollo de profesionales responsables de ejecutar los programas de
estimulacion.

(iv) Recursos Clave:

-Pagina web de contacto (Cliente — Educadores), es fundamental contar con una pagina

web la cual funcionard como canal de comunicacion y ventas del servicio que ofrece

CreC, por otro lado permitird capturar feedback respecto al servicio y entregar informacion

y material complementario que posicione a CreC como un experto en estimulacion

temprana y referente de la industria.
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-Base de datos de Educadores de péarvulo (segln ranking de mejores universidades, con
méas de 5 aflos de acreditacion), el cual permitird conocer la disponibilidad de las
educadoras inscritas a CreC, asi también sus caracteristicas como profesional y
potenciales restricciones, lo cual facilitara el trabajo logistico requerido para el
agendamiento y otorgamiento del servicio ofrecido por CreC
-Programas de estimulacion disefiados especialmente por profesionales y de acuerdo a la
edad del consumidor del servicio. Lo anterior con el objeto de entregar un servicio
personalizado que afiada valor a los padres respecto al servicio contratado.
-Red de contactos (Centros de lenguaje, jardines infantiles, educadoras, partners
(influenciadores) que daran a conocer el servicio que entrega CreC y sus beneficios.
-Sistema de reclutamiento y evaluacion de staff. Este aspecto es clave para el éxito de
CreC en cuanto uno de sus elementos distintivos serd la calidad de su servicio partiendo
por la seleccion, pre-evaluacién y capacitacion de las profesionales con el objeto de
entregar un servicio “Premium a nuestro clientes.
-Empresa responsable de perfil psicolégico (certificacion), como parte de la pre-
evaluacién de las profesionales se considera un test psicologico el cual se encuentra
tercerizado a una empresa que prestara éste servicio a CreC. Esta actividad es clave en
el proceso de reclutamiento en cuanto unos de los elementos y ejes de valor propuestos
por CreC es la confiabilidad del servicio que se traspasa a partir de la confiabilidad de las
educadoras.

(v) Red de Partners:
-Pediatras y Centros de pediatria.
-Jardines infantiles y Salas cuna.
-Centros de estimulacién de lenguaje y educacién diferencial.
-Centro de Alumnos de universidades con mas de 5 afios de acreditacion.
-Cafés teméticos.

(vi) Estructura de costos:
-Desarrollo y soporte de sistema informético.
-Promocion y generacion de redes en industria (universidades para staff y jardines,
pediatras para clientes).
-Perfiles psicologicos de staff.
-Cursos de captacion de staff.

-Desarrollo de programas de estimulacion.
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-Honorarios parvularias.
b) Descripcion de la empresa:

CreC nace con la finalidad de satisfacer las necesidades de los Padres y Madres donde
uno o ambos trabajen y que en consecuencia no tengan tiempo suficiente para estimular
adecuadamente a sus hijos y/o llevarlos a algun centro dénde se preste éste servicio, que
sus hijos estén en rango de edad de 6 meses a 5 afios y que vivan en las comunas de:
Las Condes, Providencia, Vitacura, Lo Barnechea, Nufioa, La Reina y Santiago, con
interés en el desarrollo académico e intelectual de los menores (Postular a sus hijos a los
colegios top de las comunas indicadas). Ademas, deben tener niveles de ingreso que les
permita costear los principales colegios de Santiago (AB-Cla) y disposicion a pagar por
este servicio. Generando vinculo personal con el cliente por medio de un servicio de post-
venta, asesorias y convenios. Durante el desarrollo de la investigacion se realizaron
contactos con influenciadores y complementadores que se manifestaron con un alto grado
de interés por establecer convenios con CreC (por ejemplo, cafés tematicos que
ofrecerian promocién y realizacion de talleres en sus instalaciones, a cambio CreC ofrece
los profesionales para la realizacion de dicho taller). Adicionalmente al tener contactos
con profesionales en la industria de la educacion parvularia y estimulacion temprana
facilitarian promocion y difusién del servicio de CreC.

Contacto con desarrolladores web y experiencia en la gestiéon de implementacién de
sistemas, permitiria crear una pagina con caracteristicas distintivas (calendario, con
agendamiento en linea, incorporar fichas de profesionales, calendarizacién, video
streamming de la sesion etc.), caracteristicas que las alternativas existentes no tienen y

gue darian una ventaja inicial respecto a la competencia.
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(i)

(ii)

Visién: Ser lider en la industria de empresas que proveen estimulacion temprana a
domicilio mediante un servicio de excelencia e innovador para apoyar a los padres en
la crianza de niflas y nifios desde los 6 meses hasta los 5 afios desarrollando sus
caracteristicas como personas favoreciendo su desarrollo integral, potenciando sus
habilidades y capacidades sicomotoras e intelectuales.

Mision: Ofrecer un servicio de Estimulacién Temprana a Domicilio de calidad, que
incentive y favorezca el desarrollo pleno de los nifios como personas, en estrecha
relacién con la labor educativa de los padres, logrando la mejor experiencia en un
ambiente de confianza y profesionalismo, mediante la disponibilidad de profesionales
debidamente capacitados y con la flexibilidad horaria necesaria para adaptar el
servicio a los tiempos del cliente.

Objetivos:
Corto Plazo: Lograr que el 60% de los padres, del GSE AB-Cla, de las comuna de

Las Condes, Providencia, Nufioa, La Reina, Lo Barnechea y Santiago encuestados
declaren conocer los beneficios de la estimulacion temprana y a CreC como prestador
de éste servicio a julio de 2018.

Mediano Plazo: Lograr que al menos el 20% de los nifios atendidos por CreC, y que
postulen a los colegios de elite, ingresen al realizar un proceso de postulacion exitoso,
informacion proporcionada por los padres, periodo postulacién para afio académico
20109.

Largo Plazo: Lograr un 1% (600 clientes) de la cuota de mercado a diciembre de 2018.

(iii) Aspectos distintivos son:

- Servicio flexible con informacién, agendamiento y pago en linea, el cual se
considera una ventaja competitiva temporal en cuanto la competencia solo
presenta informacion (del servicio y contacto) sin posibilidad de agendamiento y
pago en linea.

Blusqueda y reclutamiento de profesionales titulados (Educadoras de parvulo) de

universidades con al menos 5 aflos de acreditacién, su evaluacién psicoldgica,

entrevista y captura de disponibilidad horaria. Este aspecto es una ventaja competitiva

en cuanto la competencia no cuenta o promociona un proceso de bulsqueda y

seleccion de profesionales en base a criterios de excelencia. Esta ventaja competitiva

se puede considerar temporal en cuanto es imitable por la competencia.
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Servicio post-venta, seguimiento Yy fidelizacién (evaluacién del servicio, seguimiento a

objetivos del programa de estimulacién, web). Lo anterior se plantea como una ventaja
competitiva sostenible en cuanto a que la competencia no posee éste atributo y al ser
un elemento distintivo que genera fidelizacion es dificil de imitar.

- Pagina web amigable e intuitiva con informacién de los profesionales (fichas),
agendas, foros de discusion, opcion de grabacion o streamming de sesiones, etc. Lo
anterior se plantea como una ventaja competitiva temporal en cuanto a que la
competencia no ofrece en la actualidad éste tipo de funcionalidades en sus paginas
web, no obstante éstas son facilmente imitables.

- Concepto de “comunidad” entre padres, la empresa y los educadores, con actividades
(talleres, foros, charlas, etc.) para generar un vinculo emocional tanto en padres como
en educadores (club Cre-C).

- Integracion de los padres en el proceso educativo (no se “externaliza” la educacién,
sino que se incluye).

- Alianzas estratégicas con gimnasios, centros de SPA, cafés tematicos u otros que se
verian beneficiados por la mayor disponibilidad de tiempo de padres.

- Preparacion especifica para examenes de admision de menores a Play Group.

c) Estrategia de crecimiento o escalamiento.
El negocio puede ser escalable a prestar otros servicios complementarios, algunos de
estos pueden ser:

-Babysitting

- Terapias (fonoaudiologia, terapia ocupacional)

- Incluir otros rangos de edades (edad escolar con apoyo a la realizacién de tareas y

estudios).

- Clases a padres y acompafiamiento de estos para el desarrollo de sus propios

programas de estimulacion con evaluaciones mensuales y semestrales.

- Ampliar las zonas de cobertura del servicio a otras comunas y/o ciudades como

Concepcion donde no existe el servicio y uno de los socios de CreC vive y trabaja en

dicha ciudad.

d) RSE vy Sustentabilidad

Como modelo de RSE y Sustentabilidad, CreC ha tomado como referencia el modelo

piramidal planteado por Carroll (1991), el cual considera que existen cuatro niveles de

responsabilidad en una organizacion, desde la mas basica (econdmica) hasta la mas
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compleja (responsabilidad social), las cuales son crecientes en nivel de compromiso. A

este modelo se le ha agregado un componente mas, que es la responsabilidad ambiental.
Tabla 5 - RSE

R. Economicas Ser rentables por la produccién del servicio y no por acciones que atenten contra el entorno y la comunidad

R Sociales

Dedicar recursos a la comunidad, realizar talleres gratuitos en jardines infantiles ubicados en comunas
distintas a las de nuestro mercado obietivo

Promover el bienestar social y una mejor calidad de vida

Cuidar los recursos naturales, utilizar insumos que no contaminen.
R. Mediombientales
Promover las buenas practicas ambientales

Fuente: Elaboracion propia
IV - Plan de Marketing
a) Objetivos del Marketing
El estudio de mercado realizado permiti6 concluir (Dado el nivel de familiaridad y la
valoracion de los padres hacia la estimulacion temprana) que una vez conocido el
servicio, éste era altamente valorado por los padres (Ver Anexo25). Esto implica que
parte fundamental de la estrategia de Marketing sera acercarse a los padres para
presentar el servicio, sus alcances y beneficios.
Por otra parte existe un alto grado de desconocimiento de la oferta existente en el
mercado para éste producto (90% de desconocimiento segun encuesta realizada). Es
decir, la oferta actual (competencia) no ha sido efectiva en llegar con su servicio al cliente
a pesar de que el servicio es valorado y existe disposicion a pagar.
Lo anterior supone un desafio pero a su vez una oportunidad para el emprendedor dado
gue, con la estrategia de marketing adecuada se podria posicionar como first to market
siendo reconocidos como la marca de referencia en el mercado para el segmento
deseado.
Dentro de los primeros objetivos del marketing que se plantean es dar a conocer a la
empresa y el servicio, luego el lograr la experiencia del cliente con el servicio(ya sea por
venta o promocion, para finalmente fidelizar al cliente. Las 3 etapas, cada una con
objetivos particulares que se complementan y son secuenciales se muestran a

continuacion.
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Objetivos del
marketing
Conseguir referencias
con influenciadores
(Etapa l)

Aumentar el
conocimiento de la
empresay sus
servicios en el
segmento esperado
(Etapa l)

Mejorar el
reconocimiento de la
marca CreC con
clientes del segmento
esperado (Etapa Il)
Obtener cuota de

mercado (Etapa ll y )

Mejorar satisfaccion

de clientes (Etapa Ill)

Fidelizacion (Etapa IlI)

llustracion 5 - Etapas del Marketing CreC

Etapal:

Etapall:

Etapalll:

- Reconocimiento (clientes e influenciadores)

- Penetracidon de mercado

- Aumento de ventasy fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 6 - Objetivos del Marketing

Descripcion

Lograr que los influenciadores
relevantes conozcan a la
empresa, su servicio y atributos
Lograr que los padres
encuestados declaren conocer
los beneficios de la estimulacion
temprana y a CreC como
prestador de éste servicio

Obtener un reconocimiento de al
menos uno de los atributos
deseados logrando ser la
primera opcién de compra para
de los encuestados

Lograr porcentaje de la cuota de
mercado con un crecimiento de
10% anual

Lograr un 90% de evaluacion
excelente o muy buena (4y 5 en
escalade lab)enla
evaluaciones post-servicio
Realizar actividades para
transmitir el concepto de
“Familia CreC”

Unidad de medida

% de influenciadores
gue reconocen a CreC

% de padres que
declaran conocer el
alcance y beneficios de
la estimulacion
temprana y la empresa.

% de clientes que
reconocen atributos
deseados de CreC en
encuesta

% de cuota de
mercado

Nota de evaluacion de
servicios buena o muy
buena

Nro de actividades
mensuales

Fuente: Elaboracién propia
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Meta

50% de los
influenciadores a
diciembre 2018
40% de los
padres GSE AB-
Cla de las
comunas

seleccionadas a
diciembre 2018.

60% a Dic 2018

5 % a Diciembre
2018

90% a Diciembre

2018

1 actividad
mensual
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b) Estrategia de Segmentacion

Las variables de segmentacién definidas son las siguientes:

Tabla 7 - Estrategia segmentacion
Demogréfica Variable Geografica Segmentacién Comportamiento de

psicografica compra

- Ciclo de Vida: Padre(s) Comunas de: Lo Barnechea, Padres con poco tiempo pero Compra por referencia,
con uno o mas hijos de Vitacura, Las Condes, Providencia, = activos en la crianza de sus busqueda y compra via web y
entre 6 meses y 5 afios. Nufoa, La Reina y Santiago hijos referencial del servicio.
Dedican tiempo los fines de Compra recurrente

- Ingreso familiar per capita
superior a 1.400.000 (Nivel
ABy Cla)®

semana para realizar
actividades con ellos e invertir

en su desarrollo.

Fuente: Elaboracion propia

Las variables de segmentacion se definen a partir del nivel de posicionamiento objetivo de
CreC, el cual se determinan en funcién de las competencias y capacidades asi como
también en los atributos que los clientes méas valoran y la capacidad de la competencia de
replicarlas.

c¢) Estrategia de producto/ Servicio
El servicio consiste principalmente en sesiones de estimulacion temprana a domicilio
entregadas por una profesional (educadora de parvulos) individual o grupal (hasta 2
ninos). Las sesiones pueden tener distintos objetivos dependiendo de la necesidad de los
padres:

1) Desarrollo de habilidades motrices y cognitivas

2) Preparacion para examenes de admisién a playgroup o Kinder especificos

3) Desarrollo de habilidades sociales

4) Otros objetivos planteados por los papas

La propuesta de valor que se entregara al segmento definido se basa en 3 ejes
fundamentales:
(i) Confiabilidad de profesionales

La investigacion de mercado determind que unos de las principales preocupaciones para
los padres son el profesionalismo y confiabilidad de la empresa que se encuentra tras la
persona que atendera a si hijo.
Dado lo anterior el servicio debe ser y mostrarse como “Premium”, excediendo sus

expectativas y debe reflejar profesionalismo y seriedad de nuestros profesionales. Para

® Seguin informe de “Segmentacién econémica por ingreso y tamafio del hogar” basado en
encuesta casen 2013 (Criteria Research 2013), anexo 15
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lograr esto todas las actividades de la empresa se deben alinear al objetivo lo cual nos
permitiran posicionar y diferenciar a CreC respecto a sus competidores.

1) Preseleccién de profesionales de las mejores universidades (sobre 5 afos

de acreditacion).

Las profesionales que presten servicios a CreC seran reclutadas y seleccionadas de las
mejores universidades® con el fin de asegurar un nivel minimo de conocimientos respecto
a la estimulacién temprana. Las profesionales seran tituladas de la carrera de Pedagogia
en educacion de parvulos.

2) Evaluacion psicologica a profesionales que presten el servicio
Lo anterior se fundamenta en los resultados del estudio de mercado respecto a los
atributos mas valorados (Confiabilidad de la empresa que presta el servicio y
profesionales previamente evaluados y certificados).
La profesional serd reclutada, evaluada y capacitada por CreC. Este elemento es

diferenciador respecto a la competencia.

3) Preparacion de profesionales que presten el servicio
Los profesionales que trabajen con CreC tendran una capacitacion dénde se les instruira
respecto al servicio que deben prestar, guardando especial cuidado en los detalles del
servicio que se preste en aspectos tales como: Saludo, explicacién de objetivos, duracién
y contenido de la sesion, entrega de material, cierre de la sesién, despedida, contacto

post-servicio (seguimiento y guia).

4) Calidad del servicio
En linea con lo planteado en la seleccion y preparaciéon de nuestros profesionales, el
servicio también debera ser entregado y percibido como Premium por parte de nuestros
clientes. Para lograr el objetivo se plantean las siguientes actividades (las cuales no son
parte de la oferta actual de la competencia). Este aspecto es clave en cuanto los chilenos
como sociedad valoran altamente la opiniébn de terceros respecto a un producto o

servicio', el 43% de los chilenos pide opinién de otros antes de efectuar una compra.

° Para determinar las mejores instituciones se consideraron las Universidades que superen los 5 ainos de
acreditacion en la imparticidn de la carrera, anexo 18.
1% Estudio POY Chile y GfkAdimark (2017)
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a) Material estandar con branding CreC
El material entregado por las profesionales tendra el branding de CreC y al momento de
entregarse deberd ser explicado a los padres o adultos responsables.

b) Uniforme de profesionales (ver anexo 19)

Los profesionales deberan presentarse en el domicilio de nuestros clientes con un

uniforme con el disefio CreC el cual sera entregado a cada una de nuestras profesionales,

esto con el objetivo de posicionar la marca, y dar un estandar al servicio que nos permita,
por ejemplo, poder alternar a los profesionales conservando la imagen de
profesionalismo.

5) Programas estandar

Los programas seran estandar segun la edad y los objetivos planteados por los padres,

no obstante cada profesional dara su matiz a la sesién, el objetivo de ésta caracteristica

es poder facilitar el reemplazo de los profesionales en caso de ausentismo, para reflejar
en nuestros clientes que el servicio no es sélo el profesional, sino que todo lo que lo
rodea.

(if) Cercania, personalizacion y consultoria

- Personalizacion del servicio a partir del feedback recibido por los padres, las
recomendaciones realizadas por la profesional y los intereses del nifio.

- Acceso a chats, foros y actividades con otras personas de la “familia CreC”.

- Convenios con empresas relacionadas, enfocando la basqueda de promociones con
influenciadores del interés de nuestros clientes.

- Realizacién de talleres organizados por CreC para padres en el segmento definido.

- Servicio post venta, contacto después de cada sesién para evaluar el servicio por
parte del cliente, entregar feedback de profesional respecto a la sesion, entregar
material complementario a la sesion.

- Consultoria y apoyo en temas de crianza y educacion (Acceso a psicélogos infantiles,
terapeuta ocupacional o fonoaudiologos).

d) Estrategia de precios

La estrategia de precios se encuentra en linea con los objetivos del marketing planteados

y cada una de las etapas.

Respecto al tercer objetivo y para dar a conocer los principales atributos.

La fijacion de precios estard dada por la valoracion del cliente, y dado a que los atributos

més valorados por el cliente hacen relacion a la confianza y calidad del servicio, es de
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vital importancia que el cliente pueda acceder al servicio y viva la “experiencia CreC” en
base a los principales elementos diferenciadores se evidencian durante la prestacion del
servicio.
Por lo anterior en el ciclo de compra y en relacién a la disposicién a pagar del potencial
cliente, se evaluan distintos escenarios:
Puede dar la condicién de muestra gratis (para cumplir con el objetivo de difusién del
servicio).
En una segunda instancia el proceso de compra serd con una estrategia de valorizacién
por lo que el primer impacto generado en el cliente debe ser fundamental.
Posterior a esto y en funciéon de la permanencia y fidelidad con CreC, no solo en la
contratacion del servicio sino que en la participacion de actividades complementarias se
puede hacer descuentos porcentuales.
CreC ofrecera una tarifa por sesién a la cual aplicarian descuentos en funcion de:
- Mayor nimero de sesiones semanales contratadas
- Mayor periodo de contratacion.
Adicionalmente el precio del servicio sera mayor al que tiene la competencia hoy en dia,
esto fundamentado en:
- Actividades gque agregan valor al cliente y que no considera la competencia dentro de
las cuales se considera:

o Pre-evaluacion de profesionales

o Servicio estandarizado y de calidad

o Servicio post venta personalizado

o Actividades complementarias y de apoyo
- Segmento objetivo de alto poder adquisitivo

e) Estrategia de distribucién
La estrategia de distribucion del servicio sera clave, ya que se apunta a un servicio de

calidad en todos sus aspectos, el como llega la profesional a casa del nifio (medio de
transporte, grado de agitacion, puntualidad, etc.) generara inmediatamente un impacto en
quien reciba al profesional.

Por lo anterior la estrategia de distribucion consiste en locomocion particular o servicio
rentado que transporte al profesional y material al domicilio del cliente, evitando de ésta
forma el transporte puablico. Si bien podria significar un costo adicional, ésta actividad se

alinea con el objetivo estratégico de posicionar a CreC como un servicio “Premium”.
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1)

Estrategia de comunicacion y ventas

Uno de los primeros objetivos estratégicos de marketing es dar a conocer los beneficios

de la estimulaciéon temprana y a la empresa, con sus atributos. Producto de lo anterior la

estrategia de comunicacion y ventas se divide en 2 etapas:

(i) Introduccion al mercado - comunicacién y venta presencial:
Actividades de difusion con influenciadores como cafés familiares donde se realizaran
talleres gratuitos para padres ejecutados por profesionales, adicionalmente al taller
asistira un ejecutivo de ventas que ofrezca informacién del servicio, la empresa, sus
beneficios y promociones. El objetivo de esto es lograr una primera visita de CreC al
domicilio del cliente (ya sea contratando el servicio u ofreciendo una sesion gratis).

En la primera sesién es fundamental que el impacto en el cliente sea potente, por lo
que la terapeuta debe preparar una sesion que permita conseguir logros
evidenciables por parte de los padres en tan solo una sesion, esto sumado con la
presentacion, entrega de material y calidad de atencién de alta calidad que ofrecera
CreC.

Participacién en ferias infantiles.

Presencia en parques de alta concurrencia infantil.

(i) Aumento de cuota de mercado - comunicacién y venta presencial + canales

remotos (internet, teléfono).

Dado que ya existira una base de clientes a los cuales el servicio ha excedido sus

expectativas, se espera llegar a nuevos clientes mediante boca-oido y que la venta se

concrete por via telefénica o directamente en la pagina web de CreC.

g) Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento anual

Para determinar el mercado potencial de la empresa se considero el total de habitantes

entre 0 afios y 5 afios de las comunas y segmento seleccionado para ofrecer nuestros

servicio, entregando un total de 160.085 nifios, con dos sesiones de estimulacién a la

semana, a este total se le aplica un 37% (59.232) que son los dispuestos a pagar por 2

sesiones semanales y por un valor de $ 35.000.- c/u determinado segun estudio de

mercado en base a encuesta y entrevistas efectuadas (37%) — Ver Tabla 8, lo que

entrega finalmente un mercado potencial de $ 4.146.210.096.-
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Tabla 8 - Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento - 1

Ninos GSE AB Cla Comunas foco 59.232
Sesiones semanales 2 118.463
Costo por sesion 35.000 4.146.210.096

Fuente: Elaboracion propia
Para determinar nuestro mercado potencial se considerd la poblacién del Gran Santiago
(6.494.690 habitantes segun INE/estadisticas/demograficas) cuya composicion tiene un 2
% del GSE AB y un 5% del GSE Cla, dando un total de 454.628 habitantes y a su vez un
80% y 64% de este Ultimo total del GSE del Gran Santiago se concentra en las comunas
focos para nuestros mercado (anexo n° 20) por lo que finalmente 311.745 habitantes
pertenecen al GSE AB-Cla y vive en las comunas de Las Condes, Providencia, La Reina,

Lo Barnechea, Santiago, Nufioa y Vitacura.

Tabla 9 - Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento - 2
Peso GSE escogido sobre Gran Santiago Peso GSE en comunas focos ‘

GSE % %

AB 2 129.894 80 103.915
Cla 5 324.735 64 207.830
Habitantes Gran Stgo 454.628 Comunas Foco 311.745

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente de los 311.745 habitantes corresponden a 84.255 familias, dada la
composicion del segmento que corresponde 3,7 integrantes (Cadem.cl/2014/informe-

Socioeconémico, anexo 13), a su vez se considera que las familias en promedio tienen
1,9 hijos (The Sustainable Demographic Dividend, SDD, anexo 12) por lo que del total
de familias son160.085 nifios . Por otro lado dentro de los nifios entre 0 y 5 afios del GSE
AB-Cla se calcul6 las vacantes para nivel inicial de escolaridad pre-basica ofrecida por
los colegios llamados de elite, por rendimiento de PSU y mayores costos en mensualidad
de las comunas foco de nuestro servicio (Detalle en Anexo 26), quedando un total de
4.236 vacantes, a dicha cantidad se le estima que existen entre 3 a 6 postulantes por
vacante (anexo 8) lo que significa un total de 19.062 postulantes al que se aplica un
37% que son los dispuestos a pagar por 2 sesiones semanales a un valor de $ 35.000.-
c/u determinado segun estudio de mercado en base a encuesta y entrevistas

efectuadas, lo que entrega finalmente un mercado potencial de $ 493.710.000.-
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Tabla 10 - Estimacion de la demanda y proyecciones de crecimiento - 3 (ref tabla 6)

Postulantes por vacante de 3 a 6 nifios/ Promedio 4,5
19.062
Disposicion a contratar senicio 37%
| 14.106
2 sesiones semanales con un costo de $ 35.000 c/u
| 493.710.000

Fuente: Ranking de colegios — Revista Qué Pasa (2016)

h) Presupuesto de Marketing
Presupuesto de marketing de CreC se fundamenta en los objetivos del marketing
planteados en la letra a) de éste capitulo, y las etapas que en éste se definen.
Adicionalmente la segmentacion de mercado es unos de los elementos a considerar a la
hora de desplegar las actividades de marketing. La estructura de costos asociada a cada

iniciativa se ven expresadas en la siguiente tabla:

Tabla 11 - Presupuesto de Marketing

Promocién Aiio 0 Afio 1 Afio 2 Aiio 3 Afio 4 Afio 5
Google Adwords S 1.800.000 S 1.980.000 $ 2.178.000 $ 2.395.800 $ 2.635.380
Ads Facebook S 2.160.000 S 2.376.000 S 2.613.600 S 2.874.960 S 3.162.456
Stand Parque Las Condes (sab y domingo) (9mts2) $ 2.019.168 S 2.221.085 $ 1.110.542

Revistas $  1.000.000 5 1.000.000 $ 1.000.001 $ 1.000.002 $ 1.000.003
Prensa

Muestra gratis (3 diarias los fines de semana) $ 4.032.000 $ 2.592.000 $ 1.555.200 $ 933.120 $ 559.872
Ferias (Feriamamdy bebe / Expobebe) $ 4.600.000 S 4.600.000 $ 2.300.000 $ 1.150.000 $ 575.000
Folleteria S 300.000 S 300.000 $ 300.000 $ 300.001 $ 300.002
TOTAL PROMOCION S 7.279.168 S 8.632.000 S 15.069.085 S 11.057.343 S 8.653.883 S 8.232.713
Valor marca

Material S 1.200.000 5 600.000 $ 480.000 $ 384.000 $ 307.200
Uniformes $ 100.000 S 100.000 S 100.000 $ 100.000 $ 100.000
Fichas y disefio S 600.000 5 300.000 $ 240.000 $ 192.000 $ 153.600
TOTAL MARCA $ 1.800.000 $ 100.000 $ 1.000.000 $ 820.000 $ 676.000 S 560.800
TOTAL PRESEPUESTO S 9.079.168 $ 8.732.000 S 16.069.085 S 11.877.343 S 9.329.883 $ 8.793.513 |

Fuente. Elaboracion propia
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V - Plan de Operaciones

llustracion 6- Procesos operacionales clave de CreC

- " L
Reclutamiento y Marketing y ventas Prestacion del servicio
seleccion de
\ profesionales ’

Fuente: Elaboracion propia

Hoo [MES| LA |
i g

Para el éxito del proyecto son 3 los procesos operacionales fundamentales, orientados a

entregar un servicio de calidad con el fin de superar las expectativas del cliente.

a)

b)

c

Reclutamiento: proceso que comienza con la busqueda de candidatas por medio
de avisos web, para pasar a una preseleccion en base a requisitos previamente
establecidos como universidades de egreso y experiencia previa. Posteriormente
un examen psicologico y finalmente capacitacion para los profesionales que hayan
pasado las etapas anteriores en forma exitosa.

Marketing y Ventas: al tratarse de un emprendimiento es clave concretar las
ventas, ademas el estudio de mercado realizado nos muestra que el 90% de los
encuestados desconoce como acceder al servicio de estimulacion temprana a
domicilio pero por otro lado los padres lo valoran y estan dispuesto a pagar por el,
Por lo anterior las actividades se concentran principalmente en dar a conocer el
servicio y sus beneficios para lograr la primera venta posicionando a nuestra
empresa Yy lograr el boca-oido que cimiente el crecimiento. Las actividades a
realizar son; participacion en ferias especializadas, instalacién de stand y afiches
en parques de concurrencia familiar y realizacién de talleres en cafés familiares.
Prestacion del Servicio: Profesional seleccionado y capacitado a quien se le
pagara una comision (40%) del valor total por sesion, servicio que sera entregado
bajo los estdndares de calidad definidos por CreC mediante manual de
procedimientos preparado para asegurar la calidad del servicio y estandar,
proceso que tiene como parte fundamental la evaluacion Post-venta por cada

sesion para conocer la experiencia del cliente.

El detalle del Plan de negocios se encuentra en la Parte Il.
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VI — Equipo de Proyecto

llustracion 7 - Equipo Proyecto

Directorio
Socios

Administrado
CreC

1 1 1

El equipo gestor se compone por ambos socios, en este caso Alfredo Figueroa y Felipe
Guerrero. Su estructura es simple dada las caracteristicas de la empresa, solo existira un
empleado contratado con jornada laboral en base a articulo n° 22 quien tendré el cargo de
Administrador cuya dependencia sera del directorio compuesto por ambos socios.
El resto de los trabajadores serdn los profesionales que contaran con contratos a
honorarios por lo que no habrd una dependencia jerarquica sino funcional del
Administrador.
Los incentivos y remuneraciones seran:

e Administrador tendré una renta fija mensual mas gastos de traslado.

e Profesionales (Educadoras) comision del 40% del costo del servicio mas gastos de

traslado por sesion.

llustracion 8 — Administrador y Reclutamiento Profesionales.

I
- 1 i L]

um =
‘ i 0= Z=, E
R P 08 » PEN o Bl » L ]
- - — .‘/‘ =R i ._“CO
Reclutamiento Actividades de Servicio Post Venta Bisaueda de Preseleccion Examen Preparacién de Capturade

candidatas de candidatas psicologico profesionales ~ disponibilidad e ingreso
M ktn asistema

El detalle del Plan de negocios se encuentra en la Parte Il.
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VIl - Plan Financiero

La estrategia de prestar un servicio de alta calidad, flexible y confiable nos plantea
desafios financieros. Definir el origen y destino de los fondos requeridos se desarrolla en
este plan. Estimar correctamente la demanda, costos asociados y supuesto definidos nos
permiten desarrollar un estrategia financiera asequible y ejecutable haciendo finalmente
rentable nuestro emprendimiento.

La_inversiéon: monto de $ 11.328.568.-** financiado con recursos propios, aportados por
socios (50% cada uno), cuyo destino principal es actividades de Marketing y Publicidad*?,
ademas de un porcentaje en evaluacién y capacitacion de los profesionales.

Flujos estimados: en base al estudio de mercado, encuestas y entrevistas realizadas se

estimo una penetracion de mercado durante el primer afio del 0,5%, ( 274 clientes) lo que
significa ventas brutos propios de la actividad de estimulacién temprana a domicilio por un
poco méas de $ 76 millones de pesos. Calificado como escenario base o favorable dado
que se cumplen las estimaciones y supuestos definidos.

Punto de equilibrio™: consideran la composicién de los gastos fijos y variables, se da a

los 137 clientes, lo que equivale a 1.096 sesiones en el afio.
Tasa de Descuento: el horizonte del proyecto es a 5 afios por lo que se consider6é bono

de Banco Central es pesos y plazo, retorno de mercado mediante promedio de IPSA de
los dltimos 10 afios, premio por riesgo estimado en informes de la U. de Chile y un beta
desapalancado de la industria de negocios y servicios de consumo publicados por
Damodaran. Siendo finalmente dicha tasa de 14,17%.

Por ultimo se sensibilizo proyecto'® con menores ingresos por disminucion en tarifa (-15%)

Tabla 12- Escenario de sensibilidad

Indicador Escenario Favorable Escenario Neutral Escenario Punto
(Base) Desfavorable Equilibrio

ROI 189% 116% 33%

VAN $ 73.453.089 39.683.771 1.764.985 137

TIR 177% 102% 18%

Fuente: Elaboracion propia

El detalle del Plan de negocios se encuentra en la Parte Il.

" petalle inversion, Anexo 38

1 Presupuesto Marketing, Tabla 11

3 Grafico Punto de equilibrio, Anexo 39
Y Tasa de Descuento, Anexo 40

> Escenarios de sensibilizacion, Anexo 34
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VIII - Riesgos Criticos
Por las caracteristicas del servicio ofrecido se identificaron ciertos riesgos que impactan
en la propuesta de valor de nuestra empresa por lo tanto son critico, con el fin de prevenir
estos se definieron planes de mitigacion para enfrentar los mismos, separando en riesgos
criticos internos y externos:

a) Internos:
e Personal y/o de Recursos Humanos: dado que contar con Profesionales

seleccionados y debidamente capacitados es clave en la entrega del servicio, el plan
de mitigaciébn considera tener un politica de honorario por sobre el mercado y
adicionalmente tener un stock de profesionales evaluados y capacitados con el fin de
cubrir las rotaciones que se puedan generar.

o Recursos Financieros: es indispensable tener disponibilidad de efectivo cuando se
requiera, el plan de mitigacion es mantener fuentes de financiamiento disponibles, en
este caso acceso a créditos bancarios, ademéas de negociar las mejores condiciones
(facilidad de pagos y precios) con nuestros proveedores, independiente el ciclo
econdémico.

b) Externos
e Economia: la demanda del servicio es clave por cuanto la viabilidad del negocio

depende de ella. Buscar, concretar y mantener convenios con empresas e
instituciones nos permiten generar flujos de clientes que demanden nuestro servicio.
Por otro lado mantener distintas formas y facilidades de pago para nuestros clientes
(efectivo, tarjetas, convenios, programas, etc.) facilita la contratacién del servicio.
Ambas acciones mitigan el impacto que una economia con bajo crecimiento y/o
incertidumbre pueden generar.

e Legislativo: actualmente no existe ley o norma que regule la industria de servicios
complementarios a la educacion preescolar por lo que dada la experiencia
internacional se espera su regulacion en un futuro y mediante un monitoreo constante
es revistas y publicaciones especializadas nos permitird anticipar.

e Tecnoldgico: nuestra plataforma considera una serie de atributos con el fin de facilitar
la interaccién con cliente por lo que se mantendra una actualizacidbn permanente con

nuevas herramientas y tecnologias.

El detalle del Plan de negocios se encuentra en la Parte Il.
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IX - Propuesta Al inversionista
Actualmente existe una necesidad que puede ser aprovechada econdmicamente.
Mediante investigacién de mercado, andlisis de competencia, encuestas y entrevistas se
determiné que es factible apropiarse de esta, transformando en una oportunidad dicha
necesidad, y con recursos (humanos y financieros) y actividades claves hacerla rentable
mediante una propuesta de valor diferenciada, flexible, confiable, con socios estratégicos
y red de distribucion innovadora.
CreC sera lamarca que trasforma esos recursos y actividades al servicio del cliente
ofreciendo una experiencia de alta calidad “Premium” a un segmento seleccionado (GSE
AB y Cla) cuyo domicilio estd en comunas donde se concentran mayoritariamente,
ademas de la composicién familiar de dicho grupo, nos ofrece la mayor cantidad de
usuario a quienes ofrecer nuestro servicio.
La inversion, demanda estimada y supuestos definidos nos muestra que durante el primer
afo de funcionamiento lograremos un VAN de $ 73,4 millones de pesos y una TIR de
176,7%. Sensibilizando el proyecto estimado a una menor demanda inicial (-40%) se
mantiene la rentabilidad de VAN de $ 1,7 millones y TIR de 18%. *°-*'

El detalle del Plan de negocios se encuentra en la Parte Il.

'® Estado de resultados y Flujos de caja, Anexo 36 y Anexo 37
17 . . . . ~
Flujos de caja proyectados sin y con cierre al 5to afio, Anexo 41
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X - Conclusion

CreC es una empresa que presta servicio de Estimulacion Temprana a Domicilio,
competira en la industria de “servicio complementarios a la educacion pre-escolar’,
actualmente en crecimiento lo que involucra un riesgo dada la intensidad de la
competencia y bajas barreras de entrada, pero por otro lado un gran potencial dado las
debilidades detectadas en los competidores y necesidades de los clientes, que
pertenecen al GSE seleccionado (AB-Cla) de las comunas definidas cuya opciéon de
gastos la educacién es la segunda dentro del presupuesto familiar.

Nuestra investigacion de mercado nos permitié detectar disponibilidad de Profesionales
(Educadoras de Parvulo) que buscan mejorar sus ingresos y ocupar las horas disponibles
dado sus contratos actuales que son por horas, y por otro lado clientes que desconocen
el tipo de servicio y valoran en un 90% cuando saben de qué se trata , pero no
identifican quien lo ofrece, por lo que CreC es el nexo entre ambos con una propuesta de
valor basada en los atributos mas valorados por ambos, ingresos sobre el mercado para
los profesionales, y confiabilidad, flexibilidad, seguridad y calidad en el servicio de nivel
Premium para los clientes. Nuestro tamafio de mercado llega a los $ 4.146 millones de
pesos que penetraremos con una fuerte campafa de marketing y publicidad, destino
principal de nuestra inversion.

Con las estimaciones realizadas, demanda proyectada e inversion se estima capturar el
primer un 0,5%, lo que equivale a 280 clientes aproximadamente generando una
rentabilidad con VAN positivo de $M73,7% y una TIR de 176,7%, ademas de recuperar la

inversion durante el primer afio®.

'® Estados de Resultados y Flujos de Caja, Anexo 36 y Anexo 37
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Anexos

1) Calculo Mercado Potencial

Peso GSE escogido sobre Gran Santiago Peso GSE escogido en comunas focos
GSE % %

AB 2 129.894 80 103.915

Cla 5 324.735 64 207.830

Habitantes Gran Stgo 454.628 |n° de habitantes 311.745

Integrantes grupo familiar ABC1 3,7 Familias 84.255

Hijos por familia ABC1 1,9 Hijos 160.085

Disposicion a contratar servicio 37% 59.232

Sesiones semanales 2 118.463

Costo por sesion 35.000 4.146.210.096,

Fuente: Elaboracion propia

Promedio
Comunas Vacantes mensualidad
La Reina 284 396.753
Las Condes 1154 367.425
Lo Barnechea 856 436.585
Vitacura 899 397.839
Providencia 679 306.219
Nufoa 244 281.701
Santiago 120 280.000
Total 4.236 352.360

Postulantes por vacante de 3 a 6 nifios/ Promedio 4,5
19.062|

Disposicion a contratar senicio 37%

| 14.106]
2 sesiones semanales con un costo de $ 35.000 c/u
| 493.710.000)

Fuente: Elaboracion propia

2) Tasa de retorno de la inversion en educacion durante la vida - Heckman

Figura 1: Tasa de retorno de la inversion en educacion durante
la vida

1

\ Programa de educacién parvularia

\ «
\
\

Tasa de retorno a la inversion en capital humano

\
\
. ‘\
'\
H Estudios
”
' S’
' .
' S Capacitacién laboral
' ‘7\‘\ 3
' H S ——————
Educacién  gaycacién escolar Capacitaciones durante la
parvularia et

Fuente: Impacto de asistir a educacion parvularia — MINEDUC 2013
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3) Desemperfio de jovenes en ex. PISA por asistencia a educ. pre-escolar

Figure C2.2. Percentage of low perf in math
4

by at e at pre-pri y school (2012)

Share of students who are low performers in mathematics
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1. Percentage-point differences between the share of low-performing students who had not attended pre-primary school and those who had attended

for at least one year are not statistically significant.
Countries and economies are ranked in ascending order of the percentage of low-performing students who had not artended pre-prima
Source: OECD, Lows-Performing Seudents: Wihy They Fall Behind and How To Help Them Succeed, PISA (httgu//dx doi.org/10.17

Pigure 2.13, See Annex 3 for notes (i ecd org/education/education-at-a-glance-19991487 bem).
StatLink S http: //dx.doi.ong/10,1787/888933398359

4) Presupuesto familiar, Sernac 2012

de acuerdo a un reciente estudio.
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GSE Alto GSE Medio GSE Bajo
Ranking Item % gasto © Ranking tem % gasto : Ranking Ttem %
gasto
1 Vivienda 16,20% © 1 Servicios basicos | 15,20% 1 Servicios Basicos 18,90%
2 Educacion 14,50% - 2 Vivienda 13,40% (2 Alimentacion 17,70%
3 Servicios basicos 12,10% © 3 Alimentacién 12,90% 3 Transporte 13,10%
4 Transporte 11,00% © 4 Salud 11,10% 4 Telecomunicaciones : 11,10%
5 Otros 10,70% : 5 Telecomunicaciones | 10,70% 5 Vivienda 8,60%
K3 Telecomunicaciones | 9,205 | 6 Transporte  § 10,20% | 6 owes 7,605
7 Alimentacion 8,90% 7 Educacdion 7,60% 7 Vestuario y Calzado 6,70%
8 Salud 7,005 8 Otros 7,605 |8 Aseg personal y del™} g 5oy
Hogar
9 Vestuario y calzado | 3,60% 9 Vestuario y calzado | 4,50% 9 Salud 4,60%
o T e £ SRS A o ¢ -
10 culmfpa.[de.( 2,50% 10 aog” 3,70% 10 Educacién 3,50%
Aseo Personal’y 5 ecreadion y S
1 hogar 2,10% 1 altora 1,60% 1 { Articulos de belleza 1,50%
12 Articulos de belleza | 1,40% 12 Articulos de belleza | 1,40% 12 Recreadon y cultura | 1,40%
5) Distribucion GSE AB-Cla del Gran Santiago
f periodo;
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6) Tiempo libre segun GSE

Disponibilidad tiempo libre
El grupo que tiene mayor tiempo libre disponible de
lunes a viernes, después del trabajo es el segmento D.

¢Diria usted que tiene tiempo libre de lunes a viernes, es decir, después del trabajo o de
cumplir sus oblj diarias? a doomuya d

Research OmnicomiocicGroup®, Fuente Chilescopio 2009

7) Ranking OCDE matriculas de nifios de 3 afios en educ. pre-escolar

Indice de matriculas de nifios de 3 afos

en educacién preescolar Promedio Ocde

Ranking Pais E:';"—llm%'
1 Belgica H 98.48%
2  Francia - 98,22%
3 Dinamarca H 97,20%
4  Islandia g 96,12%
5 Espana = 95.23%
6 MNoruega ; a5, M%%
7 Reino Unido : 93,03%
8 Suiza i 92.58%
9 Italia B 92,16%

10 Alemania - 90.83%

18 Portugal i 78.43%

26 Polonia S1.06%:

27 Finlandia 50,95%

I, aa.79% -

30 Meéxico 39,15% E

32 Argentina 37.51%

33 Brasil 37.35%

35 Colombia 10,44%

38 Suecia 3.31%

Fuente: http://www.latercera.com/noticia/el-analisis-estadistico-de-la-ocde-sobre-la-educacion-preescolar-y-escolar-en-

chile/
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8) Postulantes por vacante a colegios de alta demanda

Hasta $4,6 millones cuesta entrar a un colegio particular de
Santiago, y no hay derecho a retracto si los padres se
desisten

domingo, 08 de mayo de 2016
Bernardita Aguirre Pascal
El Mercurio

Como no todos los colegios dan el resultado de los exdamenes de admision en la misma fecha, hay
papas que pagan una matricula para reservar el cupo en el primer colegio que acepta a su hijo. Y si
luego se desisten, pues el nifio es seleccionado en otro establecimiento que era su prioridad, no
hay seguridad de que le reembolsen eldinero pagado la primeravez.

"Te dicen que tienes tres dias para pagar la cuota de incorporacion y la matricula. Si no, se entiende
que rechazas el cupo, v la lista corre”, cuenta Paula, una ingenieracomercial de 35 afios que con
hijos mellizos se enfrentd en 2014 al proceso de matriculas. El afio 2013 habia postulado a sus nifios
a tres colegios, yen ninguno quedaron. Al afio siguiente postuld a varios esperando que conla
madurez de sus hijos v la mayor cantidad de opciones esta vez =i pudieran entrar a prekinder.

Cada afio entre marzo y mayo |los padres de nifios de entre tresy cuatro afos se enfrentana una
dura competencia por entrar a colegios particulares pagados. Es que en estos colegios es tan alta la
demanda, que hay entre tresy seis nifios por un cupo disponible para familias nuevas (que no
tienen otros hijos en el colegio).

Fuente: http://www.economiaynegocios.cl/noticias/noticias.asp?id=249953
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9) Analisis PESTEL

Analisis PESTEL
Politico La educacién parvularia en Chile se organiza a nivel gubernamental alrededor de tres instituciones
(JUNJI, fundacion INTEGRA y Unidad de Educacion Parvularia (UEP) del MINEDUC. Las dos

primeras centralizan su atencién en nifios de 0 a 4 afios y la Ultima a los niveles de transicion. El

gobierno se encuentra entregando un foco especial a éste nivel educacional, evidencia de ello es la
creacion del programa “Chile Crece Contigo” o la creacidon de la Subsecretaria de educacion
parvularia el afio 2015, esto implica una generacion de conciencia en la poblacion de la
importancias de la estimulacion temprana en el desarrollo académico, psicolégico y social de los
menores.

Econdémico En los dltimos afios Chile ha presentado un crecimiento sostenido a nivel econémico, mas que
duplicando su PIB per cépita desde el afio 2000 (USD 5.229) al 2015 (USD 13.416)™. No obstante
lo anterior, el gasto en educacién parvularia por adulto en Chile es de USD 4.599 anuales v/s USD
7.866 en promedio de la OCDE?®. Chile es el pais con menor gasto anual de todos los paises

OCDE de los que se tenga informacion.

Social En Chile, el 70% de los padres admite dedicar mas tiempo al trabajo que a sus familias?*,
por otro lado el nivel de cobertura de la educacién preescolar es sustancialmente menor al
de paises OCDE para nifios de 3 afios 50% en Chile vs 78% promedio OCDE®. La
integracion de la mujer al mundo laboral ha influenciado el aumento de la cobertura pre-
escolar, adicionalmente la competitividad en las matriculas de colegios ha implicado una
presion mayor a los padres por preparar adecuadamente a sus hijos desde una edad
temprana.

Tecnolégico Chile es uno de los paises con mayor nivel de acceso a internet en Latinoamérica (a
noviembre de 2016 el 84% de los chilenos tiene acceso a internet®? con un 236% de
crecimiento en las conexiones moviles (4G). Lo anterior supone un potencial enorme de
desarrollo de aplicaciones en lineas para acceder a distintos servicios. Adicionalmente
Ecologico Cada vez es mayor la conciencia ecoldgica, desde la infancia se inculca la importancia de
cuidar el medio ambiente.

No existe regulacion a la prestacion de servicios complementarios de a la educaciéon y no

' Fuente Banco Mundial (datos.bancomundial.org)

%% Analisis de indicadores educativos de Chile y la OCDE en el contexto de la Reforma Educacional —
MINEDUC (2015)

! Estudio Trabajando.com (Junio 2012)

2 |nforme trimestral de penetracion a internet — Ministerio de transporte y telecomunicaciones (Nov 2016)
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_ se encuentran intenciones o proyectos de ley en ese sentido.

10) Mega tendencias de la industria de la educacién

“A nivel mundial se hanidentificado cinco mega jendendas que s espera confiibuyan a promover un vigomso
crecimiento de ls industria educacional en el futuro.

= Presion demografica: mas ninos entra 0 v 5 anosde edsd necesitaran seratendidos an jardines infantikes,
alaumentarila paricipacion delss mujeres 2n la fuerza laboral v confimarse que la etapa de preparscion
preescolares vital para elaxio enla escuesls. Masnifios y jovenes ingresaran y permnaneceran en los niveles
K-12 a medida que se universalice la exigencia minima de 12 afos de escolarzscion vy disminuys la
deserncion. Mas jovenes s formaran a nivel postsecundario por necesidades de mercado laboral v por simple
sumentode los egresedos de la educecion secundana. Mas adultos y wviejos necesitaran o elegiran cursar
estudios a lo largode la vida con finesutilitarios o de recreacion. Aumentara confinuaments la inversion delas
empresas en capacitacion de su personal

» Economia kasadaen conocimientos: las inversiones en capital humano seguiran aumentando en la
mizma medida quelas economias demanden nueves y mas sofisficadss destrezas v competencias, que el
premio salanal a la educacion postEecundarnia s& incremenis, que se extends la necesidad de aprendersa lo
largo de la vida, v que los paises se vean forzados s competiren la arena global los términos de su
productividad y cepacidad de generar valor agregado.

« Revolucion tecnologica: la forma de organizary distribuirla educacion cambiars coneluso de las nuevas
TIC. Se extenderan las modslidsdes de educsacion a distancia v de aprendizaje distribuido. La demanda por
contenidos mulirmedis adaptedos s las condiciones nacionsles se desamollars fuedemente. Aprendar a usar
las nuevas tecnologias sera parte fundamental del proceso educacional y requisito de ingreso para, ¥y
movilidad entre, un namem cada vez mayor de ocUpacionNes.

» Globalizacion: s& multiplicaran lss oportunid sdes pars la provision transnacional de programsas v senvicios
de ensenanzs, pariicularmente a traves de Intemet. Aumentars la necesidad de servicios de informacion v
acreditacion deinstituciones y programas educacionales. La movilidad del personal mas altamente calficado
=& incrementara. Surgirdn proveedores globales de productos v servicios educacionales. Habra uns
competencis por establecer nuevas marcas en el mercado globsal de ls educacion & distancis.
Privatizacion: continuara la tendenca a incorporara los privados en la provision educacional y en la gestion
de establecimientos, primero gque todo en la ensefanza superor y presscolar, luego en los niveles
intermeadios. A medids que la=s familis s sumenten su ingreso —sobre todoen los paises envias de desamollo—
crecers tambign su inversion en programas, bienes y servicios educadonales. Incluso el sistema educacional
publico, bajols creciente presion porresultedos, continuara extemnalizando semvicios o contratandolos en el

mercado.

Fuente: Oportunidades de Desarrollo para la Industria Educativa en Chile — Corfo (2001)

50



. PRy
Nl Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

11) Procesos de admision a colegios - Articulo

Iicio Noticias de Familia = 2012 Junio "M hajo no quedd en el colegio": Asi viven los padres este proceso
"IE hijo no quedd en el colegio”: Asi viven los padres este proceso & =

10| Facebook Tweet

Para las clases medias altas v altas. sobre todo el nivel socicecondmico C2. la
eleccicn del colegio ez una de las decisiones mas determinantes en relacicon a la
crianza de sus lajos. Este estrato social. mas que otros segmentos. dedica mas energia
v recursos en la bisqueda. Asi lo asegura el recién publicado provecto Comdcvt Los
Padies v la seleccion de colegios: estrategias familiares, segregacion y politicas
escolares en la educacion primaria chilena y finlandesa.

Los mnvestigadores de la Umiversidad Catolica a cargo del estudio, Alejandro Carrasco
v Carolina Flores, encuestaron a alrededor de 200 padres gque se enfrentaban por
primera vez a la bisqueda de colegios para que sus hijos indciaran la etapa escolar “Sobre todo para la clase media
alta. como la C2, 1a eleccion de colegio es un mecamsmo para mantener v transmitir ventajas en términos de posicion
social a los lmjos. La educacion no solo consiste en la entrega de vna formacion académica. sino que tambien en la
activacion de redes sociales fituras v perdurables que. en un contexto como la sociedad chilena. resultan mwy
relevantes™, dice Carrasco.

En esos términos. han visto que los grupos de clase media-alta ¥ alta son los que estén mayoritariamente de acuerdo
coin que los colegios tengan el derecho de seleccionar a los nifios que, por alguna razon, les parezean mas adecuados
(aun cuando sus lujos podrian no quedar seleccionados. Segin la mirada del socidlogo, esto es porque de esta manera a
los padres les da garantias v apovan el hecho de que el colegio esté escogiendo el tipo de familias con quienes quieren
vincularse v con quienes. por lo mismeo, se desarrollaran sus hijos.

Por todo 1o que 1implica la eleccicn del colegio, para muchos el proceso no es grato. Por ejemplo, casi 1a mitad de los
padres del grupo socicecondmico ABC] reconoce que este periodo ha sido mwy estresante, algo que en el grupo C3.
por ejemplo, solo lo afirma el 37% de los encwestados. Al mismo tiempo. el ABCI son los que se sentian imas
inseguros scbre el proceso: tenian menos certezas de si sus hijos quedarian en los colegios que ellos guerian “Las
clazes medias altas. en témminos de integraciom socicecondmica. viven en un mundo de relativas certezas. mas gque las
otras clases. Sin embargo. crecientemente. la busqueda de colegio ha devemdo un componente de inseguridad sobre su
propia posicion. Cada vez hay menos certezas de que un hajo pueda ser aceptado v eso los estresa porque su identidad v
provecto familiar estd n en juego. El proceso constitrye un deber de la familia. cuyo fracaso puede tener repercusiones
de largo plazo™, concluye Carrasco.

Fuente: http://centrodelafamilia.uc.cl/201206072470/junio/gmi-hijo-no-quedo-en-el-colegiog-asi-
viven-los-padres-este-proceso.html

12) Tasas de natalidad en Chile - articulo

Informe revela consecuencias en la economia chilena por las bajas tasas de
natalidad

v Chile estd entre los paises en riesgo, segun estudio realizado en 29 paises, con la colaboracion del ICF.

#éQué tienen que ver el matrimonio y la fertilidad con la economia? es |a pregunta que se plantea

(SDD), una investigacion internacional, elaborada con la colaboracion
de investigadores del Instituto de Ciencias de la Familia de la Universidad de los Andes (ICF), The National
Marrizge Project, The Social Trends Institute, (USA), The Institute of Marriage and Family (Canada) y un grupo de
universidades extranjeras. En él se analizaron lzs tendencias que 29 paises siguen respecto 2 la familia y |as consecuencias
‘economicas de la baja en las tasas de natalidad.

De acuerdo a los datos
analizados, Chile se aleja de
sus pares de la regién y se
acerca mas a Europa en lo
que se refiere a los niveles
de natalidad, que estan por
debajo de la tasa de
reposicion.

El recuadro muestra
la abrupta caida
que ha vivido la
tasa de natalidad
en Chile y proyecta
cémo evolucionaria
la tasa total de
fertilidad en tres
con 1.9 hijos por mujer, diferentes
la sociedad chilena no alcanza a
tener el minimo de hijos
necesarios (2.1) para mantener
en el tiempo su poblacidn activa,
lo que empeorard la calidad de vida de las generaciones futuras.

escenarios  hacia
2025.

Fuente: http://www.uandes.cl/instituto-ciencias-de-la-familia/baja-tasa-de-natalidad-en-chile.html
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13) Tasa de composicion familiar y ocupacién en el hogar

TASA OCUPACION EN EL HOGAR

INDICADOR TOTAL ABC1 c2 3 o E
PAIS
N® integrantes
del hogar a7 37 40 40 36 33

N® de personas
gue trabajan

1.4 18 1.8 1.7 1.4 1.1

Tasa ocupacidn

e B e 41% 50 % 50 % 44 % &0 % &%

Fuente: http://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2014/07/INFORME-SOCIOECONOMICO.pdf

14) Concentracion econémica "Estrato Alto" en comunas del Gran Santiago

. .Tendencia dela

Concentracién (% columna) 71 77 73 | 89 67 63 77 87 comuna (alto- Tipicidad de
GSE E2 El1 D C3 C2 Clb Cila B2 B1 A medio-bajo) la comuna

vitaura - - - - - | 201 50 9 W1 W13 81

Providencia - - - - - | s B W17 ks W12 78

lasCondes - - - - - [B10 o BB+ BEE A 24 72

Nufioa - - - - - I sWH11 Mol ol 4 18 60

laReina - - - - | 3] al sl 4] s 16 73

7

2|
Santiago - - - - - 7070 8l 4l 10
loBarnechea - - - - | 2 2| 3| 3] s0 9 9 57
Base: 24893 Hogares del Gran Santiago de las encuestas CASEN 2009-2011-2013

Segmentacidn econdémica por ingreso y tamafio del hogar basado en encuesta casen 2013 (CriteriaResearch
2013)

15) Clasificacién de GSE por ingresos y tamafios de familia

LIMITES DE INGRESO AUTONOMO FAMILIAR MENSUAL (EN MILES DE $) SEGUN TAMARO DEL HOGAR

1 miembro 2 miembros 3 miembros 4 miembros 5 miembros 6 miembros
E2 0 - 34.000 0-77.000 0-132.000 0-166.000 0-199.000 0-229.000
3] 35.000 - 66.000 78.000 - 134.000 133.000 - 212.000 167.000 - 276.000 200.000 - 325.000 230.000 - 382.000
D 67.000 - 134.000 135.000 - 252.000 213.000 - 382.000 277.000 - 479.000 326.000 — 572.000 383.000 - 661.000
a 135.000 - 258.000 253.000 - 463.000 383.000 - 663.000 480.000 - 830.000 573.000 — 984.000 662.000 - 1.124.000
[« 259.000 - 460.000 464.000-824.000| 664.000-1.115.000 831.000 - 1.384.000 985.000 - 1.650.000 | 1.125.000- 1.750.000

Clb 461.000-807.000| 825.000-1.404.000 | 1.116.000 - 1.926.000 | 1.385.000-2.311.000| 1.651.000-2.717.000  1.751.000 - 3.005.000
Cla 808.000 - 1414.000 | 1.405.000 - 2.350.000 | 1.927.000 - 3.234.000 | 2.312.000 - 3.960.000 | 2.718.000 - 4.656.000  3.006.000 - 5.428.000
B2 | 1.415.000-2.368.000 | 2.351.000 - 3.763.000 | 3.235.000 - 5.303.000 | 3.961.000 - 6.260.000 | 4.657.000-7.486.000 5.429.000 - 8.453.000
B1 | 2.369.000 - 3.869.000 | 3.764.000-6.486.000 | 5.304.000 - 8.664.000 6.261.000 - 9.682.000  7.487.000-11.843.000 8.454.000 - 13.858.000

A > 3.869.000 > 6.486.000 > 8.664.000 > 9.682.000 > 11.843.000 > 13.858.000

Segmentacion econdmica por ingreso y tamafio del hogar basado en encuesta casen 2013 (CriteriaResearch
2013)
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16) Distribucion de segmentos socio - econémicos

| SEGMENTACION SOCICECONOMICA | CRITERIA

EL ESTRATO ALTO: LOS ABCI

GRUPO AB

1% DE LA POBLACION DE CHILE
Y AL 2% DEL GRAN SANTIAGO.
73% VIVE EN EL GRAN SANTIAGO

5 COMUNAS CONCENTRAN EL 80%

DEL SEGMENTO (Vitacura, Lns.Contl‘es,

Lo hea, La Reina y

GRUPO Cla

3% DE LA POBLACION DE CHILE
Y 5% DEL GRAN SANTIAGO.
63% VIVE EN EL GRAN SANTIAGO

6 COMUNAS CONCENTRAN EL
64% DEL SEGMENTO (Vitacura,

INGRESOS FAMILIARES SOBRE
$5.610.000.

La mayoria, profesionales de alto nivel,
con estudios de postgrado.

Hijos edad escolar: Colegios
PARTICULARES PAGADOS.

CRITERIA.CL

ia, Nufioa, Las Condes,
La Reina y Lo Barnechea).

INGRESOS FAMILIARES ENTRE
0 Y $5.609.000.

La mayoria, profesionales de alto
nivel, con estudios de postgrado.

Hijos edad escolar: Mayormente
colegios PARTICULARES PAGADOS.

criteria

GRUPO C1b

7% DE LA POBLACION DE CHILE
Y 10% DEL GRAN SANTIAGO.
48% VIVE EN EL GRAN SANTIAGO

8 COMUNAS CONCENTRAN EL 54%
DEL SEGMENTO (Providencia, Nufioa,
Las Condes, Vitacura, Santiago, La
Florida, Independencia y La Reina).

INGRESOS FAMILIARES ENTRE
$1.568.000 Y $2.863.000.

pero

dcnicos o p
de nivel medio.

Hijos edad escolar: Mayormente colegios
PARTICULARES SUBVENCIONADOS.

Fuente: http://comunicaciones.udd.cl/files/2015/04/Presentaci%C3%B3n-Grupos-Socioecon%C3%B3micos-y-Clase-

Media.pdf

17) Asistencia a colegios particulares por GSE

COLEGIO HIJOS ( PRINCIPALMENTE DISCRIMINADOR ABC1)

TIPO DE COLEGIO AL QUE ASISTEN LOS HIJOS SEGUN GSE

ABCT

Municipal 3%
Particular subvencionado 32 %
Particular pagado 65 %

c2 c3
19 % 7%
T4 % 57 %
8% &%

Asistencia colegio particular pagado en el ABC

GRAN S.-ihTI.ﬂ.G:D 3%
RESTO DEL PAIS  50%

TOTAL

4 2 PAIS
59 % 59 % 49 %
39 % 29 % 45 %

2% 2% &%

Fuente: http://www.cadem.cl/wp-content/uploads/2014/07/INFORME-SOCIOECONOMICO.pdf
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18) Empleabilidad de ingresos Educ. de Parvulos

Buscador de Empleabilidad e Ingresos (Mifuturo.cl)

% alumnos de| er
Acreditacion  de  la| Desercion de 1afio |Duracién  real|Empleabilidad  al| Ingreso promedio al 4° afio Arancel Anual 2015
Carrera Establecimientos

Institucion

institucién (semestres) 1*afio

Universidad de Las|

No Educacién Parvularia  Educacion|  94,60% 33,30% 103 67,70% De $400 mil a $500 mil $1.924.415
Américas .
O — 5 afios Parvularia 97,70% 6,90% 114 72,00% De $500 mil a $600 mil $2.305.000
P Pedagogfa en Educacién Parvularial
No S 0,00% sli 95 72,60% De $500 mil a $600 mil $
Universidad del Mar - A .
No Educacién  Parvularia  Educacion| g 5004 30,00% 88 74,70% sii $1.571.667
Universidad  Pedro dl Parvularia Educacion Parvularia
) 4 afos 84,40% 16,70% sii 76,00% De $500 mil a $600 mil $2.528.450
Valdivia Educacién Parvularia
Universidad San Sebastian | 5 afios 95,50% s sli 78,30% De $500 mil a $600 mil $2.361.000
Universidad de Valparai 6 i 6 ;
niversidad de Valparalso | g aos et (Rl GEEEEED 6 o ey 19,40% 123 79,10% De $500 mil a $600 mil $1.700.000
Parvulos

Universidad de Concepcion
o - Educacién Parvulari
Universidad Catélical 4 afios ucacion Parvulana 90,10% sli si 79,30% De $500 mil a $600 mil $2.361.300

Cardenal Radl Silva

3 afios 99,20% sii sii 79,60% De $500 mil a $600 mil $1.689.868
Henriquez ) )
X 4 afios Educacién Parvularia 94,90% 19,40% 9,7 79,70% De $500 mil a $600 mil $1.990.000
Universidad  Arturo  Prat
Universidad Catdlica de la) g gios 78,60% 10,70% 98 81,00% De $500 mil a $600 mil $2.036.000

Santisima Concepcion
Pedagogia en Educacion Parvularia
4 afos 98,20% sli 12,2 81,00% De $500 mil a $600 mil $2.045.267

Pontificia Universidad
Catlica de  Valparaisol
Universidad ~ de  Playal

Educacion  Parvularia  Educacion

Ancha de Ciencias de la| 4 afios 95,00% 14,30% 114 82,30% De $500 mil a $600 mil $1.998.000
Parvularia Educacion Parvularia

Educacion
Universidad  Metropolitan] 3 15 Pedagogia en Educacién Parvularia|  95:20% si 10,3 82,50% De $500 mil a $600 mil $1.692.033
de Ciencias de la 4 afos Educacién Parvularia 72,40% 17,30% 10,5 83,10% De $500 mil a $600 mil $2.457.961
Educacion No Educacion Parvularia 0,00% sli s 83,30% s $
Universidad Santo Tomés ‘ "

No pedagogia en Educacion Parvularia]  9400% si 11,2 83,30% De $500 mil a $600 mil $1.312.000
Universidad Andrés Bello| 4 afios e an EEntn Gl - peg sli 11,7 84,10% De $600 mil a $700 mil $2.116.000
Universidad de Aconcagua Pedagogia en Educacién Parvularia

3 afios Educacion  Parvularia  Mencion|  88,20% 21,60% sii 84,30% De $500 mil a $600 mil $2.310.000

Universidad UCINF
Pedagogia en Educacion Parvularial
2 afos 0,00% sli sli 84,40% sli $

Universidad de Antofagasta Pedagogia en Educacion Parvularial

Universidad ~ Central de| 5 afios Pedagogfa en Educacion Parvulariali=ggj1 09 8,70% 9,9 86,50% De $500 mil a $600 mil $1.908.394
Chile Educacién Parvularia

4 afos Educacion de Parvulos Educacion de|  100,00% sii 105 87,10% De $500 mil a $600 mil $1.714.000
Universidad del Pacifico — }

5 afios sagosi sucacio ) 97,40% 7,10% 93 87,90% De $500 mil a $600 mil $2.060.000

P Ef [3

Universidad Auténoma de edagogia en Educacion Parvulana
. No 91,70% 59,40% sii 88,50% De $500 mil a $600 mil $1.615.000
Universidad de La Serena | 7 afios 53,90% 8,60% 115 88,90% De $600 mil a $700 mil $2.865.000
Universidad  Catélica del| 5 aos 98,60% 8,10% 9.4 90,10% De $500 mil a $600 mil $1.883.600
Maule -

3 afios 99,00% sii sii 91,40% De $500 mil a $600 mil $1.787.000
Universidad  de  Arte  y]
Ciencias Sociales ARCIS| 5 afios 8,80% 5,10% sii 91,90% De $600 mil a $700 mil $3.442.082
Pontificia Universidad
B p— 3 afios 97,90% sii 106 92,10% De $500 mil a $600 mil $2.128.000
Universidad del Bio-Bio 5 afios 65.00% 10,30% sii 93,10% De $500 mil a $600 mil $2.507.000
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19) Uniformes y costos para Educadoras

$25,990 $22,990 $22,990

khnhn thEhw EEkhe

$22,990 $24,990 $22,990

Fuente: www.carovestuario.cl/
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20) Poblacion estimada Gran Santiago

POBLACION ESTIMADA AL 30 DE JUNIO POR ANOS CALENDARIO, SEGUN COMUNAS
EVOLUCION DE ALGUNOS INDICADORES DEMOGRAFICOS 2002-2020
SUBDEPARTAMENTO DE DEMOGRAFIA Y VITALES

Nombre de la | Cédigo de la . Afos
Comuna Comuna Indicadores
2016 2017 2018 2019 2020
Santiago 13101 Total 372330 386471 400869 415398 430114
Cerrillos 13102 Total 86240 87114 87958 88765 89544
Cerro Navia 13103 Total 158506 158641 158723 158729 158670
Conchali 13104 Total 141185 141225 141206 141129 140988
El Bosque 13105 Total 194555 195106 195555 195909 196166
Estacion Centr 13106 Total 145749 146477 147153 147798 148400
Huechuraba 13107 Total 97470 99019 100554 102062 103549
Inpendencia 13108 Total 84354 85638 86929 88209 89493
La Cisterna 13109 Total 92831 93057 93231 93377 93480
La Florida 13110 Total 389392 389846 390164 390353 390403
La Granja 13111 Total 143558 143819 144025 144176 144260
La Pintana 13112 Total 213702 214663 215543 216330 217034
La Reina 13113 Total 101614 101641 101627 101589 101518
Las Condes 13114 Total 285140 286735 288228 289616 290869
Lo Barnechea 13115 Total 106187 108470 110742 113037 115313
Lo Espejo 13116 Total 120145 120218 120247 120230 120148
Lo Prado 13117 Total 113146 113370 113539 113669 113748
Macul 13118 Total 124492 124905 125273 125596 125855
Maipt 13119 Total 554548 559123 563499 567675 571632
Nufioa 13120 Total 225109 229434 233739 238014 242287
Pedro Aguirre 13121 Total 122462 122579 122636 122641 122600
Pefialolen 13122 Total 243847 244800 245621 246310 246871
Providencia 13123 Total 149165 150742 152268 153748 155166
Pudahuel 13124 Total 235629 237938 240165 242328 244395
Quilicura 13125 Total 216857 224468 232263 240200 248306
QuintaNorma 13126 Total 115592 116217 116816 117377 117930
Recoleta 13127 Total 169372 170326 171223 172058 172820
Renca 13128 Total 152399 153266 154059 154791 155465
San Joaquin 13129 Total 104588 104837 105054 105256 105409
San Miguel 13130 Total 112686 115158 117619 120099 122562
San Ramoén 13131 Total 99860 99940 100002 100023 100025
Vitacura 13132 Total 88548 88739 88892 89004 89085
Puente Alto 13201 Total 617914 625553 633021 640317 647428
SanlJosé de M 13203 Total 15083 15147 15209 15274 15329
San Bernardo 13401 Total 300435 303520 306505 309391 312169
Gran Santiago | TOTAL [ 6.494.690 [ 6.558.202 [  6.620.157 | 6.680.478 [ 6.739.031

Fuente: http://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales
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21) Modelos y costos de materiales publicitarios

Porta banner auto enroyable

OO0 = 1,00 wws

—
P —

Portabanner enroliable 100-200 $ 150,000 sin
Setecemcia impuestos

Fuente:http://gruposrm.com/Tienda2/porta-banner/46-rollup-display-portabanner-enrollable.html

IR . 172000
Ficha Técnica:
-Estructura con tratamiento anti oxido de triple capa, permite que los fierros no se oxiden y
tengan uso indefinido, .
Altura 2. 10 mts. hasta topar la cabeza 3 metros hasta la punta .
.Tamafio estructura 3 mts. ancho por 3 mts. Largo(3x3)
. Cierres laterales confeccionados en tela 100% impermeable Engomado grueso (Trabajo
chileno)
.Total 9 metros de tela lineal por 2.20 .de alto / se puede modificar a su medida el largo y

el alto

Stand Portatil-punto De Venta Desarmable $ 80.000
Incluye Bolso &= 6x $ 13.333 sin interés

Fuente: http://articulo.mercadolibre.cl/MLC-439789506-toldo-plegable-facil-armado-ventanas-paredes-

desmontables- JM

57


http://articulo.mercadolibre.cl/MLC-439789506-toldo-plegable-facil-armado-ventanas-paredes-desmontables-_JM
http://articulo.mercadolibre.cl/MLC-439789506-toldo-plegable-facil-armado-ventanas-paredes-desmontables-_JM

L5 ECONOMIA Y
BEBNEGOCIOS

UNIVERSIDAD DE CHILE

Escuela de Postgrado

22) Costos materiales didacticos para actividades de estimulacion

Alfombra ciudad Alfombra Laguna

$28.990 $28.990

Pelotas Deporte Pelotas Educativas

$46.990 $46.990

Aprendamos a contar Calendario
meteorolégico
$46.990 $46.100
yg,gmmm_mnn Y 4
o\‘}hi‘?} )
Dado de tela y mica Kit Materiales
grande matematica
$17.990 $28.990

Alfabeto Magnético Calendario matematico
primero basico
$112.990 $87.690

Domino de la Dominé de Mesa
Diversidad
$13.290 $12.190

iy
/*
&5

Juego de magnetos 36
piezas

s74-993 $59.990

$42.920 $39.990

Juego de medicina

Creando nuevas
historias

$43.990

&

Calendario nivel medio
mayor modelo 2016

$55.000

Laminas de arte
EXPRESARTE

$18.690

Laminas de Emociones

$11.490

|

]
b

Carpa en A estampado
Fauna

$159.290

Domino del lenguaje
(consonante)

$9.990

s;_/_,/;ﬁf.
(™= .

‘8 2@ 3@, 4@.59

Calendario nivel medio
menor modelo 2016

$49.500

\ix

Domind de piso

$14.990

Maletin belleza

Kim bloc super 40 pcs.
maleta

s52.998 $42.190 $49:898 $39.990

Fuete: https://edukim.cl/material_didacticonte
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23) Instalacion stand parque las Condes

MEIOR PALA TODOS
MUNICIPALIDAD DE LAS CONDES

CRETARIA MUNICIPAL
IVG/ MAFY

SECRETARIA MUNICIPAL SECCION 1" N* &/
CosPéAH[XB?g‘AAI‘)ICT LASCONDES, 12 i 2

VISTOS Y TENIENDO PRESENTE: el
Decreto Alkaldicio Secc. 1* N° 668 de 27 de enero de 2014 publicado en ka
Pigina Web de la Municipalidad de Las Condes el 28 de enero de 2014, que fij6
el texwo refundido de la ORDENANZA LOCAL SOBRE DERECHOS
MUNICIPALES DE LA 1. MUNICIPALIDAD DE LAS CONDES; el
Decreto Alcaldicio Secc. 1* N°572 de 23 de enero de 2014, publicado en la
Pigina Web de la Municipalidad de Las Condes con ka misma fecha, que
incorporé acipites nuevos, a las letras a), b) y ¢) del nimero 1 del articulo 23° de
la citada Ordenanza ; el Decreto Alc. Secc. 1*N°3908 de 22 de Octubre de 2014,
publicado en la Pigina Web de la Municipalidad de Las Condes con la misma

9. Ocupacién de espacios ptiblicos para la instalacién de carpas o toldos para la realizacién de
eventos, inauguraciones, avant premiere u otros similares, por dia y por metro cuadrado o
Ry DO, o R B R P e R Ao 0.05 UTM

10. Permiso por ocupacién de ductos subterrineos
construidos por la Municipalidad en las calles de
la Comuna de Las Condes, para la instalacién de
tendidos de las empresas de servicios.

Por metto iedl Y porvies: | st niasmioms ion o sssasbsanrssani 0.0015 UTM

del s¥tema separad ido por la Municipalidad
bscargas de aguas de napas subterrdneas, previa
iilidad técnica y plazo previamente autorizado por

cipio, por metro ciibico, segiin lectura de medidor
Ll instalado por solicitante a su costa

0,05 (utm) x 9 (metros cuadrados stand) x 8 (sabados y domingos por mes) x 46.740 (valor utm)= 168.264
mensual (instalacion stand parque de las condes)

24) Creacion sociedad y asesoria tributaria

© www.denegocios.cl/crear-spa

@ Acuntos Pubbcos ] et - ve seies onke. G5 emoticones indnadusle- € Gonverti ar

DENEGOCIOS

Creamos tu SpA rapido y ter dras la seguridad de que yodras comenzar a vender
tus Prod' ctos o Servicios inmediata nente.

& Alumnos @ Escudla de

SpA en 1 dia + Facturacién IpA Tradicional + Facturaciéon

Precio $39.900

Capacitacién paca Facturae

Sistema de Facturacién con asistencia por
1 afic

Precio $100.000

Fuente:http://www.denegocios.cl/crear-spa/
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25) Encuesta - resultados

. Cuantos hijosfas menores de b anos tiene usted?

OMo tengo hijos
menores de 5
anos

BTengo 1 hijo
menor de 5 afios

OTengo 2
hijos
menores de

Sus hijos asisten al jardin f Sala

Si

Si larespuestaantenor fueno, cud de las
siguientes altemativas se acerca a su
motivacion pnncipal para no enviar a sus hijos
al jardin / sala cuna?

OMo 5 NECESEN0 ¥E que Yo
tra parsonz lo

estimulz

BCren que s muy peguefio
¥ O me Siento segurna

OEs excesivaments caro

OTemo gue 5= contagie con
enfermadadas

L i ] {:-;mt.- 11

2%

En una escalade 1 a5 donde 1 sigufica "Muy
Bajo™ y 5 significa "Muy Alto” ;Qué tan
familianzadofa se encuentrausted con el concepto

de estimulacion temprana?
e [Series1;
Familiaridad 3.84
0,00 1,00 2,00 3,00 4,00 5,00
Titulo del gje

Valor de la estimulagion.
temprana

Entendiendo la estimulacion temprana como
actividades o ejercicos queayudan a desardlarla
psicomotncidad infantil. clave en el desarr

1.00 200 300 400 500
Titulo del gie

Seri es1;
4 P8

0,00

60




¥
s
HBINECOCIOS Escuela de Postgrado

UNIVERSIDAD DE CHILE

50“%@@'@3[@_”@* & Cuantas veces estaria dispuesto a contratar un
estimulacién temprana a realizadas por servicio de estimulacion temprana a domicilio?
profesionales a domicilio?

1%
1%

DMoestariadispuestoaa
pagar por este servicio

EHasta 15000 pesos

oMo estar i@ dispuestoaa
contratar éste servido

8%
mlo2veces al mes

ODe 15.001 a 25.000 ol o 2veces por semana

pesos
oODe 25.001 a 35.000 03 o mas veces por
pesos semana

mMas de 35.000 pesos WTodos los dias

Beofexeadn o ¢ Conoce algin centro de estimulacion temprana o empresaque
preste este servido a domicilio?
mSeries1

EMNo

ASESORIA BN OTROS ASPECTOS DE CRIANZA Y ACTIVIOADEE
MONITORE CON CAMARAS ONLIE

CONVENIOS EXICLUSVIOS OON GAINASIOS, CLUSES, ETC 4 CONTRATR 2. |
ZzAvico -

FACILIOAD DE CONTRATACION ViERS Y P30 &N Lke« |5

RO £SO OE S TSN Y RN PO S I mSi - ;Si surespuesta fue
‘SEQUIMENTO

si, puede indicar el nombre
de el o los centro(s) /
empresa(s)?

i

FLEXELOMDHORARAY DEFONELOW Derroresonass |2

slana
Referente a el acceso de beneficios/ o convenios entregados por la SetarEl

e - s 10 2veces 2y o mds dispuesto/a a o o
contratacion de servicios, en escalade 1a5, dénde 1 significa "Muy | legws F' . Todos  log|
v - . v r a al mes 5 ces or contratar iac

Poco interés"y 5 significa "Muy Alto interés" ;Cuales elgrado de : por semana 2k dias
interes que le asignaria a los siguientes benefici ;A qué comuna SEIET | CHBEETED
Huechuraba
La Reina 0% 0% 0% 0% 0%
'ﬁg#gfgS‘WDEBCUENTDSDDN Las Condes [16% Q 0% % %
# CONVEN|OS/DESCUENTOS CONFUES Lo Bamechea 0% % 0% % 0%
= CONVENICS/DESCUENTOS CON Rufioa 1e% £ i %
PARQUES TEMATICOS INFANTILES ~ OUro (especiique
u CONVENIOS/DESCUENTOS CON bss 50, lass 75 o
SPACENTROS DE SELLEZA Eefalolen B0% 0% % %
= CONVENICS/DESCUENTOS CON
GIMNASIOS Providencia % [85% % 18% %
-ggﬁm EN CAFESO Sanliago % I67% % % %
Vitacura % % % % %
0.00 1.00 2,00 3.00 400 (en blanco) 6% [15% [13% [42% %

Fuente: Elaboracion propia, entrevistas y encuestas por estudio de mercado
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26) Vacantes en colegios de alta demanda

Colegio nivel i ial vacantes | mensualidad
Andrée English School Prekinder 140 347.000
The Grange School Prekinder 144 446.505
284
Cordillera Prekinder 66 446.505
la Girouette PetitJardin 32 289.900
The Southern Cross School Prekinder 60 390.201
Sagrado Corazén - Monjas Inglesas Prekinder 20 367.800
Colegio Cumbres Prekinder 62 420.317
Colegio del Verbo Divino Prekinder 150 418.500
Redland School Prekinder 60 345.000
Colegio Aleman de Santiago Prekinder 145 413.700
Colegios P. Hurtado y Juanita de los Andes Prekinder 112 437.340
Villa Maria Academy Las Condes Prekinder 117 336.000
Wenlock School Las Condes Playgroup 40 221.000
Colegio Pedro de Valdivia - Las Condes Las Condes Playgroup 50 330.000
Colegio Internacional Sek Las Condes Playgroup 50 382.000
Colegio Dunalastair Las Condes Playgroup 120 345.682
Las Condes 1154
Los Alerces Lo Barnechea |[Prekinder 70 446.505
Santiago College Lo Barnechea |[Prekinder 135 590.801
The Newland School Lo Barnechea |[Prekinder 87 398.000
Colegios Monte Tabory Nazaret Lo Barnechea |Prekinder 168 408.009
Lincoln International Academy Lo Barnechea |Playgroup 50 366.632
The Mayflower School Lo Barnechea |Prekinder 116 A451.237
Craighouse School Lo Barnechea |[Prekinder 140 503.595
Instituto Hebreo Dr. Chaim Weizmann Lo Barnechea [Playgroup 90 327.900
Lo Barnechea 856
Colegio San Ignacio El Bosque Providencia Prekinder a6 345.000
The Kent School Providencia Prekinder 64 296.500
Trewhela’s School Providencia Playgroup 20 403.295
Colegio Aleman Sankt Thomas Morus Providencia Medio Mayor 72 336.000
Cambridge College Antonio Varas Providencia Playgroup 32 221.000
Colegio Pedro de Valdivia - Providencia Providencia Prekinder 60 486.573
The English Institute Providencia Prekinder 125 277.013
Colegio Josefino Santisima Trinidad Providencia Prekinder 40 106.140
Providencia 529
Tabancura Vitacura Prekinder 105 453.052
Colegio Huelen Vitacura Prekinder 60 343.063
Lycée A. de St. - Exupéry-Alianza Francesa |Vitacura Jardin 225 330.000
Saint George’s College Vitacura Prekinder 189 382.000
Colegio San Benito Vitacura Prekinder 120 430.000
Colegio Santa Ursula Vitacura Prekinder 60 347.000
Colegio SS.CC. de Manguehue Vitacura Prekinder 140 499.754
Vitacura 899
Colegio San Ignacio El Bosque Providencia Prekinder 46 345.000
The Kent School Providencia Prekinder 64 296.500
Trewhela’s School Providencia Playgroup 90 437.340
Colegio Aleman Sankt Thomas Morus Providencia Medio Mayor 72 336.000
Cambridge College Antonio Varas Providencia Playgroup 32 221.000
Saint Gabriel’s School Providencia Prekinder 150 Aa422.723
Colegio Pedro de Valdivia - Providencia Providencia Prekinder 60 314.256
The English Institute Providencia Prekinder 125 277.013
Colegio Josefino Santisima Trinidad Providencia Prekinder 40 106.140
Providencia 679
Colegio Suizo de Santiago Nufioa Prekinder 54 393.606
Saint Gaspar College Nufoa Playgroup 40 286.200
Colegio Francisco Encina Nufoa Prekinder 30 203.000
Colegio Calasanz Nufoa Prekinder 120 244.000
Nufoa 244
Instituto Alonso de Ercilla Santiago Prekinder 120 280.000
Santiago 120

Fuente: http://www.quepasa.cl/articulo/actualidad/2016/03/ranking-de-coleqios-2016.shtml/

27) Aviso portal laboral
AVISO DESTACADO

v 60 dias de publicacion

¥ Incluye logo corporativo

v Gran visibilidad y destaque

~ Mayor cantidad de candidatos

$119.400

+impuestos

Fuente: http://www.laborum.cl/empresas
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28) Beta referencial de la industria

# Sector (US]

Data Used: Multiple data services
Date of Analysis: Data used is as of January 2017

Download as an excel file

instead: http://www.stern.nyu.edu/ xls
For global
datasets: http//www.stern.nyu.eduw/~adamodar/New_Home_Pa
ge/data.html

-med by clicking here
-moanies are included in each industry

Standard
Unlevered deviation in
beta Standard operating
Number D/E Unlevere | Cash/Fir | corrected deviation | income (last

Industry Name of firms | Beta Ratio Tax rate d beta m value for cash | HiLo Risk | of equity 10 years)
Advertising 41 136 | 62.98% | 5.10% 0.85 6.27% 0.91 0.6671 72.80% 17.05%
Aerospace/Defense 96 1.07 | 23.53% | 10.86% 0.89 5.21% 0.94 0.5241 40.75% 14.67%
Air Transport 18 112 | 70.12% | 22.99% 0.73 4.23% 0.76 0.4760 38.61% 99.37%
Apparel 58 0.88 | 34.21% | 10.95% 0.67 4.30% 0.71 0.4968 47.15% 24.77%
Auto & Truck i3 0.85 | 150.42% | 8.14% 0.35 6.46% 0.38 0.6222 29.21% 366.54%
Auto Parts 63 1.12 | 35.22% | 10.40% 0.85 8.90% 0.94 0.5478 50.64% 54.10%
Bank (Money Center) 10 0.86 | 188.03% | 27.90% 0.37 9.89% 0.41 0.2658 25.85% #DIV/0!
Banks (Regional) 645 0.47 | 60.51% | 25.43% 0.33 10.76% 0.36 0.2325 22.84% #DIV/0!
Beverage (Alcoholic) 25 0.79 | 29.02% | 10.86% 0.63 11.30% 0.71 0.5805 44.18% 27.49%
Beverage (Soft) 36 091 | 24.51% 5.87% 0.74 4.84% 0.78 0.5856 52.80% 16.55%
Broadcasting 30 1.22 | 95.92% | 18.54% 0.68 2.17% 0.70 0.4266 41.01% 18.50%
Brokerage & Investment Bank 45 1.08 | 232.21% | 13.59% 0.36 14.97% 0.42 0.4577 44.96% 40.20%
Building Materials 41 1.01 | 26.98% | 23.39% 0.83 4.05% 087 0.3818 33.77% 48.36%
Business & Consumer Services 165 1.07 | 35.10% [ 12.61% 0.82 3.52% C 0485) 0.5200 44.71% 20.37%
Cable TV 14 112 | 49.24% | 20.28% 0.80 2.32% 0.82 0.3395 30.78% 40.08%
Chemical (Basic) 45 1.00 | 58.62% | 7.71% 0.65 4.00% 0.68 0.5526 59.91% 54.64%
Chemical (Diversified) 8 152 | 3552% | 6.59% 114 6.50% 122 0.5298 45.48% 26.46%
Chemical (Specialty) 100 1.20 | 29.98% | 9.58% 0.94 3.97% 0.98 0.4924 45.44% 27.95%
Coal & Related Energy 38 136 |138.55% | 0.48% 0.57 5.34% 0.61 0.6001 73.31% 84.87%
Computer Services 117 0.99 | 28.33% | 11.18% 0.79 5.24% 0.83 0.5390 45.57% 16.36%
Cc [Peripheral. 55 1.06 | 19.60% | 5.68% 0.89 5.61% 0.94 0.4866 60.29% 57.15%
Construction Supplies 51 1.31 | 42.57% | 18.44% 0.98 4.68% 1.02 0.4424 38.87% 28.00%
Diversified 24 0.76 | 35.98% | 11.55% 0.58 7.84% 0.63 0.3951 23.28% 21.92%
Drugs (Biotechnology) 426 1.40 | 19.45% 1.44% 1.18 5.54% 1.25 0.5805 75.23% 68.61%
Drugs (Pharmaceutical) 164 1.02 | 14.58% 2.54% 0.89 3.98% 0.93 0.6179 67.61% 12.05%
Education 36 1.23 | 33.38% 9.29% 0.94 10.16% 1.05 0.5865 51.51% 43.36%
Electrical Equipment 119 1.14 | 19.15% 5.87% 0.97 6.42% 1.04 0.6252 54.63% 17.78%
Electronics (Consumer & Offic 24 1.08 | 19.39% 3.81% 0.91 5.99% 0.97 0.6086 66.94% 57.44%
Electronics (General) 164 0.86 | 17.87% | 8.85% 0.74 10.02% 0.83 0.4951 48.91% 30.66%
Engineering/Construction 48 1.18 | 32.45% | 15.15% 0.93 8.26% 1.01 0.5056 44.23% 20.48%
Entertainment 79 1.20 | 30.83% | 5.50% 0.93 3.59% 0.97 0.6605 44.71% 18.90%
Total Market 7330 | 1.00 | 67.90% | 10.44% 0.62 4.92% 0.65 0.4822 45.04% 17.28%
Total Market (without financi 6100 | 1.08 | 35.71% | 8.31% 0.81 4.08% 0.85 0.5249 48.81% 16.91%

Fuente: http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/New Home Page/datafile/Betas.html
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29) Tasa libre riesgo para Chile a 5 afios

Tasa de interés mercado secundario de los bonos licitados por el BCCh (BCP) a 5 afios- Serie original =

6m 1A  Todo e | Sep-2016 A ul-2017

Fuente:http://si3.bcentral.cl/Boletin/secure/boletin.aspx?idCanasta=1IMRMW2951

30) Empleabilidad e ingresos Educ. de Parvulos Univ. con mas de 5 afios de acreditacion

Institucion Acreditaci Carrera Retenci Duracion Empleabili Ingreso Arancel
ondela 6n de 1 real dad al 1% promedio 4°  Anual 2016

institucion (semestres) -
ano ano ano

Universidad de ” . De $600 mil a
- 7 afios Educacién Parvularia 86,40% 12,5 85,50% . $1.775.000
Concepcién $700 mil
Pontificia
. . . Pedagogia en De $600 mil a
Universidad Catolica 7 afios . . 90,00% 10,8 90,70% . $2.997.000
. Educacién Parvularia $700 mil
de Chile
Pontificia
. . . . . De $500 mil a
Universidad Catolica 6 afios Educacién Parvularia 96,30% 10 82,00% $600 mi $2.137.000
mi
de Valparaiso
Universidad de Los Educacion de De $600 mil a
5 afios i 92,90% 9,5 96,00% . $3.613.687
Andes Parvulos $700 mil
Universidad de . . De $600 mil a
; 5 afios Educacion Parvularia = 89,50% 10,8 77,80% . $ 2.458.000
Valparaiso $700 mil
Universidad de Playa .
S De $500 mil a
Ancha de Ciencias de 5 afios Educacion Parvularia 80,00% 11,7 78,10% 600 mil $ 1.934.600
mi
la Educacion
Universidad de » . , De $500 mil a
) 5 afios Educacién Parvularia 85,00% sli 78,20% . $ 2.400.000
Tarapaca $600 mil
Universidad Catélica » ) De $500 mil a
5 afios Educacion Parvularia 94,70% 9,4 88,20% i $2.170.000
del Maule $600 mil
Universidad Diego . Pedagogia en . De $600 mil a
5 afios 91,40% sli 90,50% $2.742.000
Portales Educacién Parvularia $700 mil
Universidad del Bio- 5 afios Pedagogia en 95,70% 9,7 93,50% De $600 mila | $ 1.960.800
Bio Educacién Parvularia $700 mil

Fuente: Mi futuro.cl — empleabilidad e ingresos
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31) Niveles de educacion por edad pre-escolar

Niveles de educacién parvularia

Sala Cuna Menor 84 dias a 1 afio
Sala Cuna Mayor 1 a2 afios
Nivel Medio Menor 2 a 3 afos
Nivel Medio Mayor 3 a 4 afios
Primer Nivel de Transicién (prekinder) 4 a5 afios
Segundo Nivel de Transicién (kinder) 5 a 6 afios

Fuente: Mineduc

32) Analisis de la competencia, por inf. disponible en portal web

. servicio a curriculum . . Otro
nombre pagina o . horarios  tarifas - Isapre
domicilio  profesionales servicios
Estimulacion . - . . . . .
http://www.estimulacionintegral.cl/ si no si Si Si Si
Integral
ActiKids http://www.actikids.cl/ no Si si no Si s/d
Carpediem http://www.estimulacioncarpediem.cl/ no si no no Si s/d
Promam http://www.promam.cl/ no no no no si si
ntro Cini
ce to‘C co http://centrocincosentidos.cl/ si si si no si s/d
Sentidos
Baby Kanguri http://www.babykanguru.cl/ si no si si si s/d
Go baby http://gobaby.cl/ si no no no Si Si

Fuente: Elaboracion propia

33) Analisis de la competencia por calidad en la atencién

Oferta Saludo inicial Conocimientos
. L corporativo( solo nombre solo domicilio, pidio correo para enviar informacién, entrego
Estimulacion Integral ) e .
empresa) infomacion de costos y estandar de atenciéon
Actikids Al6 "hasta 3 afios, chao que te vaya bien..."
Carpediem Buzon de voz en varias ocasiones no se logro contacto

solo domicilio, maneja la informacién relacionada con la

Promam Corporativo . L L
estimulacion, conoce costos por servicio y formas de reembolso

Al6, quien? Yo soy la

Centro cinco sentidos h
psicopedagoga,

solo domicilio, pide que se consulte via email informacién

Baby Kanguru Ao solo domicilio, educadoras van y evaluan en la 2 clase

Go baby Buzon de voz en varias ocasiones no se logro contacto

Fuente: Elaboracion propia
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34) Escenarios de sensibilidad y rentabilidad

Andlisis de sensibilidad y rentabilidad

CONCEPTO/PERIODO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS POR VENTAS ~ $ 76.720.000 $ 84.392.000 $ 92.831.200 $  102.114.320 $  112.325.752
COSTO VENTA $ 30.688.000 $ 33.756.800 $ 37.132.480 $  40.845.728 $  44.930.301
UTILIDAD NETA $ 21.363.245 $ 15.344.719 $ 24.577.044 $  31.841.945 $  36.955.724
INVERSION -$ 11.328.568

ROI 189%

VAN $ 73.453.099

TIR 176,73%

Fuente Elaboracién propia
Al aplicar una disminucién del 15% en el valor del servicio el proyecto sigue siendo
rentable, logrando recuperar la inversién en el primer afio, no optante se impacta en un

50% el retorno respecto al escenario base.

Andlisis de sensibilidad con variables de valor servicio y crecimiento anual menores

CONCEPTO/PERIODO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Afio 5
INGRESOS PORVENTAS  $ 65.760.000 $ 72.336.000 S 79.569.600 $ 87.526.560 S 96.279.216
COSTO VENTA S 26.304.000 $ 28.934.400 $ 31.827.840 $ 35.010.624 S 38.511.686
UTILIDAD NETA S 13.143.249 S 6.302.719 $ 14.471.705 S 20.726.072  $ 24.728.264
INVERSION -$ 11.328.568

ROI 116%

VAN $ 39.683.771

TIR 101,87%

Fuente: Elaboracion propia

Frente a una penetracién de mercado mas lenta a la proyectada, estimando esta en un
60% del escenario base (164 clientes), manteniendo las variables de crecimiento anual
de 10% y costo del servicio de $ 35.000.- proyecto sigue con rentabilidad mayor a la
esperada lo que hace del emprendimiento atractivo, pero recuperando la inversién solo al

4 afio del proyecto.

Andlisis de sensibilidad con variable de clientes menor a la presupuestada

CONCEPTO/PERIODO Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
INGRESOS POR VENTAS ~ $ 45.920.000 $ 50.512.000 $ 55.563.200 $ 61.119.520 $ 67.231.472
COSTO VENTA S 18.368.000 $ 20.204.800 $ 22.225.280 $ 24.447.808 $ 26.892.589
UTILIDAD NETA S 3.763.245 S 3.212.225 S 2.940.308 $ 8.041.535 $ 10.775.274
INVERSION -$ 11.328.568

ROI 33%

VAN $1.764.985

TIR 17,77%

Fuente: Elaboracion propia
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35) Canvas
Red de partners Actividades Clawve Propuesta de Valor Relacion con el cliente Segmento de Clientes
- Pediatras y Centros || - Premocidny networking en -Servicios de estimulacion - Generacion devincule - Familias(Padre/
de pediatria Jardines, centros ped.iaiimsy temprana a doimicilicpara personal conel clients por Madre) trabajadoras, o
- Jardines infantiles y centros de estimulacion I'I'I_EI'I[IE{dEB mesesa § medicde unserviciode post- N ] e
TrRm LT {Convenios). afios). wenta, asesorissy convenios. conpoca disponibilidad

- Reclutamiento, evaluscidny -Profesionales titulados de -Recurso asignade a atender 5 detiempoquetengan

- Centros de seleccidn de Educadoras de

estimulacidn de
lenguaije v educacion
diferencial.

-Centro de Alumnos
de universidades

Farvulo. de Universidades con

mas de 5 afios de acreditacion.

- Desamollo de programss de
estimulacion {por edady
objetivas).

Pedagogia eneducscicn de
parvulos pre-selecdonadoes de
Universidades con masde 5
afios de acreditacion.
-Sistema deevsluacion en
linea por clientes.

principales stakeholders
{Jardines/ Universidades)
-Feedbad directn de clientss y
wisualizacion deresultades en
linea {enla ficha del staff).
-Atencionautomatizada por

hijos enrango de edad
de 6 mesesasanos.

- Comunas de:Las
Condes, Providenda,
Witacura, Lo Barnechea,

- Dezarrolio y soporte de sistema informatico

y jardines, pediatras para clientes)

- Perfiles peicoldgicos de staff

- Cursos de captacion de staff

- Desarrolio de programas de estimulacion.
- Honorarios parvularias

- Promocitn y generacion de redes en industria (universidades para staff

Ingreses recibidos mediente pagos per pagina web o transferencias

bancarias.
- Tarifa por sesion de estimulacion.

- Tarifas por programas mensuales, bimensuales o trimestrales de

estimulacion.
- Tarifas por Cursos de capacitacion.

- Tarifas portalleres especificos de orientacion , distintos al servicio post-
venta.

con mas de S afios - Capacitacién y desamolio de -Ficha delprofesional a mediode paginaweb. LaDehesa laReina
d aditacit profesicnales responsables de contratar o ' !
FELIELIEELL iecter| r e it Munoay Santiago.
_Cafes Tematicos. ejecutar los programas de erios competitivos -
: estimulacion. -Servicios complementarics, Canales dedistribuciony || ~ |HTEFE‘S en el qesa"ﬂ”U
cursos de capacitacidn'alieres || oo e e o academico e intelectual
(primeros auxilics . yoga. etd. ; delos menores.
Recursos Clave visualizacién enfichadestatr, || - =0ffware Propio, como Nivel de i i
- Paginawebde contscto  [Cliene || -Calidad delservicio prestado. medic de informacion, - Mivelde ingresos allo
— Educadores) -Convenios y premecion con compra, evaluacion y pagoe. GSE AB-C1a
- Base de datos de Educadores de influenciadares y - Reclutamiento en
parvulo (segun ranking de mejores areral T . dad
universidades, conmas de 5 afios plemer £ universicades
de acreditacion) - Flexitilidsd y capacidad de seleccionadas y portales de
- Programas de estimulacion adaptacion a los tiempos ¥ trabaijo.
- Red de contactos partners necesidades de los clientes. Venta en vivo.
- Eﬁ?&ﬁfﬁ?ﬁ;ﬁ \entas porinternet
psicolégico (cartificacian).
Estructurade costos Flujos de ingreso

Fuente: Elaboracion propia

36) Estados de Resultados proyectados a 5 afios

CONCEPTO/PERIODO

ESTADO DE RESULTADOS

Ao 1

Afo 2

INGRESOS POR VENTAS $ 76.720.000 | $ 84.392.000 | $ 92.831.200 | $ 102.114.320 | $ 112.325.752
COSTO VENTA $ 30.688.000 | $ 33.756.800 | $ 37.132.480 | $ 40.845.728 | $  44.930.301
UTILIDAD BRUTA $ 46.032.000 | $ 50.635.200 | $ 55.698.720 | S 61.268.592 | S 67.395.451
GASTOS PERSONAL y DISTRIBIUION $ 19.109.400 | $ 21.020.340 | $ 23.122.374 | S 25.434.611 | S 27.978.073
GASTOS ADMINISTRACION y OTROS S 700.000 | $ 770.000 | $ 847.000 | $ 931.700 | $ 1.024.870
GASTOS PUBLICIDAD Y MARKETING S 8.632.000 | $ 16.069.085 | S 11.877.343 | S 9.329.883 | S  8.793.513
TOTAL GASTOS $ 28.441.400 | $ 37.859.425 | $ 35.846.717 | $ 35.696.194 | S 37.796.456
MARGEN DE CONTRIBUCION S 17.590.600 | S 12.775.775| $ 19.852.003 | $ 25.572.398 | S  29.598.996
DEPRECIACION Y AMORTIZACION (-) -$ 500.004 -500.000,00 -500.000,00 -500.000,00 -500.000,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $ 17.090.596 | $§ 12.275.775 | $ 19.352.003 | $ 25.072.398 | $  29.098.996
IMPUESTO RENTA (25%) - 4.272.649 - 3.068.944 -  5.225.041 6.769.547 - 7.856.729
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO S 21.363.245 [ S 15.344.719 | S 24.577.044 | $ 31.841.945 | $ 36.955.724
UTILIDAD NETA $ 21.363.245 [ $ 15.344.719 | $ 24.577.044 | $ 31.841.945 | $ 36.955.724

Fuente: Elaboracion propia
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37) Flujos de caja proyectados a 5 afios

FLUJOS CAJA ANUAL
ITEM Afio 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO5
Ingreso Operacion 76.720.000 84.392.000 92.831.200 102.114.320 112.325.752
Costos Venta 30.688.000 33.756.800 37.132.480 40.845.728 44.930.301
Margen Bruto 46.032.000 50.635.200 55.698.720 61.268.592 67.395.451
Gastos personal y remuneraciones 8.149.400 8.964.340 9.860.774 10.846.851 11.931.537
Gastosde Distribucidn y Traslado 10.960.000 12.056.000 13.261.600 14.587.760 16.046.536
Gasto Administrativos 600.000 660.000 726.000 798.600 878.460
Gastos Publicidad Marketing (ferias) 8.632.000 16.069.085 11.877.343 9.329.883 8.793.513
Otros Gastos 100.000 110.000 121.000 133.100 146.410
Total Gastos 28.441.400 37.859.425 35.846.717 35.696.194 37.796.456
EBITDA 17.590.600 12.775.775 19.852.003 25.572.398 29.598.996
Depreciacion (-) - 500.004 500.000 500.000 500.000 500.000
Ut. antes de Impto. 17.090.596 12.275.775 19.352.003 25.072.398 29.098.996
Impuesto (25%) = 4.272.649 |- 3.068.944 |- 5.225.041 |- 6.769.547 |- 7.856.729
Total despues de Impto 21.363.245 15.344.719 24.577.044 31.841.945 36.955.724
Depreciacion (+) 500.004 500.000 500.000 500.000 500.000
Ganancia o Perdida 21.863.249 15.844.719 25.077.044 32.341.945 37.455.724
Inversién -$  11.328.568
Publicidad y marketing S 9.079.168
activo fijo (computador/impresora) S 1.000.000
Materiales educadora S 100.000
uniformes S 100.000
reclutamiento y seleccion 5 949.400
inicio actividad S 100.000
Inversion por Capital de Trabajo - 1.678.000
Flujo Caja -$  11.328.568 20.185.249 15.844.719 25.077.044 32.341.945 37.455.724
Fuente: Elaboracion propia
38) Inversion inicial
ITEM COSTO UNITARIO CANTIDAD TOTAL
Legal
Incio actividades S 100.000 1S 100.000
sub total S 100.000
RRHH
Aviso laborum.com (por campafria) S 119.400 1(s 119.400
Evaluacién psicoldgica (C/U) S 55.000 8|S 440.000
Curso Primeros auxilios (c/u) S 50.000 5|s 250.000
Induccidén (2 horas) (c/u) S 28.000 5|s 140.000
sub total S 949.400
Materiales
Uniforme (c/u) S 20.000 5|s 100.000
Kit materiales Educadora S 20.000 5]S 100.000
Equipo-Notebook S 1.000.000 1| S 1.000.000
sub total S 1.200.000
Total S 2.249.400
Publicidad y Marketing
Google Adwords S 1.800.000 1| S 1.800.000
Ads Facebook S 2.160.000 1| $ 2.160.000
Stand Parques S 2.019.168 1(S$ 2.019.168
Revistas S 1.000.000 1| $ 1.000.000
Folleteria S 300.000 1| S 300.000
Material S 1.200.000 1| $ 1.200.000
Ficha y Disefio S 600.000 1|s 600.000
sub total S 9.079.168
TOTAL $ 11.328.568

Fuente: Elaboracion propia
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39) Grafico Punto de Equilibrio

Punto Equilibrio CreC
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Fuente: Elaboracion Propia

40) Tasa de descuento

Tasa de Descuento : 14,17 %

Tasa Libre de Riesgo /Rf 3,66% |Banco Central / BCP-5aJunio 2017

Riesgo de Mercado /Rm 12,50% |Bolsa Comercio Santiago

Beta del Negocio/Busenes & Consumer Service (sin deuda) /Bs/d| 0,85 [Damodaran/ http://www.stern.nyu.edu/~adamodar/pc/datasets/betas.xls
Premio por Liquidez /PPL 3,00% |Universidad de Chile

Td = Rf + B * (R.. - Rf) + PPL

14,17% =3,66% + 0,85 * (12,50% -3,66%) + 3,00%

Fuente: Elaboracion Propia
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41) Flujos de caja anuales proyectados sin y con término de actividad

FLUJOS CAJA NETO
FLUJO CAJA NETO Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
UTILIDAD NETA $ 21.363.245 | $ 15.344.719 | $ 24.577.044 | $ 31.841.945 | $ 36.955.724
DEPRECIACION $ 500.004 | $  500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 | $  500.000
INVERSION -$ 11.328.568 0 0 0 0 0
VARIACION KT - 1.678.000
FLUJO NETO EFECTIVO -$ 11.328.568 | $ 20.185.249 | $ 15.844.719 | $ 25.077.044 | $ 32.341.945 | $ 37.455.724
VAN $73.692.802
TIR 176,73%

FLUJO CAJA NETO

Fuente: Elaboracion propia

FLUJOS CAJA NETOS / ESCENARIO DE CIERRE A 5 ANOS

Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afio 3 Afo 4 Afo 5

UTILIDAD NETA S 21.363.245 | $ 15.344.719 | $ 24.577.044 | $ 31.841.945 | S 36.955.724
DEPRECIACION S 500.004 [ $  500.000 | $ 500.000 | $ 500.000 [ $  500.000
INVERSION -$ 11.328.568 0 0 0 0 0
VARIACION KT - 1.678.000
DEVOLUCION KT (INVERSIONITAS) $  1.678.000
LIQUIDACION ACTIVOS (computador-impresora) S 100.000
FLUJO NETO EFECTIVO -$ 11.328.568 | $ 20.185.249 | $ 15.844.719 | $ 25.077.044 | $ 32.341.945 | $ 39.233.724

VAN $74.609.224

TIR 176,90%

Fuente: Elaboracion propia




