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I. RESUMEN EJECUTIVO

1.1 OBJETIVO Y PROPOSITO DEL PROYECTO

En el mundo actual, dia a dia las barreras que existieron alguna vez estan
desapareciendo, dando lugar a wuna sociedad totalmente globalizada.
Lamentablemente, paises como el nuestro estan quedandose atras en este
aspecto. La cultura bajo la cual hemos sido criados nos ha limitado hasta cierto
punto, ya que la educacion en general no ha variado mucho en los ultimos
tiempos, mas que nada porque poseemos una cultura basada en costumbres muy

arraigadas de sentido conservador.

Necesitamos un cambio radical en la mentalidad de las generaciones
actuales, ya que nuestro futuro esta muy ligado a las relaciones internacionales
que mantendremos a nivel mundial. Por eso, es necesario que desde temprana
edad, vayamos adaptando a la nifez a conocer distintas culturas y costumbres.
Entre estos cambios se encuentra la manera de educar a los chicos, ampliando
sus horizontes mas alla de las aulas, por medio de paseos y viajes educativos,

los cuales ya son un buen principio.

Un método que ha funcionado de manera impresionante en la
comprension y convivencia entre diversas culturas ha sido la movilidad de
personas. Es la manera mas directa, y la que mas lecciones deja para los chicos,
ademas de ser muy interesante e incluso novedosa para ellos. En estos pueden
realizarse actividades de todo tipo: recreativas, educativas, culturales, y todas
estas ensenan que hay muchas formas para aprender cosas nuevas e
interesantes. Este tipo de experiencias van forjando personas muy
comprensivas, empaticas, de mente mas abierta, ademas que incluso comienzan

a apreciar y valorar diferentes puntos de vista.
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Es por esto, que ENLACES se dedicara al intercambio de estudiantes entre
10 y 15 anos, por periodos cortos de tiempo para atender un sector y brindar la
posibilidad de que nuestros estudiantes puedan recibir mayor vision y
oportunidades de conocer lugares, culturas, costumbres que son ajenas a

nuestro medio.

El hecho de compartir una cultura nueva, distinta a la propia, y a la vez
mostrar la nuestra, son hechos que promueven la tolerancia y brindan las
herramientas necesarias para ser personas preparadas para cualquier ambiente

en un futuro no muy distante.

1.2 MACROENTORNO

Durante los Ultimos anos, el Ecuador ha experimentado un crecimiento de
su PIB y una baja en la inflacion. La variacion positiva real del PIB fue del 2.7%
en el 2003 y de 6.9% en el 2004. La inflacion promedio pasé de 12.5% en el
2002, a 7.9% en el 2003 y, finalmente, a 2.7% en el 2004. Dos factores que

explican esto son:

» El crecimiento del PIB petrolero, que se distancia de un crecimiento

mucho mas débil del PIB no petrolero; vy,

» La terminacion del aplazamiento de la emision monetaria, esto
permitidé que las restricciones que impone el esquema de dolarizacion

oficial al crecimiento de la inflacion entren en plena vigencia.
El crecimiento real del PIB petrolero en 2003 y 2004 fue de: 11.8% y

33.2%, respectivamente; mientras el PIB no petrolero apenas crecio un 1.5% en

el 2003 y 3.1% en el 2004. Este escenario se ha visto acompanado por una
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marcada tendencia al alza de los precios del crudo ecuatoriano en mercados

internacionales.

Nuestro crecimiento econdémico se sustenta, mas que nada, en la
expansion del PIB petrolero; mientras que la evolucion de los sectores no
petroleros se da de manera bastante lenta. A su vez, la situacion del desempleo
se torna preocupante, puesto que desde Diciembre del 2003 la tendencia a la
baja se revirtid pasando de 9.3% a 11.12% en Julio del 2005. Por su parte, el
subempleo también mostraba una tendencia decreciente hasta Marzo del 2004,
el cual se mostraba en un 42.5%, para luego comportarse invariable hasta
Diciembre del 2004, y de ahi en adelante mostrar una tendencia al alza hasta

ubicarse en un 46.6% para Julio del 2005. "

Entre los principales indicadores tanto financieros como econdémicos, se

pueden enumerar los siguientes:

= PIB (2005): $ 36,488 (millones de dolares)

= PIB (Prev. 2006): $ 40,892 (millones de dolares)

» Tasa de interés activa (13 al 19 de Nov/2006): 10.07%
» Tasa de interés pasiva (13 al 19 de Nov/2006): 4.50%
= Tasa de desempleo (Octubre/2006): 9.98%

* Inflacion Anual (Octubre 2005/Octubre 2006): 3.21%

* Inflacion mensual (Octubre 2006): 0.35%

* Inflacion acumulada (Octubre 2006): 2.73%

» Riesgo Pais (Nov-15-2006): 508 puntos

= Precio Barril de Petréleo (WTI Nov-15-2006): $ 58.76 2

1. Ministerio de Economia y Finanzas
2. Boletin Informativo CCG - Noviembre 15 del 2006
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Por su parte, el ministro de Finanzas senalo que se prevé un crecimiento
del 4.3% de la economia en el ano 2006 y que proyectan cerrar este aflo con una
la inflacion del 3.3%. El ministro senald que el actual Gobierno dejara la
economia en buen estado e incluso dio a notar la reduccion de la deuda publica,
que en abril de 2005 estaba en § 14,643 millones a los $ 13,969 millones en que

espera cerrar para diciembre, lo que implica una reduccion del 5% del PIB.

Culturas en el Ecuador

Fuente: www.vivecuador.com

En el aspecto cultural, la nuestra es una nacion multiétnica vy
pluricultural. El Ecuador sobrepasa los 12,6 millones de habitantes. De ella, mas
de cinco millones y medio viven en la Sierra. En la Costa, la cifra se acerca a los

seis millones y medio. En la Amazonia hay mas de 600 mil habitantes, y en
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Galapagos cerca de 17 mil. En sus tres regiones continentales conviven 14

nacionalidades indigenas con tradiciones diversas.

Las provincias con mayor cantidad de inmigrantes son Pichincha y Guayas.
Igualmente, la migracion hacia el extranjero es un fendmeno que se ha
acrecentado en los Ultimos anos, debido a la crisis economica. Naciones como
Estados Unidos, Espana e lItalia, albergan hoy importantes comunidades de
ecuatorianos. Estas personas son por lo general de la provincia del Azuay,
Canar, Loja; Manabi y Guayas, y las remesas que recibimos por parte de estas
personas son el segundo rubro mas importante para la economia de nuestro pais
en los actuales momentos. Por lo general, el destino de este dinero ha sido para
gastos de consumo: construccion de vivienda, adquisicion de vehiculos y
electrodomésticos, situacion que ha incidido en un incremento en el nivel de
precios de los principales bienes y servicios con su correspondiente secuela en

el resto de la economia.

La capacitacion es otra area que se encuentra descuidada. En el 2003,
por ejemplo, el Gobierno presupuesté tan solo $12,000 para capacitar a mas de
120,000 docentes. En el 2004 la Unidon Nacional de Educadores marcéd la
diferencia. Como conquista del paro exigid y consiguio que el Gobierno invierta

alrededor de 8 millones de dolares en capacitar a todos los docentes del pais.

1.3 PROBLEMATICA DEL SECTOR, NUESTRA VENTAJA COMPETITIVA

En mi negocio, factores como el aprovechamiento al maximo en el
tiempo y los precios adecuados para el servicio que vamos a brindar a nuestros
clientes, seran la base del mismo, ya que con estos buscamos satisfacer las

necesidades de los chicos, con esta alternativa que estamos ofreciendo.
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Nuestro mercado objetivo son ninos de clase media y alta, de edades que
comprenden edades entre 10 y 15 anos, cuyos padres posean mente abierta y
deseos de que sus hijos prueben una experiencia nueva, conozcan otra cultura,

y realicen actividades que no se ofrecen en nuestro pais.

Las excelentes relaciones que se mantendran con empresas afines del
exterior, especialmente estadounidenses y de la Comunidad Europea nos
permitiran crecer y mantener una buena imagen del negocio, a mas que estos

van a ser nuestros aliados para podernos posesionar en el mercado.

Esta actividad especifica no la posee el mercado en nuestro pais, lo cual
nos convierte en pioneros para esta rama. Por lo tanto, tenemos la posibilidad
de formar muchas alianzas con otras organizaciones, como se podra revisar mas

adelante.

Una vez que finaliza la experiencia de nuestros chicos en el extranjero,
se realizara un seguimiento hasta después de algunos meses para ver como se ha
cumplido totalmente con sus expectativas, y lo mismo se realizaria con sus
familias anfitrionas, ya que con esto podemos ir mejorando experiencias para
otras personas a futuro y corregir cualquier error o pequena falla que se haya

detectado.

1.4 MERCADOS OBJETIVOS, DOMESTICOS E INTERNACIONALES

El nicho de mercado al cual estoy enfocandome son chicos de 10 a 15
anos, de ambos sexos, de mente abierta, que tengan deseos de viajar y tratar
con otras culturas. Asi mismo, cuyos padres sean esnobistas y posean los
recursos para financiar dichos programas de intercambio. Estas personas

usualmente son las que se encuentran mas interesadas en este tipo de servicios.
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En la actualidad, la mayor parte del mercado de intercambios culturales,
se encuentra focalizado para chicos mayores de 15 anos, salvo el caso del Grupo
IDIOMAS y EF que si poseen paquetes para chicos de 7 anos en adelante. Estos

se conocen como campamentos Junior.

En estas empresas, usualmente se realizan intercambios para trabajar en
otros paises, ya sea por medio del sistema Au Pair u ofreciendo otro tipo de
plazas de trabajo conseguidas por la misma empresa. También esta el caso en
que se realizan intercambio por un afo académico, para estudiar en dichos

paises.

En todo lo ya antes mencionado, estamos incluyendo el hecho que asi
como los chicos salen para otros paises, hay muchachos que vienen a nuestro
pais, por lo tanto es necesario reclutar familias anfitrionas mediante
cuestionarios y una serie de pruebas de aptitud. Existe un gran numero de
empresas que ofrecen estos servicios, pero para adolescentes, mas no tienen

como mercado principal nuestro nicho, que son chicos de menor edad que estos.

1.5 INFORMACION MACROECONOMICA DEL MERCADO ESTUDIADO

Actualmente, el sector Educacion representa apenas el 3% del PIB total.
Este porcentaje, que ha sido sujeto a muchas discusiones, motivo por lo cual
instituciones como la UNESCO sugieren que la inversion bajo este concepto
aumente por lo menos a un 6%. El plan consiste en aumentar gradualmente, un

0.50% anual hasta el ano 2012, a fin de cumplir con esta meta.

Esta situacion se repite ano tras ano, trayendo consigo la acumulacion de

problemas, cuya consecuencia final la paga el pueblo, que se traduce en

18



analfabetismo, falta de oportunidades de trabajo, solo por mencionar unos
cuantos. Los sucesivos gobiernos han dado claras muestras de no interesarse por
la educacion, pues, en los hechos, aparte de los discursos, la inversion en este
sector no llega a concretarse. El sector que mas crecimiento ha tenido es el
militar, el cual ha convertido a nuestro pais en el cuarto que mas gasta por

persona en armamento. En el 2005, este rubro represento el 8.2% del PIB.

Pero los pocos recursos que se reciben tampoco son bien administrados.
Asi, se estan dejando a un lado programas muy importantes como el de
erradicacion del analfabetismo, que apenas recibié un millén de dolares, menos

del 10% del presupuesto.

1.6 TAMANO Y POTENCIAL CRECIMIENTO DE LA EMPRESA

Para arrancar con mi negocio, comenzaremos con la ciudad de Guayaquil.
Para este tipo de negocio solo es necesario un local o Centro como se diria en
este caso. Ya con el paso del tiempo, y mientras nos vayamos volviendo mas
conocidos, podremos expandirnos a otras ciudades del pais, como por ejemplo
Quito, vy si este resulta un éxito, continuaremos con Cuenca, y demas ciudades
de gran tamano y valor cultural. La idea es que segin nos vayamos posicionando
del mercado, ENLACES adquiera renombre a nivel tanto nacional como

internacional.
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Il. CONSTITUCION DE LA EMPRESA

2.1 MARCO LEGAL

En el caso de mi negocio, se constituira como Sociedad Anénima, lo cual

requiere de lo siguiente:

NUmero de socios para incorporar:

* Minimo dos accionistas, no existe limite maximo.

Capital:

» Minimo estipulado por la Superintendencia de Companias.

Organismos directivos:

» Junta General de Accionistas, Directorio (opcional), Representante

Legal.

Aumento de capital:

» Requiere la aprobacion de la Junta General de Accionistas,
reforma de los estatutos de la compafia, a través de escritura
publica. El aumento de capital debe ser aprobado por la
Superintendencia de Compaiias y registrado en el Registro

Mercantil.
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Auditor externo:

= Requerido

Transferencia de las acciones o participaciones en la organizacion:

* Por endoso de la accion o ejecucion de una carta de transferencia

de acciones.'

Para la constitucion de este negocio, es necesario determinar de qué tipo
es, ya que en este caso estamos fusionando turismo con educacion. A

continuacion, los requisitos segun el objeto social de la empresa:
A la Camara Provincial de Turismo:

» Si la compaiia va a emprender en actividades turisticas es preciso
alcanzar su afiliacion a la Camara Provincial de Turismo que, en
razon del domicilio principal de la compaiia, sea la competente
para tal afiliacion. Asi disponen los articulos 4 y 25 de la Ley de
Camaras Provinciales de Turismo y de su Federacion Nacional,
publicada en el R.O. 689 de 5 de mayo de 1995.

NOTA:

» Cuando el objeto social de una compaiia comprenda mas de una
finalidad, le correspondera a la Superintendencia de Compaiias
establecer su afiliacion de acuerdo a la primera actividad

empresarial que aparezca en el mismo.?
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Recientemente, el Presidente de la Republica, concedid la autorizacion
para que el Superintendente de Compahnias pueda senalar como capitales
minimos de las companias anonimas y de economia mixta la suma de $10,000;
de las companias de responsabilidad limitada la suma de $5,000 y de las
sucursales de companfias extranjeras sujetas al control de la Superintendencia
de Companias la suma de $30,000; sin embargo, se espera la publicacion en el
Registro Oficial de la resolucion emitida por el Superintendente de Compaiias
donde se disponga los aumentos de capital senalados. Esto se encuentra

anotado en el Registro Oficial No. 389, Decreto Ejecutivo 1975.

1. Guia Practica CORPEI Pag. 4
2. Superintendencia de Compaiias: Instructivo Societario Pag. 14 - 15
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I1l. DESCRIPCION DEL NEGOCIO

3.1 HISTORIA DEL NEGOCIO

La idea de crear ENLACES surgié ante la necesidad de un cambio radical
en la mentalidad de las familias ecuatorianas. La mejor manera de lograr un
aprendizaje mas efectivo, es durante la nifez. Asi que analizando el mercado,
no hay ninguna propuesta concreta de este tipo para chicos menores de 15 anos,
ya que las campanas publicitarias de las demas empresas estan enfocadas en
jovenes y adultos. Por lo tanto, me parecié buena idea fomentar el intercambio

cultural desde una edad un poco mas temprana.

Por otra parte, la idea salio a flote debido a que siempre me he sentido
atraida hacia la parte humana, la parte social de todo tipo de personas. Aparte
que la educacion se aprovecha mucho mas cuando se da por practica y
experiencias propias. Asi que esto seria una magnifica oportunidad para ellos.
Traerian muchisimas experiencias, y esto motivaria a una mayor cantidad de
chicos, a la vez que sus padres notarian las ventajas de una educacion mas
modernizada en todo sentido. Esto podria terminar moviendo al Gobierno para

que intente ponerse a la par de otros paises en nivel educativo.

3.2 MISION, VISION Y OBJETIVOS DE LA EMPRESA

3.2.1. Mision

Brindar una oportunidad a los chicos de conocer a fondo otras culturas e
idiomas junto con personas de otras naciones, por medio de la convivencia y

comprension mutua; y a su vez desarrollar relaciones amistosas y pacificas que
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lleguen a fortalecer los lazos culturales entre ellos. Todo esto de manera

segura, digna y econdmica.

3.2.2. Visién

Convertir a ENLACES en un negocio lider, con mayores posibilidades de
intercambio a nivel nacional, marcar la diferencia en el concepto de educacion
para chicos, y buscar un cambio de mentalidad radical en las familias

conservadoras en el pais.

3.2.3. Objetivos

3.2.3.1. Generales

= Favorecer el enriquecimiento cultural y humano de ambas partes,
mediante el intercambio de informacion.

= Servir de soporte para que empresas relacionadas al turismo se
promocionen, aprovechando el flujo adicional de extranjeros.

» Expandir la capacidad cultural a través de educacion artistica y
cultural.

» Lograr una diversificacion cultural por medio de la interaccion global.

» Facilitar la comprension y entendimiento entre culturas mediante el

intercambio de experiencias y la colaboracion en actividades sociales.

3.2.3.2. Especificos

» (Capacitar y entrenar a nuestro personal a fin de que estén al tanto de

lo que involucra una politica de calidad y control total.
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= Obtener una alianza con el Ministerio de Turismo, u operadoras
turisticas, a fin de promocionar nuestra area de trabajo.

= Crear una base de datos donde pueda anotarse y calificarse el
desempeno tanto de los monitores, asi como de las familias
anfitrionas.

= Volvernos top of mind para chicos de nuestro mercado objetivo.

»= Obtener una satisfaccion del cliente post- programas, de por lo menos
un 85%.

3.3 ESTRUCTURA DE LA INDUSTRIA EN GENERAL Y DEL NEGOCIO EN
PARTICULAR

En la actualidad, existen varias empresas que se dedican a enviar chicos
al extranjero, ya sea para estudiar, trabajar o pasar sus vacaciones. Como Unica
competencia directa se encuentra el Grupo IDIOMAS y EF, los cuales ofrecen
programas para ninos a partir de los 7 anos de edad. La diferencia es que este

no es el mercado objetivo de estas empresas.

Entre nuestra competencia indirecta, podemos encontrar a grupos como
AFS, ORDEX, por mencionar unos cuantos. El mercado al que estos negocios se
encuentran enfocados es a adolescentes, generalmente de 16 anos en adelante.
Lo que deseamos acaparar es a los chicos que poseen entre 10 y 15 anos de
edad.

Otra competencia indirecta para este negocio serian los cursos
vacacionales que se ofrecen en nuestra ciudad, ademas de las actividades

extracurriculares que tienen los planteles educativos, ya que estamos buscando
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brindar una alternativa para épocas en que los chicos se encuentran de

vacaciones.

3.4 DESCRIPCION DEL SERVICIO

3.4.1. Intercambio de Corto Plazo

Su duracion se encuentra entre varios dias a un maximo de 4 semanas; a
menudo se desarrollan durante periodos de vacaciones escolares y no incluyen
un programa de estudios académicos formales, salvo el idioma extranjero
escogido por el estudiante. Ademas incluyen actividades deportivas, artisticas y
de fomento a la conservacion del medio ambiente. Todos estos quedan a libre

eleccion de los solicitantes.

En este tipo de intercambio, generalmente el chico o chica se hospeda
con una familia del pais anfitrion, aunque también puede organizarse como un
campamento internacional de jovenes, evento que relne a estudiantes de

diversos paises.

Las modalidades mas comunes de intercambios de corto plazo son las

siguientes:

3.4.1.1 Hospedaje en Hogares

» Para la participacidon de estudiantes que viajan solos. Por ejemplo, un
chico ecuatoriano que pasa unas semanas en Suecia y un niio sueco
que luego visita nuestro pais. Este tipo de intercambio puede también

organizarse para grupos de estudiantes.
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3.4.1.2. Excursiones

Determinados intercambios de corto plazo se estructuran como
excursiones a través de uno o mas paises extranjeros. En estos
recorridos puede participar un grupo de chicos de un solo pais o un

grupo de estudiantes de diversos paises.

3.4.1.3. Campamentos

Los intercambios de corto plazo pueden también organizarse como
campamentos internacionales para nifos, agrupando estudiantes de
varios paises. Estos campamentos pueden brindar capacitacion para el
liderazgo o instrucciéon sobre temas internacionales, o sencillamente
pueden constituir un foro para que los estudiantes de diversas culturas
se conozcan. Se alienta la organizacion de campamentos en los cuales
participen chicos normales y con discapacidad. Estos campamentos de

verano para impedidos son sumamente populares en diversos paises.

3.4.2. Por Epoca del Afio

3.4.2.1. Programas Vacacionales

Este tipo de programa esta planificado para la temporada en que los
chicos han concluido su ciclo escolar. Esta contemplada de Enero a
Abril. Esta sera nuestra temporada alta, por lo tanto es en aqui donde
debemos ofrecer toda la variedad posible. Tanto actividades en la
playa, como en nieve, dependiendo del pais escogido por el

participante de nuestro programa.
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Dicho programa tendria una duraciéon maxima de 4 semanas, a fin de
evitar que los chicos sientan mucho la separacion de sus familias. En
este caso, solo se dictarian clases del idioma solicitado, y se darian
talleres de artes o deportes, pero no seria muy estricto, ya que
estamos hablando de chicos que se encuentra de vacaciones. La idea
es que mejoren su comprension del idioma, mientras disfrutan,

pasean, conocen y aprenden.

3.4.2.2. Programas Durante Epoca de Clases

En este caso, estos se ejecutarian, ya sea durante época escolar
regular, o también durante las vacaciones de los chicos. Usualmente
los colegios se manejan por sistemas de trimestres, y reciben
vacaciones de una o dos semanas por ocasion. Aqui podemos armar
paquetes de viaje de esta duracion, ofreciendo igualmente

actividades de esparcimiento de todo tipo. (Anexo # 1)

Ademas, estos podrian resultar un poco mas econémicos, u ofrecerse
para grupos de estudiantes. Esta actividad podria promoverse a sus
padres, fomentando una integracion entre los chicos, y que vivan esta

experiencia nueva juntos.
Debido a la duracion de estos programas, no podran ser considerados

para homologacion de estudios en las instituciones educativas donde

cursen los estudiantes.
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3.4.3. Familias Anfitrionas

Asi como se reclutan chicos para que participen el programa, también
buscamos familias que se ofrezcan a acoger chicos extranjeros en sus hogares

durante el tiempo que dura el programa de intercambio con estos.

La familia anfitriona le proporcionara al joven de intercambio
alojamiento y comida, pero no representara ningun tipo de gasto extra fuera de

esto.

Todos los participantes del programa de Intercambio Cultural se
encontraran cubiertos por un seguro médico y de accidentes creado
especialmente para este tipo de programas. En caso de enfermedad o
accidente, los gastos deberan ser asumidos por la familia biologica de los

estudiantes.

El hecho de que una familia envie a su hijo al extranjero, no implica que
esté en la obligacion de acoger a alguien mas en su lugar. Ser familia anfitriona
contribuye a ampliar el horizonte de los hijos y ayuda a cambiar su perspectiva
del mundo y las relaciones interculturales en las que estamos inmersos. Los
estudiantes y sus familias establecen relaciones que duran toda la vida. Por lo

tanto, también resulta una experiencia muy gratificante.
Para las familias, deben considerarse los siguientes puntos para antes y

después del intercambio, ya que estos son momentos cruciales durante la

estadia de los chicos:

= Preparativos para la llegada del estudiante

= Contacto inicial con el estudiante de intercambio y presentaciones
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* Orientacion y adaptacion del estudiante

Estas familias deberan llenar un formulario y ser entrevistados por alguno
de nuestros monitores o coordinadores a fin de calificar como aptos para recibir

algdn chico el extranjero.

3.4.4. Destinos que abarcara el Negocio

En ENLACES es muy importante formar alianzas a nivel internacional, a
fin de poder brindar mas destinos para conocer. Para arrancar, ENLACES cubrira

paises como:

Estados Unidos Argentina
Peru Inglaterra
Marruecos Malta
India Alemania
Japon Canada
Espana

Segun la demanda que presenten nuestros clientes a futuro, esta lista ira

ampliandose y ajustandose a sus preferencias y necesidades.

Estas alianzas se estan formando con empresas COINED en Espafa, como
NOVA, para los viajes a Japon, LAKESIDE GLOBAL PROGRAMS para el caso de
India y Marruecos, por mencionar unas cuantas. La seccion de Relaciones
Exteriores es quien se hace cargo de buscar y obtener estos contactos a nivel

internacional.
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Para financiar las mismas, se tomara parte de la inversion inicial. Se
estan destinando $10,000 para este proposito. Ademas se espera poder realizar
vinculos con paginas Web de las mismas y viceversa, a fin de promocionar
nuestro negocio en el exterior. La idea es ir creciendo y abarcar un mayor
numero de destinos con el paso del tiempo, hasta volvernos reconocidos

mundialmente.

3.5 ANALISIS F.O.D.A.

3.5.1. Fortalezas

* Metodologia de ensenanza diferente a la que se ofrece en nuestra
ciudad

» (Capacitacion integral al equipo de trabajo

= Nueva alternativa para vacaciones de los chicos, por lo tanto, oferta
atractiva para ellos.

» Equipo emprendedor y deseoso por un cambio de mentalidad de las
familias guayaquilenas.

» Empresa enfocada exclusivamente a chicos de este rango de edades

(10 - 15 anos), por lo tanto es especializado y personalizado.

3.5.2. Oportunidades

* Crear alianzas con compaiias que conformen parte de nuestra
industria que se encuentren en el extranjero.
= Apoyo de dichas empresas, ya sea con recursos 0 capacitaciones, para

igualar nuestro nivel de calidad y atencion al suyo.
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Gestionar el apoyo del Ministerio de Turismo, asi como de
Instituciones en la cuales se dicten carreras relacionadas a esta rama.
Ofrecer espacio para que estudiantes de Turismo realicen pasantias
durante nuestros programas.

Posibilidad de ofrecer becas una vez que nos hayamos estabilizado

como empresa. Esto se encuentra contemplado como plan a futuro.

3.5.3. Debilidades

Necesidad de un plan de publicidad y promocion bien establecido, a
fin de dar a conocer nuestra actividad principal.

Hay que contratar un mayor numero de personal, ya que debemos
llevar un mayor control con los chicos con los que trabajamos

Falta de confianza en nuestros programas o metodologias

Somos un negocio nuevo, por lo tanto nuestra credibilidad se
encuentra a prueba.

Rigidez en los requisitos que deben cumplir los chicos aspirantes.

3.5.4. Amenazas

Familias sobre protectoras y tradicionalistas

Competencia con mayor tiempo en el mercado

Que la competencia que posee mayor tiempo trabajando en el
mercado desee incursionar en este nicho que hemos elegido.

Crisis en los paises con los que tenemos alianzas, que provoquen que
la gente no desee viajar a esos sitios, o viceversa.

Que en los paises que se requiere visa, le nieguen esta a algln

estudiante.
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3.6 CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza

Competencia
Potencial

Poder
Negociador
A N
Competidores en
Proveedores [——3 La Industria

Rivalidad entre ellos

|

Sustitutos

Amenaza

<

Poder
Negociador

Compradores

Existen cinco fuerzas que determinan las consecuencias de rentabilidad a

largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste. La empresa debe

evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas que rigen la

competencia en la Industria. Estas son:
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3.6.1. Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Para el campo de los intercambios culturales es necesario forjar alianzas
con empresas en el extranjero que se dediquen a lo mismo, a fin de establecer
lazos que puedan extenderse a un mayor nUmero de lugares y asi crear un

negocio fuerte.

Por lo tanto, la empresa que desee incursionar en este tipo de negocio
debe demostrar que se encuentra estable, denota seriedad y ademas posea
indicios de que crecera y se extendera con el paso del tiempo. A las empresas
no les gusta invertir ni aliarse con otras que no estén a un nivel similar o
superior. Por lo tanto debemos crear bases muy sélidas y estables, que puedan

ser corroboradas por nuestros clientes.

3.6.2 Rivalidad Entre los Competidores

En esta industria, la competencia esta siendo llevada de manera ética.
Nosotros vendriamos a crear competencia directa para Grupo IDIOMAS y EF.
Entonces, debemos tener para ofrecer valores agregados, a fin de que la gente

prefiera escoger nuestra oferta que la que ellos brindan.

El resto de empresas estan hechas para otro rango de edades, por lo
tanto serian competencia indirecta. Estas empresas se manejan de esta manera,
porque es mucho mas sencillo controlar jovenes que ninos. Pero esto no es
problema para nosotros, ya que estamos contratando el personal idéneo para

estas labores y responsabilidades que vamos a tomar al entrar en otro mercado.
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3.6.3 Poder de Negociacion de los Proveedores

En este caso, nuestros proveedores serian las agencias de viajes, los
hogares donde se hospedaran los chicos, y los lugares donde los chicos recibiran

sus clases o realizaran las actividades de esparcimiento.

Para nuestro negocio, el hecho de trabajar con estudiantes, y grupos de
los mismos es una gran ventaja, ya que debido a esto tenemos acceso a muchos
descuentos especiales. Al armar paquetes para grupos, estos resultan aun
mayores, por lo tanto podemos obtener ganancias mas altas si conseguimos que

esta situacion se dé.

Ademas se pueden obtener tratos especiales, ya que las alianzas son
primordiales en esta industria. Es la mejor manera de lograr una situacion ganar
- ganar. Por lo tanto, estas relaciones son una gran fortaleza y resultan muy

provechosas para ambas partes.

3.6.4. Poder de Negociacion de los Compradores

En este caso, lo que podemos hacer para que los compradores acepten
nuestros precios, es demostrarles que cada centavo que inviertan con nosotros
sera recompensado con la garantia total de que sus hijos viviran una experiencia

Unica en la vida, a la cual muchos no podran acceder.
La satisfaccion de nuestros clientes debe ser lo primero en cubrir por

nuestra parte, ya que sus experiencias y vivencias seran la manera mas directa

de promocionarnos, o hacer que la gente evite nuestro negocio.
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3.6.5 Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

Para mi negocio, los servicios sustitutos vendrian a ser los cursos
vacacionales que ofrecen los planteles educativos e instituciones particulares.
Estos son de un costo mucho menor, y se realizan aqui en la ciudad. Puede
resultar mas comodo para los padres, ya que asi se mantienen ocupados sus
hijos mientras practican ciertas actividades. Estas pueden ser de tipo artistico,

deportivo o de otras clases.

Entre las artisticas se encuentran manualidades, pintura, danza, y demas.
En las deportivas, las mas comunes son futbol, natacion, tenis, ping pong, etc.
Entre actividades de otro tipo se encuentran campamentos en lo que realizan
expediciones y conocen pequefos poblados, aunque estos se realizan mas a

menudo en la Sierra.

Por eso, lo que nosotros ofrecemos abarca mucho mas que estas
actividades. Realmente estamos interesados en crear en ellos una consciencia
de otras culturas, del medio ambiente y el entorno que los rodea. Esto no lo
pueden ofrecer los cursos antes mencionados. Y si lo hacen, estos resultan muy
flojos. Nosotros estamos conscientes de estas falencias y por eso se hace lo

posible por convertirlas en actividades interesantes, novedosas y entretenidas.
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3.7 MATRIZ DE BOSTON

Programas
Progr"amas En Epoca
Vacacionale

de Clases

Chicos

Estrellas
Problema

Vacas

Perros
Lecheras

Hemos separado nuestros servicios por temporada. Nuestro fuerte seran
las épocas vacacionales. Como en este proyecto solo estamos trabajando con

chicos de la Costa, estos meses serian de Enero a Marzo.

En el caso de los programas durante el régimen escolar, debemos tener
en consideracion el hecho de ver qué padres estarian dispuestos a que sus hijos
faltaran a sus clases normales durante un par de semanas por el hecho de
enviarlos en estos programas. Por lo tanto, se consideraria un servicio del tipo
“chico problema”, ya que hay muy pocas personas de esta clase. También
podria considerarse el hecho de organizar programas de menor duracién, para

que puedan ser realizados durante vacaciones trimestrales de los chicos.
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3.8 PROCESOS DE SELECCION

3.8.1. Estudiantes

El fin de la promocion del Intercambio para los chicos, consiste en
difundir el programa ante un grupo de considerable tamano de chicos elegibles
y asegurar que el programa cuente con los mejores candidatos posibles. La
promocion del programa debera enfatizar los aspectos culturales y educativos
del intercambio, ademas de los beneficios que reporta al programa de

Intercambio.

Los colegios particulares de nivel medio alto y alto, son excelentes sitios
para el reclutamiento de participantes. Se debera en primer lugar obtener la
aprobacion de los correspondientes rectores o directores de los centros
involucrados. La mayoria de los funcionarios escolares permiten que se coloquen
afiches o se distribuyan folletos y, en muchos casos, es posible conseguir
autorizacion para que un delegado del negocio dirija la palabra a un grupo de
estudiantes interesados. Si hay que hablar ante un grupo de estudiantes, padres

y/o profesores, es imprescindible llevar cierta cantidad de folletos.

Si nuestra gestion de promocion y reclutamiento tiene éxito, diversos
estudiantes solicitaran informacion sobre el programa. La oportunidad de
solicitar la participacidon en una gira de este programa se les debera otorgar a
todos los estudiantes interesados que reunan los requisitos de edad (de 10 a 15
anos). El programa esta abierto, por igual, a todas las personas que cumplan los

requisitos establecidos.

A continuacion se realiza el proceso para la seleccion de los participantes

en nuestros programas, las etapas a seguir son estas:
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1.

Establecer criterios para el proceso de seleccion, tales como:

» Edad del estudiante

» Lugar donde reside el estudiante

» Adaptabilidad.- Debera ser comunicativo, tener confianza en si mismo
y estar dispuesto a adaptarse a un entorno cambiante

» Rendimiento académico superior a la media

» Desee de participacion en actividades de la comunidad

» (Capacidad para expresarse

= Apoyo total y sin reservas por parte de sus padres

= Conocimientos basicos del idioma del pais anfitrion.

Realizar entrevistas personales con los aspirantes y también con sus

padres. Es primordial tratar estos puntos con el estudiante y sus padres:

* Impresiones respecto a pasar el tiempo que dure el programa lejos de
su pais y su familia.

* Informacion sobre asuntos de actualidad.

= Opiniones sobre las normas del programa.

= Su percepcion sobre la finalidad del intercambio.

Una vez obtenida la aceptacion, notificar por escrito a los estudiantes al
respecto. Vale recalcar que la aceptacion definitiva esta sujeta a la
participacion en las reuniones de orientacion. Aqui se incluye un

cronograma con las reuniones de orientacion antes del viaje.
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Los participantes en nuestros programas de intercambio son estudiantes
de primaria o secundaria y, generalmente, los interesados son aceptados para
integrarse al programa si han obtenido notas superiores a la media y pueden

demostrar su participacion directa en actividades extracurriculares.

Normalmente, se seleccionan a los chicos mediante el analisis detenido
de su solicitud formal y entrevistas a fondo con los interesados. De esta manera,
se asegura que en cada intercambio participen solamente estudiantes
responsables que demuestren el nivel de madurez acorde a sus edades. A su vez
se evallUan sus antecedentes académicos, sus conocimientos del idioma del pais

a visitar, su adaptabilidad general y otras cualidades. (Anexo # 2)

3.8.2. Familias Anfitrionas

Cuando se recibe una solicitud de participacion en el programa de
intercambio como familia anfitriona, se acuerda una entrevista personal con
todo el grupo familiar. El coordinador del programa visita personalmente a la
familia candidata, la informa acerca de los objetivos institucionales y el
desarrollo del programa de intercambio. La familia llenara en conjunto con el
coordinador, la solicitud de participacion, a través de la cual el coordinador

puede elaborar un perfil de la familia. (Anexo # 3)

Aqui se presenta un pequefo resumen con toda la informacion necesaria

para las familias anfitrionas en los programas de intercambio:
= La familia anfitriona recibe a un chico extranjero de entre 10 - 15 anos

de edad.

= El programa dura hasta 4 semanas.
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* La familia no esta obligada -en caso de incompatibilidad- a continuar con
el programa.

» La participacion en el programa no genera ningun tipo de gasto fuera de
los de comida diaria y alojamiento compartido o individual, dependiendo
del caso.

* A través de nuestros coordinadores locales, se organiza el seguimiento
del programa, junto con la familia y el participante.

* El programa estara respaldado por instituciones asociadas de diferentes
paises de donde proceden los participantes y en donde se generan las

solicitudes de participacion al programa.
Es importante tener en cuenta que, cuando se produce un programa de

intercambio cultural, el grupo familiar es participante activo que vive y aprende

de esta experiencia al mismo tiempo que el chico extranjero.
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IV. EQUIPO GERENCIAL

4.1 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Direccion
General
Relaciones Instituciones
Exteriores Asociadas
[ [ [ |
Departamento Departamento Departamento Departamento
Psicologia Académico Mkt - Ventas Administrativo

| Coordinadores |

Monitores

Profesores

Familias Anfitrionas

4.2 FUNCIONES

4.2.1. Direccion General

= Controlar los ingresos por concepto de ventas y otros; asi como mantener

los registros y los controles requeridos.
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4.2.2.

4.2.3.

Dar seguimiento e informar peridodicamente sobre contratos y alianzas
que se realicen con terceras personas.

Cumplir con las politicas, normas y procedimientos establecidos en
materia administrativa, asi como coordinar las actividades con los
sistemas integrados en vigencia.

Llevar un archivo ordenado de los documentos generados, custodiar y
controlar los mismos.

Establecer un control interno que garantice el cumplimiento de los
objetivos internos e institucionales; asi como autoevaluarse al menos una
vez al ano para determinar la efectividad del sistema del mismo, y
mejorarlo si se requiere.

Presentar informes periodicos a los inversionistas sobre las labores

realizadas.

Relaciones Exteriores

Es responsable de promover la imagen de la empresa. Estos incluyen las
relaciones con el Gobierno, con los Medios de Comunicacion, los lideres
de opinion y los consumidores, ademas de las empresas internacionales.

Esta persona es nuestra representante a nivel internacional y es quien

buscara los contactos necesarios para el éxito del negocio.

Instituciones Asociadas

Brindar todo su apoyo a nuestra empresa y nuestros estudiantes tanto en
cuestiones académicas como sociales.

Promover nuestra imagen a nivel internacional.
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4.2.4.

4.2.5.

4.2.6.

Departamento Psicologia

Proponer y supervisar todos los materiales didacticos que seran
impartidos.

Elaborar las pruebas de evaluacion.

Llevar el control tanto de los chicos participantes como de las familias

anfitrionas, antes, durante e incluso después de los programas.

Departamento Académico

Dar respuesta a las consultas de los participantes de los programas con

respecto a cualquier actividad que se realiza durante los mismos.

Departamento Marketing y Ventas

Desarrollar estrategias que nos lleven a forjar una fuerte imagen en los
mercados.

Realizar investigaciones a fin de adquirir un profundo entendimiento de
las necesidades, motivaciones y habitos de nuestros clientes para brindar
servicios que satisfagan sus necesidades.

Establecer el contacto efectivo, generalmente personal, con el cliente
con el fin de realizar la venta. No obstante, la relacion cliente-empresa
comienza fuera de este departamento, a través de actividades

comunicativas diversas que implican el uso de la publicidad.
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4.2.7. Departamento Administrativo

4.2.8.

4.2.9.

Maximizar, en el corto y largo plazo, las utilidades, el flujo de caja y el
rendimiento sobre la inversion.

Generar los reportes financieros de resultados del negocio.

Evalia e implementa opciones de inversion y financiamiento para

nuestras operaciones.

Coordinadores

Promover las tareas de ensefianza, investigacion y divulgacion en las
areas que se encuentren incluidas en los programas de intercambio.
Asistir a los monitores en el proceso de reclutamiento tanto de chicos

como de familias anfitrionas.

Monitores

Controlar actividades que realicen los chicos, a fin de reducir riesgos.
Apoyar a los chicos durante el programa en cualquier cosa que necesiten,
ya que ellos hablaran su mismo idioma.

Responsables de entrevistas, tanto a estudiantes como a familias

anfitrionas.

4.3 CULTURA EMPRESARIAL

Comprender la cultura de una empresa es importante para que las

personas sepan cuales son las conductas apropiadas y esperadas dentro de la

empresa. Es asi como, cuando una persona no se desempefa segln lo esperado,
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una de las razones suele ser que no se ha adaptado a la cultura organizacional.
Por este motivo, es fundamental que los lideres sepan considerar objetivamente
la cultura imperante, ya que ésta se puede volver un obstaculo para lograr el

éxito.

4.3.1. Compromiso de Calidad

Confianza

Nuestro Weracidad

Competencia :
Compromiso

Cuidado al
Consumidor

4.3.1.1. Confianza

» Garantizamos proveer los servicios prometidos de manera completa y en

el tiempo programado por el precio acordado.
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4.3.1.2. Competencia

= Los servicios seran brindados con los mas altos estandares de

profesionalismo, acorde a las exigencias del mercado nacional e
internacional actual.

4.3.1.3. Veracidad

» Esto esta ligado a la ética profesional- Todos los destinos que ofrecemos
en nuestros paquetes de servicios, ubicaciones e instalaciones de los

mismos, son tal y como se encuentran promocionados.

4.3.1.4. Cuidado al Consumidor

= Garantizamos que el bienestar, necesidades y expectativas de nuestros
chicos sean prioridades hacia ellos y que se pueda manejar todo asunto

que involucre peticiones, criticas y quejas eficientemente y de manera
pronta.

4.3.2. Nuestros Valores

Entre los valores principales que deseamos transmitir a nuestro personal y

nuestros futuros clientes, estan:

4.3.2.1 Honestidad

* La ética profesional y de la sociedad en si, son base de nuestro negocio.

Los servicios que estamos brindando son tal y como los estamos

47



indicando, y nuestro negocio se encuentra cenido a las todas las

regulaciones legales pertinentes.

4.3.2.2 Tolerancia

* Ya que todas las culturas presentan costumbres e ideologias distintas,
debemos aprender a comprenderlas sin exigir que piensen igual que

nosotros.

4.3.2.3 Responsabilidad

= Por medio de nuestro programa, estamos creando conciencia en los
chicos desde temprana edad para que sean capaces de asumir

responsabilidades con éxito.

4.3.2.4 Companerismo

» Parte fundamental es que se cree un entorno de cooperacion y
comprension mutua, donde todos estén dispuestos a ayudarse entre si, y
también puedan dar ayuda a las demas personas. Ser personas de

provecho para la sociedad.

4.3.2.5 Calidad

* Para conseguir la satisfaccion del cliente, la calidad de nuestros servicios

debe ser nuestra primera prioridad, bajo un criterio de costo - eficiencia.
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4.3.2.6 Clientes

= Nuestro trabajo debe realizarse, teniendo a los clientes en mente,
brindando servicios de primera, siempre enfocados en las necesidades

que presenten ellos y luego en las nuestras.

4.3.2.7 Constancia

= Debemos luchar para obtener la excelencia en todo lo que hacemos, en
su seguridad y en nuestros servicios, nuestras relaciones humanas,

competitividad y nuestra capacidad de generar ganancias.

4.3.3. Cobdigo de Conducta de los Estudiantes

4.3.3.1 Estudiantes que Llegan

Para que un chico venga a nuestro pais, debera haber cumplido con los
requerimientos en su pais de origen. Por lo tanto, estamos asegurados de que

seran personas manejables y colaboradoras.

En todo caso, nuestros coordinadores y profesores, cuidaran que su
comportamiento sea bien llevado. Y si se presentara algin inconveniente,
nuestro Departamento Psicologico revisara el problema y decidira junto con la

familia anfitriona y el chico las medidas a tomar.
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4.3.3.2 Estudiantes que Parten

A estos chicos se les llevara seguimiento y control respectivo por parte tanto
de sus familias anfitrionas, asi como de los monitores y profesores que se
encuentren en el pais que esté visitando. Ademas, deberan seguir el cédigo de

conducta ya establecido. (Anexo # 5A - 5B)

50



V. ANALISIS DEL MERCADO

5.1 ESTUDIO ESPECIFICO DEL MERCADO

En el estudio realizado para este proyecto, resulté posible obtener
informacion acerca del tamano del mercado existente. Estos porcentajes sirven
a fin de proyectar un crecimiento aproximado de nuestro mercado y proyecto,
mientras que a la vez, vamos conociendo mas a fondo, tanto nuestro segmento
de mercado como a clientes potenciales, para poder brindar los servicios

necesarios para cada caso.

5.2 IDENTIFICACION DEL MERCADO POTENCIAL Y EMPRESARIAL

Para arrancar con el negocio, se empezaria con la ciudad de Guayaquil.
Su poblacion perteneciente al nivel de ingresos medios a altos, podemos decir
que tenemos un mercado de 448,554 habitantes. En este caso vamos a arrancar

en escuelas y colegios bilingues particulares de la ciudad. (Anexo # 6)

Pero, para poder conocer a profundidad que es lo que desea este
mercado tan amplio, es necesario el uso de encuestas y una buena investigacion
de mercado, a fin de aclarar muchas dudas y prepararnos para el proyecto en

general.

5.3 DESCRIPCION DE LAS REGIONES, SEGMENTOS O NICHOS

Nuestro principal mercado estara enfocado a la ciudad de Guayaquil, mas
que nada a familias de chicos que estudien en planteles educativos bilingues

ubicados en via a Samborondon y via a la Costa, de clase media alta y alta.
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El segmento de mercado que tomaremos en cuenta para la
comercializacion de nuestros servicios se va a concentrar en familias de nivel de
ingresos medios altos y altos, que tengan hijos de entre 10 y 15 anos, con poder

adquisitivo como para poder pagar por nuestros servicios.

El hecho de que nuestro negocio se encuentre ubicado en Guayaquil, no
significa que todos nuestros potenciales clientes sean de aqui. Asi que por lo
tanto, también podriamos considerar a familias que tengan el poder adquisitivo
necesario para adquirir nuestros programas, pero que no necesariamente vivan
en Guayaquil, por ejemplo personas que viven en ciudades como Manta,

Portoviejo, Machala, entre otras.

5.4 MERCADO OBJETIVO, NICHOS DE MERCADO Y BLOQUES DE COMPRADORES

Nuestro nicho de mercado seran las familias con mentalidad abierta, con
el deseo de que sus hijos vivan una nueva experiencia, que ademas posean la
capacidad adquisitiva y suficiente confianza para encargar a sus hijos con

nuestra empresa.

También hay que considerar que estas personas poseen una cultura de
esnobismo, por lo tanto, hay que promocionar nuestros servicios como algo
novedoso y de lo cual no podra disfrutar mucha gente. Esto les dara una imagen

de distincion y mayor estatus, tanto a ellos como a sus hijos.
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5.5 INVESTIGACION DE MERCADO, ENCUESTAS Y RESULTADOS

En esta seccion, se pueden observar los datos recopilados de una
investigacion de mercado formulado en encuestas de 10 preguntas, teniendo
como objetivo descubrir las preferencias y deseos de los clientes potenciales de
este negocio. (Anexo # 7)

Esta encuesta fue realizada a chicos de las edades de nuestro nicho de
mercado (10 - 15 anos), de varios establecimientos educativos en la ciudad de
Guayaquil, con un nivel de educacion primaria o secundaria, dependiendo de sus

edades. Se consideraron chicos de ambos sexos. Se realizaron 300 encuestas.

El lenguaje utilizado para estas preguntas se presenté de manera clara,
comprensible, y ademas se solicitd a sus profesores guia que brindaran toda la
ayuda que nuestros encuestados pudieran necesitar si no llegaban a comprender

alguna parte de la misma.

Rango de Edades y Sexo:

Edades

20%

30%

Oentre 10y 11
Oentre 12y 13
Oentre 14y 15

50%
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Sexo

407%

O Masculino B Femenino

Cuestionario:

1. Si tuvieras la oportunidad de hacer algo especial durante tus vacaciones,

;Que preferirias?

1. Si tuvieras la oportunidad de hacer algo especial durante tus
vacaciones, ;Que preferirias?

16%

O Ir de viaje
O Quedarte en casa
20%

O Actividad fuera de
casa

64%
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Esta pregunta se realizo para ver que actividad prefieren realizar los
chicos en estos rangos de edad. En este caso podemos ver que el 64% de
nuestros encuestados (192 chicos) optaron por irse de viaje durante sus
vacaciones. Otro 20% opto por quedarse en casa, y el 16% restante se inclind por
alguna actividad fuera de casa. Estamos hablando de que los chicos si gustan de
viajar, aunque también les atraen otras actividades. Podemos utilizar esta
oportunidad, ya que en nuestros programas se ofrecen actividades

extracurriculares durante el viaje que realicen los chicos.

2. En caso de que la respuesta sea “alguna actividad fuera de casa”, ;Cual

seria esta?

2. En caso de que la respuesta sea “actividad fuera de casa”, ;Cual
seria esta?

Otras

Deportes

Artes

0 20 40 60 80 100 120 140 160 180
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En esta pregunta podemos ver que tipo de actividades prefieren realizar
los chicos. Si estos optaban por otras actividades, se les preguntaba que

indicaran de qué se trata esta.

El 54% de los encuestados respondid que prefieren practicar algun
deporte, mientras el 24% contestdo que para ellos es mejor realizar alguna
actividad relacionada con artes. Del 22% restante que se inclinaron por otro tipo
de actividades, mencionaron paseos por la ciudad, irse de camping, estudiar
otro idioma, e ir a centros comerciales. Con esta pregunta buscamos que
actividades llaman mas la atencién de los chicos, y poder tener una idea mas
clara de como promocionarnos, presentando principalmente actividades

deportivas.

3. ¢Por cuanto tiempo realizarias estas actividades?

3. (Por cuanto tiempo realizarias estas actividades?

100
80 O 2 semanas
60 B 1 mes
O 3 meses
40 O Mas tiempo
20
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La siguiente se hizo para revisar el tiempo durante el cual los chicos
realizarian estas actividades que eligieron en la pregunta anterior, sin llegar a
aburrirse. En este caso, nuestros programas tienen una duracion maxima de 4
semanas (un mes). A partir de este tiempo, el 74% de nuestros encuestados las

realizarian durante mas de un mes.

El 24% restante solo las haria durante 2 semanas. En este caso podemos
cubrir esta necesidad ya que nuestros cursos pueden durar menos de lo
proyectado, a fin de captar un mayor nimero de clientes, debido a que los
precios de estos paquetes pueden resultar mas bajos que el caso de enviarlos

fuera del pais durante un mes.

4. ;Te gustaria participar en esto solo o con algin pariente o amigo tuyo?

4. ;Te gustaria participar en esto solo o con algun pariente o
amigo tuyo?

O Solo @ Con familia O Con amigos

14%

54%
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Aqui estamos buscando mercados potenciales en colegios, a fin de que si
a los chicos les gusta viajar en grupo, podamos ofrecerles paquetes especiales
para grupos, o precios especiales cuando se trata de estos. Y segun los

resultados, podemos apreciar que el 54% de los chicos opto por esto.

Otro 32% (96 encuestados) mencion6 que viajarian en familia. En esta
seccion podemos pensar que en su grupo familiar constan hermanos o primos,
los cuales también podrian ser considerados mercado que podria ser alcanzado.
Y en cuanto a los chicos que prefieren ir solos, podemos notar que estos ya han
viajado antes por su cuenta, por lo tanto ya son un poco mas independientes y

seria mas facil que sus padres los envien de viaje nuevamente de esta manera.

5. Para tomar esta decision, ;Dependes de tus padres?

5. Para tomar esta decision, ;Dependes de tus padres?

16%

OSi
O No
B No sé 20%

64%
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En este caso, queria corroborar el grado de dependencia que tienen los
chicos con sus padres. El 64% de los encuestados respondieron afirmativamente.
En el caso de los que respondieron que no saben, sucede porque tal vez nunca
han preguntado a sus padres sobre viajar por su cuenta. Por lo tanto, podriamos
crear una respuesta favorable si demostramos que la empresa es seria y se
preocupa por la seguridad de los chicos, ademas de que esta oportunidad es

Unica y ellos realmente disfrutaran de la experiencia.
En cuanto al 20% que respondié que no dependen de ellos, es porque

tienen un poco mas de independencia y libertad en su decisiéon. Este mercado es

mas facil de penetrar, ya que esto indica que ellos ya han realizado viajes antes

6. ;Estarian de acuerdo tus papas a que viajes sin ellos?

6. ;Estarian de acuerdo tus papas a que viajes sin ellos?

26%

O No
O No sé

50%
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Esta pregunta se encuentra dividida en 50/50. La mitad de los chicos
respondid que sus padres no los dejarian irse sin ellos, debido a su edad. Esto se
da porque generalmente los chicos empiezan a salir mas por su cuenta a partir
de los 15 anos. En cuanto a los que responden que no saben es porque nunca
han intentado esto e incluso que nunca lo han pensado. Esto es algo nuevo para

ellos, asi que puede verse como una oportunidad.

La idea de nuestro programa es generar cierto grado de independencia en
los chicos, es por esto que repregunta, para conocer hasta que punto dependen
de las decisiones de sus padres. Sabemos que es por completo, pero de todas

maneras existen padres que si cederian en caso de que los chicos pregunten.

7. ;Te interesaria conocer un pais diferente al tuyo?

7. {Te interesaria conocer un pais diferente al tuyo?

18%

O Si
O No

82%

60



Esto serviria para ver que chicos estarian realmente interesados por esta
experiencia, ademas para ver quienes no poseen aun la mentalidad de salir del
pais para entretenerse mientras logran conocer un lugar y cultura nuevos. El
82% (246 chicos) respondieron que si desearian conocer otro pais. Este seria

nuestro mercado objetivo.
8. ;Por qué?
Esta pregunta se dejo abierta para saber de los propios chicos el por que

si y el por que no les gustaria salir a conocer otros paises. Entre las respuestas

mas relevantes se encontro lo siguiente

Por qué viajar Por qué no viajar
e Conocer algo diferente e Miedo a desastres naturales
e Nuevas culturas e Me gusta mi pais

e Gusto por viajar
¢ Nuevas experiencias

e Conocer gente nueva

Los chicos quieren conocer otras culturas, nuevos lugares, nuevas
personas. Mas que nada buscan un cambio de ambiente. La mayor parte si esta
consciente de que hay mucho por conocer fuera del pais. Otros lo quieren hacer
por visitar a sus familiares o amigos que viven en el extranjero, asi como

también por conocer sitios de los cuales solo han oido hablar. En las encuestas
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incluso se vio que hay chicos que senalan donde quisieran ir. Entre los lugares
que nombraron se encuentra Francia, México, Estados Unidos, Grecia, entre

otros.

Por otro lado, entre los chicos que respondieron que no les gustaria la
idea de viajar, destacaron que no lo harian por miedo a que se presente algun
desastre natural o por el simple hecho de que les gusta estar aqui en el
Ecuador. Por medio de una buena campafna publicitaria, se podrian revertir

estos criterios.

9. En caso que si quisieras, jpara cuando te gustaria viajar?

9. En caso que si quisieras, jpara cuando te gustaria viajar?

24%

O En estas vacaciones (2007) HE Mas adelante (después 2007)

El 76% (228 personas) respondieron que desearian viajar para estas
vacaciones, que vendrian a ser del mes de enero a marzo del préximo ano. Esta
temporada, como ya se ha revisado en capitulos anteriores, son nuestra mayor

oportunidad para captar clientes.
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El porcentaje restante del 24% dijo que mejor seria para después del
2007. Esto puede ser debido a que ya estan realizando otra actividad, desean

tener mayor edad, entre otras razones.

10. ;Tienes hermanos? ;Cuantos anos tienen?

10. Tienes hermanos?

@ Si
E No

El marketing boca a boca es nuestra arma fundamental, por lo tanto
debemos tener presente que nuestros clientes tienen a quien referir nuestro
negocio, ya sea de buena o mala manera. Nuestra mision es que estas sean
positivas. En el caso de los que poseen hermano de mayor edad, se los esta
tomando en cuenta, ya que podria darse el caso de que en algin momento dado

el enfoque de nuestra empresa se amplie a mayores rangos de edad.
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Edad Hermanos

12% 16%

O menores de 5
Mentre 5y 10
Oentre 10y 15
Oentre 15y 20
E mayores de 20

18%

16%

En cuanto a las edades de los hermanos de nuestros encuestados,
podemos ver que alrededor del 54% son parte de nuestro mercado objetivo.
Mientras hay un 18% de chicos que son mayores de 15 afos, los cuales podrian

ser tomados en cuenta a futuro. Este es un mercado bastante prometedor.

5.6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA.

De acuerdo con informacién de la Superintendecia de Compafias, en
Guayaquil existen alrededor de 41 negocios que estan enfocadas al area de
ensenanza, en la rama de personas no abarcadas en los sistemas ordinarios de
la misma. Esta categoria incluye centros de idiomas que pertenecen a colegios
particulares, lugares que ofrecen actividades extracurriculares, y demas. Entre

ciertas empresas parecidas a la nuestra basicamente se encuentran: (Anexo # 8)
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Grupo IDIOMAS:

Posee 32 anos de experiencia, y estan enfocados a cuatro ramas:
Educacion, idiomas, ISIC y Work Experience. Incluso disponen de una agencia de
viajes de su propiedad, Idiomas Travel, en la cual ofrecen tarifas especiales a

los estudiantes.

Costos: Los paquetes se arman a base de las necesidades de cada persona. Por
ejemplo un curso semiintensivo de inglés de 4 semanas, tiene un costo promedio
de $ 940 (no incluye boleto aéreo, ni alojamiento). El programa Work and Travel

(Trabajo y Viaje) cuesta desde $ 725 por 4 semanas. (Anexo # 9)

Latino Australia Education:

i
ﬁ"\*\k Latino

il s Australia
i, Education

LOS EXPERTOS EN EDUCACION AUSTRALIANA
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Tiene 8 anos en el mercado internacional y 2 en nuestro pais. Ellos
ofrecen cursos de inglés, ademas de tener contacto con la mayor parte de
instituciones en Australia. Asi mismo, ellos tramitan visas de visitante vy

estudiante para este pais.

Costos:

* El programa de 8 semanas tiene un precio promedio de $ 5.900 y el de 12
semanas de $ 6.900, dependiendo de cada requerimiento. Estos valores
incluyen tramite de visas, tique de avion, clases intensivas de inglés (25

horas por semana), alojamiento y comida.

EF International Language Schools:

English
First

Tiene una trayectoria de mas de 40 anos a nivel mundial, alrededor de 60

paises y 15 anos en el Ecuador.

Ofrecen programas que combinan practicas laborales, inglés de negocios,
preparacion de examenes Toefl, Cambridge, maestrias en inglés. Asimismo afo
escolar en el extranjero, maestrias en Estados Unidos, cursos corporativos para

empresas, cursos de inglés en Quito y online.
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Costos:

* Los precios de EF van desde los $ 60 diarios, incluyendo clases, material
educativo, alojamiento, comidas y actividades extracurriculares. El plan

de pago es disenado de acuerdo a las posibilidades de cada cliente.

International Learning Center:

Con ocho anos en el mercado, esta empresa ofrece aprendizaje de inglés,
francés, mandarin y ruso, en programas de intercambios y campamentos.
Adicionalmente programas académicos para universidades, pasantias laborales y

maestrias.

Se enfocan en varias lenguas, con programas “estrellas”, combinando
inglés con francés en Toronto y Montreal o 3 idiomas, 3 paises por 9 meses.

También existen fusiones de programas.

Costos:

= El mas econdmico en vacaciones de 4 semanas en Date City, para chicos
de 12 a 15 afnos es de $ 1.200 en casa de familia. Un afo escolar, desde
los 14 a 17 anos en un colegio en Inglaterra, Estados Unidos, Francia,
Australia o Canada, cuesta $ 5.000, segun el pais. El valor para chicos de

16 a 28 anos por seis meses, estudiando 4 idiomas a § 7.050 en Inglaterra.
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VI. ESTRATEGIAS DEL MERCADO

6.1 CONSIDERACIONES INTERNACIONALES, NACIONALES Y LOCALES

Para realizar el Plan Integral de Marketing, se ha aplicado esta
metodologia, la cual ya ha sido utilizada con éxito en diversas experiencias

turisticas internacionales:

FASE |
Analisis de la
Situacion Actual

FASE Il
Planteamiento

Estratégico

FASE Il
Plan
Operacional

Fuente: Ministerio de Turismo

Actualmente, empresas que se encuentran enfocadas en el negocio de

intercambios culturales para ninos, estan ubicadas en Espafa, Inglaterra, Malta,
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Canada, entre otros. Ellos estan promocionando el mercado de ninos de 8 afos

en adelante.

Nuestra meta es llegar a formar alianzas con estos paises, estas
empresas, ya que ellos llevan una manera de manejarse similar a la nuestra, por

lo tanto es mucho mas facil adaptar nuestros planes a los suyos.

Segln vamos avanzando en este capitulo, se detallara el plan operacional

a ejecutar.

6.2 ESTRATEGIAS DE PRODUCTO, PRECIO Y ESTACIONALIDAD

6.2.1. Producto - Servicio

Al ser una empresa nueva en el mercado, tenemos que dar a conocer los
servicios que brindamos de una manera personal para que luego, la excelente
calidad de estos pueda ser comprobada por medio de testimonios de los mismos
chicos. Una vez que esto sea posible, las referencias de sus familias seran
nuestra mejor carta de presentacion. Nada mejor que clientes satisfechos. De

este modo se gana credibilidad y confianza de estos.

6.2.2. Precio

Para establecer una estrategia adecuada de precios, tendremos en cuenta

los siguientes puntos: los programas que estamos ofreciendo, los gastos
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operativos, alianzas con empresas extranjeras, y gastos por salarios a nuestro

staff de trabajo.

6.2.3. Estacionalidad

En este caso, hay que contemplar dos escenarios: el local, y el
internacional. En nuestro pais podemos promocionar la temporada de playa para
actividades de este tipo, incluyendo la Ruta del Sol, y por el otro lado esta la
época de clases en la region costera. En este caso se puede ofrecer viajes a la
Sierra, Oriente o Galapagos. Nuestro pais ofrece actividades de todo tipo

durante el ano entero.

En el panorama internacional, contamos con las cuatro estaciones
climaticas, y ahi podemos ofrecer tareas que usualmente no se practican en
nuestro pais, como por ejemplo actividades en nieve, asi como deportes que no
se practiquen en nuestro pais. Estas son alternativas muy atractivas, ya que de
otro modo no se podrian realizar, a menos que se viaje por cuenta propia,
perdiendo todo el valor agregado que estamos poniendo a disposicion de los

consumidores.

Para el caso de los chicos extranjeros que vinieran a nuestro pais, se les
ofreceria actividades de playa en la Ruta del Sol, excursiones a la Sierra o el
Oriente, asi como también la posibilidad de realizar un recorrido en las islas
Galapagos. Esto depende de las preferencias del estudiante que aplique a
nuestros programas. La ventaja en nuestro pais es que el clima no varia en gran
manera durante el ano, por lo tanto, se puede disfrutar de la mayoria de

actividades durante el transcurso del ano.

En cuanto al reclutamiento de familias a nivel local, se utilizaria a

nuestros monitores para que realicen las entrevistas a los mismos, y segun se
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vayan seleccionando, la encargada de esto seria pasaria a ser el area de
Psicologia. A nivel internacional, los encargados seran quienes se encuentren en

tales paises.

6.3 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION, PENETRACION Y VENTA PERSONAL

6.3.1. Distribucion

Nuestra oficina principal estara ubicada en la ciudad de Guayaquil, el
contacto para informacion de los servicios que ofrecemos se pueden realizar por
teléfono, de manera personal, ademas de reuniones que se realizaran para
grupos de chicos que se encuentren interesados. También se brindaran charlas

en escuelas y colegios.

6.3.2. Penetracioén

La estrategia de penetracion sera determinada por el esnobismo de
nuestros consumidores, ademas de la idea de que los nifos tengan una
experiencia de otro tipo, cosa que cambiaria su manera de ver el mundo en gran

manera.

Ademas, tenemos la pequefia ventaja de que somos los Unicos enfocados
a este sector de mercado, asi que la inversion en publicidad no debe ser tan
agresiva como la de las empresas que compiten. Sin embargo, esto no quiere
decir que debemos descuidarnos en este rubro. Siempre hay que mantener el

interés en nuestros potenciales clientes.
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6.3.3. Venta Personal

No hay mejor publicidad que la que hacen nuestros propios clientes, esto
es lo que en marketing se conoce como boca a boca. Por eso, nuestro servicio
sera personalizado, preocupandonos siempre por la satisfaccion de las
necesidades y deseos que presenten nuestros clientes, incluso buscando superar
sus expectativas. Esta sera la base de muchas visitas por parte de personas

interesadas a futuro.

Los testimonios de chicos que vivieron esta experiencia bajo nuestro

cargo y cuidado, vendrian a ser nuestra carta de presentacion.

6.4 ESTRATEGIA DE PROMOCION Y GASTOS

6.4.1. Promocion

Nuestro fuerte se encuentra en las charlas informativas que brindaremos
a los chicos en colegios, ya que es aqui donde basicamente reclutaremos a
nuestros clientes. Se tiene pensado promocionar nuestros programas para

grupos de chicos que tengan las posibilidades de financiar esto.

Para realizar las mismas, no necesitamos de personal adicional, ya que
las personas encargadas de dictarlas seran nuestros coordinadores. Solo se
incurriria en gastos por brochures y transporte de nuestro personal a los colegios

donde se dictarian las charlas.

72



6.4.2. Gastos

Para controlar los gastos del negocio, se hara cargo el departamento
administrativo. Aqui se presupuestaran los gastos anuales en que se incurriran, a
fin de lograr un control total de los mismos y asi darles el mejor uso posible. Ya
que estos pueden ir variando, se llevara este control en conjunto con las

empresas a las que nos encontremos aliados. (Anexo # 10)

6.5 ESTRATEGIA PUBLICITARIA Y DE COMERCIALIZACION

6.5.1. Revistas y Periodicos

*= Una publicidad full color de 15 x 10 cms, en pagina derecha. Esto tiene
un costo de aproximadamente $150. Este tipo de avisos se publicara
tanto en revistas nacionales como internacionales, de nivel educativo y

turistico.

= El mismo, en diarios, tiene un valor de $50. Estos seran publicados en

periodicos de la ciudad, ademas de periddicos estudiantiles.

6.5.2. Afiches

= Los afiches de tamano A3 miden 29.7 x 42 cms, tienen un costo de
aproximadamente $1.20 c/u, mientras los A4 son de 21 x 29.7 cms,

teniendo estos un valor de $0.80 c/u.
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Estos se colocarian en lugares relacionados con nuestro mercado, que en
este caso vendrian a ser establecimientos educativos, y lugares que los

estudiantes frecuentan.

6.5.3. Volantes

Por su parte, las volantes son mucho mas faciles de distribuir, estas se
elaboran en tamano B5 que es de 18.2 x 25.7 cms. Estas de aqui
generalmente abarcan la mitad de una hoja A4. Los costos van

disminuyendo de acuerdo a la cantidad que se elabore.

Estos se reparten en escuelas, colegios, centros comerciales, y en las
charlas informativas. En estos se puede incluir alguna pequefa oferta o a

cambio de la entrega de la volante.

6.5.4. Folletos

Con ayuda de brochures (tripticos), brindaremos al publico en general
informacion sobre los servicios que ofrecemos, ofertas especiales, entre

otra informacion que pueda ser de su utilidad.

Aqui, mas que nada buscamos llamar la atencion de nuestros potenciales
clientes, y el objetivo es lograr que estos soliciten mayor informacion
sobre nuestros servicios. Es por esto que deben contener todo lo
necesario para que los posibles participantes se pongan en contacto con

la empresa.
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6.5.5. Marketing Boca a Boca

= La mejor manera de llegar a un cliente potencial es una referencia
positiva de algin familiar, amigo o conocido. Este factor es crucial para
el éxito de nuestro negocio, ya que no debemos fallarle a ninguno de

nuestros clientes.

= Satisfacer sus necesidades e incluso superar sus expectativas son tarea
principal a fin de asegurar una buena relacion a largo plazo con los
mismos, y a su vez, ser recomendados a un mayor nimero de personas,

gracias a la calidad en nuestros servicios y nuestra excelente atencion.

» Este factor es clave, ya que si hubiera una mala referencia, afectara en
gran manera a las personas que se encuentran en el entorno de este

cliente insatisfecho.

6.5.5. Charlas Informativas

= Este punto debe ser uno de los mas agresivos dentro de nuestra
estrategia publicitaria. Aqui es donde se consigue a la mayor parte de
nuestros clientes, ya que este es el momento en que se aprovecha para

convencer a los chicos.

» Se realizaran tanto en escuelas como colegios de clase media alta y alta,
los cuales estan ubicados via Samborondon y Via a la Costa, y se dictarian
a chicos de las edades ya indicadas anteriormente (10 - 15 anos). Esto

vendria a ser desde 6to ano de Educacion Basica hasta 10mo ano.
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6.5.6. Pagina Web

Asi mismo, tendremos también la creacion de un portal en Internet, en el
cual se podran ver en detalle los servicios, programas y destinos que
tenemos para brindar a los estudiantes, que puedan ver nuestras
alianzas, contactos, y ademas conozcan mas a fondo a ENLACES y quienes

la integramos.
Esta manera de contactarnos es la mas importante en el caso de personas

que se encuentran en el extranjero y deciden venir al nuestro También

poseeremos vinculos de nuestras alianzas estratégicas, y viceversa.
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Vil. OPERACIONES

7 1 RIESGOS INTERNOS

Los intercambios culturales son un viaje hacia algo nuevo y
distinto, y estas cosas nuevas conllevan sus respectivos riesgos. Por eso siempre
debemos estar preparados para cualquier clase de eventos. En el negocio, un
riesgo implica que existan probabilidades de que algo inesperado suceda, por lo
tanto debemos trabajar muy duro en controlar y reducir estos riesgos para los

chicos que participen en nuestros programas.

El manejo del riesgo no solo involucra la compra de un seguro y brindar
charlas de seguridad. Es un sistema completo que posee métodos vy
procedimientos que revisan en donde podrian suscitarse estos problemas, y a su
vez, la mejor manera de controlarlos. Sin embargo, esto no garantiza que nunca
va a ocurrir nada en ninguna parte del mundo, pero por esto mismo es que
sutilizamos estas herramientas, ademas de el monitoreo de nuestros

profesionales, a fin de evitar que estos riesgos se convierten en problemas.

Si surgiera algin imprevisto, como por ejemplo un accidente, debemos
demostrar nuestra rapida capacidad de respuesta. Por medio de nuestros
programas tanto de viajes como médicos, se les brindara a nuestros chicos una

atencion inmediata y de primer nivel.
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7.2 RIESGOS EXTERNOS

Existen casos en que los chicos que se encuentran en el programa, y sus
familias anfitrionas no llegan a entenderse bien, o simplemente no congenian.
Entonces, aqui se aplica un cambio del chico a otro hogar anfitrion para resolver

esta situacion, y el chico pueda seguir disfrutando de esta experiencia.

Es posible que se produzcan problemas que no puedan solucionarse, o que
un estudiante se encuentre demasiado angustiado y no pueda continuar en el
intercambio, o que un estudiante infrinja las reglas estipuladas durante su
estadia en el otro pais. En tales casos, la empresa encargada ubicada en el pais
anfitrion, podra decidir que el estudiante regrese a su pais de origen antes de la

fecha prevista.

Aunque se trata de una decision sumamente dificil, tanto para nosotros
como para los estudiantes, ya que a ellos les preocupa sobremanera las
reacciones de su familia y amigos, dicha medida se toma por el bien del
estudiante. En tales casos, es fundamental que los estudiantes y los delegados

de nuestra empresa se comuniquen y colaboren entre si.

Se debera informar debidamente respecto a las causas del regreso
anticipado a la familia anfitriona y a la familia del estudiante. Antes de la
partida, nuestra empresa y la familia del estudiante debemos acordar un

itinerario que resulte satisfactorio para el regreso de los chicos.
Por otro lado, los riesgos a los que se pueden exponer nuestros

consumidores si van a lugares de dudosa procedencia son varios. Entre los

principales se encuentran:
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= Alta probabilidad de recibir un chico o de ir a una familia no apropiada

= Ausencia de un contrato escrito

* Muy poca o nada de experiencia en la industria del intercambio cultural

» Falta de profesionalismo y estabilidad econémica

» |nexistencia de guias o una normativa bien establecida

» Insuficientes referencias o certificados médicos

= Peligro de falsificacion o estafa

= No hay posibilidad de reemplazo si la primera experiencia no ha sido
exitosa

* No obtener apoyo durante la colocacion

7.3 PLANES DE CONTINGENCIA

Si se diera el caso en que mi negocio no obtuviera los resultados
esperados, tratariamos de realizar un reenfoque en el mercado, y pasariamos a
competir con las empresas de la misma rama. En otras palabras, pasariamos a
trabajar con chicos de mayor edad, y podriamos ofrecer un mayor nimero de
servicios, como plazas de trabajo para estos. De este modo buscamos recuperar

la inversion y se haria asi lo posible por seguir adelante.

7.4 PROVISIONES Y SEGUROS

En este tipo de negocio, es muy importante la seguridad de los
estudiantes. Por lo tanto, es primordial la contratacion de un seguro que cubra
cualquier percance que pudiera suscitarse. Por supuesto, existe un control
bastante fuerte para evitar estos riesgos, pero de todos modos estos siempre
estaran ahi, por lo tanto, debemos mantenerlos. Aqui se cubren accidentes, e

inclusive muerte. Hay que cubrir cualquier imprevisto que se pudiera presentar.
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En cuanto a provisiones, en este tipo de negocios, se trabaja con una

politica de devoluciones, pero solo parciales en caso de que algun chico dejara

de participar en nuestros programas. Si se diera un caso asi, se aplicarian las

devoluciones de la siguiente manera: (Anexo # 13)

Un participante puede recibir la devolucién total de los costos del
programa, a excepcion del valor de la Inscripcion, dentro de un plazo de
90 antes de la salida del pais de origen, sin necesidad de dar
explicaciones. Se devolvera un 50% del total del programa si se avisa
dentro de un plazo de 60 dias antes de la salida del pais de origen. Se
devolvera un 25% de dichas cantidades si se avisa dentro de un plazo de

30 dias antes de la salida del pais de origen.

En caso de que se produzca una cancelacion del programa, se entregara

al participante la devolucion total del deposito.

No se devuelve el depdsito completo debido a que con estos cubrimos los
gastos en que se tuvo que incurrir hasta el momento de la cancelacion,
ya que se realizan tramites como reservaciones de cupos, entre otros

rubros.
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VIil. ESTUDIO FINANCIERO

8.1 PRESUPUESTO E INVERSIONES

La inversion inicial corre por cuenta de nuestros socios. La empresa se
maneja solo con fondos propios. La proyeccion con sus respectivos presupuestos
esta dada para un periodo de 5 afos (2006 - 2010).

Entre las inversiones que se realizaron al inicio de esta proyeccion se

encuentran:

*= Mobiliario de la Empresa
» Equipos de Computo
= Equipos de Oficina.

Todos estos son nuevos. En cuanto al local, este se ubicara en Urdesa,
debera contar con 220 m” y sera alquilado. Ademas contaremos con guardiania

privada. Los demas rubros se iran indicando mas adelante. (Anexos # 14 - 16)

8.2 PROYECCION A CINCO ANOS

En nuestro caso, estamos realizando la proyeccion desde el 2006 hasta el
ano 2010. Para realizar el 2006 utilizamos datos mensuales y el resto del ano se

proyectd. De la misma manera se hizo con el resto de periodos en revision.

El crecimiento que se proyecto6 ha sido del 5%. Este porcentaje se aplicé a

los rubros que van a ir creciendo a este ritmo. (Anexo #17)
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8.3 ANALISIS DEL PUNTO DE EQUILIBRIO

Costos Fijos

Costos Variables

Ventas Netas

Para obtener este resultado, se toman en consideracion los costos
variables, los costos fijos, y las ventas de cada periodo. Esto muestra cuanto
deberia ser lo minimo que debe ingresar en ventas, a fin de poder cubrir estos

costos.

En el caso de mi negocio, los costos variables representan el 83% del total
de los costos generados por el mismo. Para el primer periodo serian necesarios
$361,087 en las ventas, a fin de poder cubrir estos costos. Y como nuestra
situacion se ha notado favorable, ese ano se obtuvieron $490,100, lo cual
representa $129,013 en promedio mas de lo necesario, y con paso de los
periodos esta diferencia va aumentando. Para el 2010 se tiene proyectado un
superavit de $170,500. (Anexo # 18)

8.4 FLUJO DE CAJA

La inversion inicial fue de $50,000. Esta se puede ver reflejada en el
periodo inicial. Para poder obtener los flujos netos en la proyeccion se
consideraron a las depreciaciones, la participacion de los trabajadores (15%), y

el impuesto a la renta (25%).
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Para esta proyeccion, los flujos resultaron positivos desde el primer
periodo, lo cual representa ganancias desde el primer ano, incluso presentando

incrementos anuales.

Con base a estos flujos se conforma la cuenta de caja- bancos y se realiza
el analisis de la TIR y el VAN. En cuanto a reparticion de dividendos, este se
realizara a partir del periodo 5. Estos seran del 10% anual a partir del mismo, ya
que lo que se obtenga en los primeros anos se reinvertiran del todo en mi

negocio.

8.5 ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Antes de indicar las variaciones con el paso de los periodos, se hara una
pequena introduccion de la proveniencia de nuestros costos y gastos, para tener

una mayor comprension de las mismas.

8.5.1. Estructura del Costo de Ventas

En este rubro se consideran:

* Inscripcién en nuestro Programa

* Inscripcién en el Centro de Estudio asignado

= Programa del idioma extranjero a estudiar

= Actividad extracurricular que el estudiante vaya a elegir

» Materiales de Estudios

= Seguro

* Fondo en caso de que las familias anfitrionas necesiten apoyo econdémico

* Blsqueda de familias anfitrionas y gastos por entrevistas
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8.5.2. Estructura de los Gastos

Entre los gastos mas relevantes de mi negocio, se encuentran:

8.5.2.1. Gastos de Oficina

En este caso estan contabilizados los rubros de Servicios Basicos y el

Alquiler del local donde se ubicara nuestra oficina.

8.5.2.2. Sueldos de Personal

En esta cantidad se encontrara la suma de los sueldos de todo nuestro
personal de planta, ademas de los ejecutivos de ventas que seran
nuestros representantes en las instituciones educativas. Se pagara de
manera quincenal, y en los estados se han considerado todos los

beneficios de ley.

8.5.2.3. Gastos de Publicidad

Estos indican como se estad moviendo nuestra campana publicitaria.
Ademas se toma en cuenta un costo d inscripcion a nuestros programas

por $150. Este se encuentra reflejado en el costo de ventas.

Los boletos de avion no se consideran en los paquetes, a fin de brindar
esa alternativa de elegir precios a los padres de los estudiantes que
enviamos. De todos modos, si se nos solicita, podriamos buscarle buenas
ofertas como parte de nuestro servicio personalizado hacia los clientes.
(Anexo # 19)
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8.5.3 Analisis

Para el estado de Pérdidas y Ganancias, se esta proyectando una ganancia
de ventas en relacion al costo del 45%. Esto lo hacemos debido a los altos costos
tanto operacionales como de personal. Ademas debemos pagar los gastos que

hay que cubrir por todos los servicios que estaremos brindando.

Por su parte, se ha establecido un crecimiento tanto en el nivel de
ventas, como de los gastos en general del 5% anual, como promedio y medida

estandar. Luego modificaremos estas cantidades en el analisis de sensibilidad.

Podemos observar que los gastos que implican mayor desembolso son los
gastos administrativos, seguido muy de cerca por los operativos. Esto nos indica
que tendremos que llevar un control absoluto en estas salidas de dinero, a fin
de optimizar la rentabilidad de nuestro negocio. La mayor parte de nuestros

ingresos brutos estan siendo invertidos en el personal de la misma empresa.

Los activos fijos se estan depreciando de acuerdo a su tipo. En el caso de
los Equipos de computacion, se les esta realizando a 3 afos, mientras que los
Equipos de oficina y el mobiliario de las instalaciones se estan haciendo a 10
anos. Nuestra empresa va a manejarse con una reserva legal del 10% de las

utilidades netas que se obtienen cada ano.

8.6 BALANCES

En el Balance General, podemos apreciar que nuestra empresa no posee
inventarios, eso es reflejo de que somos una empresa de servicios

exclusivamente.
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Asi mismo, las politicas de cobros y pagos, nos manejamos con una
politica ya sea en efectivo o pago con tarjeta de crédito, por lo tanto se podria
decir que estas se mantendran en cero, debido a que si no se paga el programa
por anticipado, no habra manera de pagar los costos de viaje y reservaciones en

cada caso.

Para la inversion inicial, se estan considerando los activos fijos que se van
a adquirir para adecuar las instalaciones de mi negocio. El resto de la misma
sera para cubrir el costo de aliarnos con empresas internacionales, y se esta
considerando un fondo de $10,000 para este proposito. Lo restante sera para

cubrir cualquier extra ademas del capital de trabajo del negocio.

En lo que corresponde a activos diferidos, se encuentran los gastos de
constitucion, el cual contiene la compra de la compania y desembolsos varios

que se encuentren relacionados con este rubro. (Anexo # 20)

8.7 TASA INTERNA DE RETORNO

8.7.1. Tasa Interna de Retorno (TIR)

Tomando nuestros flujos netos, realizamos los analisis, los cuales nos
dieron una TIR del 158%. En este caso, fueron aplicadas varias tasas de
rendimiento minimas atractivas (TREMA), desde un 8% hasta 20%. Por lo tanto,
se demostrara numéricamente que este proyecto si es rentable, ya que la TIR
supera a la TREMA. Mas adelante analizaremos las variaciones en esta tasa, en

varios escenarios.
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8.7.2. Tasa Verdadera de Retorno (TIR Modificada)

Se podria decir que la TIR solamente es una tasa que indica cuanto
retorno se ha generado, mas no considera que parte de este retorno sea
invertido nuevamente para el buen funcionamiento del negocio. Por eso es que

a esta tasa se le conoce como TIR modificada o tasa verdadera de retorno.

Como podemos ver, esta nos va lanzando resultados en base a la TREMA
que se esté imponiendo, y como en este caso se han creado varios escenarios y
tasas de corte, se puede ver como la tasa va fluctuando segun esta cantidad va

cambiando.

Para la proyeccion, esta genera un 73%, tomando como TREMA una tasa
del 20%. Esto quiere decir que tomando en cuenta la reinversion se sigue

teniendo un verdadero retorno del porcentaje ya mencionado.

8.7.3. TIR Considerando Deflactor de Inflacion

Asi mismo, también se tomé en cuenta el factor inflacionario para
realizar el calculo de la TIR a fin de que esta sea mas ajustada a la realidad
nacional. Se tomo una tasa del 4%, ya que el nivel promedio se encuentra por el
3%. Esta nos da un resultado del 147%. (Anexo # 21)
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IX. ANALISIS FINANCIERO DEL PROYECTO

9.1 REQUERIMIENTOS DEL CAPITAL

Para la creacion de mi negocio, el capital inicial va a ser aportado por
cuenta de los socios. Asi que la empresa se maneja por fondos propios, o sea,

ahorros de los mismos. No hizo falta solicitar préstamos de ningun tipo.

Con estos fondos se realizaron todas las acciones pertinentes a fin de que
el negocio funcione correctamente. En este caso, se ha realizado una inversion
de $50,000 a fin de cubrir los activos fijos para el local, alianzas que

formaremos con empresas internacionales y la diferencia a fin de cubrir el

capital de trabajo.

9.2 RAZONES FINANCIERAS BASADAS EN LAS PROYECCIONES ANUALES

9.2.1. Razones Financieras

9.2.1.1. indices de Liquidez

Razon Circulante

= Como podemos notar, este indice se encuentra bastante alto. Cada
periodo llegando a crecer de 6.51 inicial a 12.10 para el ano 2010. En
este caso, los activos corrientes son totalmente liquidos, debido a la
politica de cobros por anticipado para acceder a los programas de

intercambio.
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9.2.1.2. indices De Solvencia

Coeficiente De Endeudamiento

Este indice muestra la relacion entre el pasivo y el patrimonio. Aqui se ve
como cada afo nuestra empresa se va controlando mas con recursos
propios que con deudas a terceros. Este ha disminuido del 14 al 8%
durante los periodos en revision. El patrimonio se duplico en relacion al

periodo inicial.

Apalancamiento

Por cada dolar que se encuentra invertido en patrimonio, se obtiene
$1.15 en activos. Esta cifra ha venido disminuyendo con el paso de los
periodos, llegando a $1.09. Es una variacion minima, pero la tendencia a

la baja se mantiene.

9.2.1.3 indices De Rentabilidad

Margen De Utilidad Bruta

Ya que se trata de una proyeccion, estimamos el precio de nuestro
paquetes con un 45% de aumento al costo de ventas total. Se decidié que
sea de esta manera, ya que la competencia opta por duplicar sus precios
en base a los costos. Debido a esto, no se presentaron variaciones de
ningun tipo. Nos encontramos con utilidades del 31% por periodo. En este

caso se ha estimado que las ventas aumenten un 5% anual.
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Margen De Utilidad Operativa

= Los gastos administrativos toman una parte considerable de la utilidad
bruta. Es alrededor del 50% del rubro anterior, y esto hace que nuestra

utilidad anterior del 31%, disminuya a niveles de entre 5y 6%.

= El aumento es bajo, pero viendo esto de forma monetaria, nos ha
representado un crecimiento de $9,000 aproximadamente, para los afos

en estudio.

ROS

» La rentabilidad sobre ventas se encuentra estable, pero es bastante baja
(3%), pero esto se da porque los gastos operativos estan altos, y el
incremento en las ventas no influye en esta cifra, porque como ya se
menciond antes, la relacion de ventas y costo de ventas no estan
influyendo de ninguna forma la manera de conducirse de los demas

rubros.

ROA

e El rendimiento sobre los activos esta por el 23%, y con el paso de los
anos, este ha venido disminuyendo hasta un 14%. Esto se da debido a

que los activos estan creciendo mas rapido que las utilidades.
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9.2.1.4. indices De Productividad

Rotacion De Activos

* Por cada dolar invertido en activos, se generan $6.29 en Ventas. Este
indice ha venido bajando con el paso de los periodos. Para el 5to periodo

este pasa a ser de $3.59.

9.2.1.5. indice DuPont

El ROE se define por tres variables: el rendimiento sobre ventas, la
rotacion sobre activos, y el apalancamiento. Podemos notar claramente que
el indice que ha influido en mayor manera a la baja de este indice de
sensibilidad ha sido el de rotacion de activos, y en menor medida por el

indice de apalancamiento. (Anexo # 22)

9.2.2. Analisis de Bloques

Activo Corriente > Activo No Corriente
Pasivo < Patrimonio
Pasivo Corto Plazo > Pasivo Largo Plazo
Recursos Espontaneos > Recursos Negociados

* En nuestro caso, (Anexo # 23) la inversion en activos corrientes comenzé
en niveles de alrededor del 84%, aumentando de periodo en periodo, y
ademas se siente el efecto de la depreciacion de los activos fijos ya

existentes en la empresa. Por eso, se puede notar que para el Ultimo afo
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los corrientes ya pasan a ser el 97% del total de activos, pero esta
situacion volveria a revertirse, ya que a partir de ese ano, se cambiarian

los mobiliarios y enseres del local.

Con lo que respecta a financiamiento con pasivos o patrimonios, podemos
apreciar claramente que nuestra empresa funciona mas con inversion
propia de los accionistas, que con deudas hacia terceras personas. La
tendencia se mantiene de esta manera a través de la proyeccion. Ademas
trabajamos con las utilidades generadas por la empresa en si, por lo

tanto no es necesaria mayor gestion por el momento.

Entre pasivos de corto o largo plazo, nos manejamos por completo por
los de corto plazo. Esto se da debido a que no nos estamos endeudando
con ninguna Institucion, no se han solicitado prestamos ni se han firmado
hipotecas, y los pagos por los servicios que brindamos son por anticipado.
Asi mismo, no tenemos ninguna clase de deuda de corto plazo que

involucre costos financieros.

Nuestra empresa se mantiene solamente con una politica de recursos
espontaneos. No poseemos recursos negociados, lo cual implica un gran

ahorro ya que no pagamos intereses para financiarnos.
El capital de trabajo neto refleja un crecimiento aproximado de un 6%.
Esto corrobora que no hay necesidad de contraer alguna deuda a largo

plazo para poder financiar los activos corrientes.

Para financiar este capital de trabajo en el periodo inicial, se hizo la

inversion por parte de accionistas de $50,000. Con este rubro se estaban
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cubriendo también los activos fijos y alianzas con empresas de otros

paises.

9.3 EVALUACION: SENSIBILIDAD Y RENTABILIDAD

Para poder ilustrar de mejor manera estos supuestos, utilizaremos el
estado de Pérdidas y Ganancias para establecer parametros tanto optimistas asi
como pesimistas, con los cuales demostraremos comos se comportaria la

rentabilidad del negocio, incluso en los casos mas extremos.

9.3.1. Escenario Realista

= Al realizar este analisis de sensibilidad, tomamos como estandar, un
aumento en general del 5%, a fin de lograr el objetivo de crecer un 20%
para el final de esta proyeccion. Este vendria a ser nuestro escenario
realista. (Anexo # 24A)

* Pos otra parte, se puso que 200 clientes contrataran nuestros servicios,

con el mismo incremento de 5% todos los anos.

= En este caso, la TIR nos muestra un nivel del 158%. El VAN se encuentra

en $176,829, con una tasa de rendimiento del 20%.

9.3.2. Escenario Optimista

» En este caso, los cambios que se aplicaron fueron: un aumento del 8% en

el nivel de ventas anual.
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* Ademas, proyectamos un aumento en el nUmero de clientes que
tendremos. De 200 se aumento a 250, o sea, un 25% adicional. El 45% de

diferencia entre costo y precio se mantiene igual.

»= Aqui podemos notar que con estos cambios se provocé un aumento en la
TIR al 249%, y el VAN a $404,156 con una TREMA al 20% igualmente.
(Anexo # 24B)

9.3.3. Escenario Pesimista

» Aqui se programd un aumento de solo un 2% en el nivel de ventas. Esta
cifra en realidad afecta en muy pequena proporcion a la TIR, apenas le
hace disminuir en un 1%, pero al cambiar otra cifra, como por ejemplo, el

numero de clientes, los indices caen en gran manera.

*= A su vez, proyectamos una reduccion de cartera de clientes de 200 a 165
chicos. Aqui podemos notar que esto provoco una caida fuerte en nuestra
TIR hasta un 82%, y el VAN quedd en apenas $31,928 con la TREMA del
20%. (Anexo # 24C)

9.3.4. Observaciones

A pesar del castigo aplicado, seguimos percibiendo ganancias, por lo
tanto, nuestro negocio demuestra ser rentable en cualquiera de estos

escenarios.

Solo debemos mantener nuestra cartera de clientes constante, ya que

esto vuelve muy sensibles nuestras ganancias, pero es ldgico. Los clientes son la
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base de cualquier negocio. Ademas es muy importante controlar los gastos,

tanto administrativos como operativos.

X. ECOLOGIA Y MEDIO AMBIENTE

10.1 PROCESO, PROCEDIMIENTO E IMPACTO QUE SE SIGUIO Y CULMINO

La educacion ambiental es un proceso continuo, sistematico y necesario
para desarrollar y transmitir conocimientos, habilidades, destrezas vy
sentimientos que contribuyan a fortalecer la conciencia ambiental, mediante la
participacion activa de la comunidad educativa, en la solucién de los problemas

ocasionados por el mal uso de los recursos naturales.

En el caso de nuestro negocio, entre nuestros puntos fundamentales esta
la educacién y creacion de esta conciencia ambiental a los chicos. Entre las
actividades que se llevaran a cabo, se encuentra el tema de cuidado al
ambiente, en la cual se les ensefaria que acciones pueden tomar a fin de
reducir la contaminacion en casa, y que lleven estas ideas y conceptos nuevos

para ellos a sus hogares y escuelas al regreso de su experiencia.

Todo esto se ha organizado en base a la division de Educacion Ambiental
y Vial, que es parte del Ministerio de Educacion y Cultura. Por lo tanto, esta
seria nuestra institucion guia. Ellos seran quienes dirijan las actividades de
manera externa y midan los resultados que obtengamos con ayuda de nuestros

estudiantes.

A estas actividades se les llevaria seguimiento interno por parte de los

monitores y coordinadores, a fin de que todo esté en orden y sea bien realizado,

95



siempre entusiasmando y gratificando a los chicos por su esfuerzo realizado. En
la actualidad esto se ha vuelto una actividad comun en instituciones educativas,
por lo tanto, los chicos ya se encuentran familiarizados con todo lo que

involucra cuidar la naturaleza.

10.2 RESULTADOS LOGRADOS

Todos los progresos y aportes logrados se daran a conocer y seran
monitoreados regularmente por la division de Educacion Ambiental y Vial de
nuestro pais. Durante el transcurso de los programas los encargados seran los

monitores y coordinadores.

Se enfocaron nuestras actividades en base a tres sectores muy

importantes de educacion ambiental, los cuales son:
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Mediante la educacion en Ecoturismo, se dedica a conseguir el fomento y
desarrollo turistico del pais, cuya finalidad en el sector educativo es la de
sensibilizar a los nifos y comunidad en general, mediante el conocimiento
teorico - practico de los diferentes destinos turisticos naturales y culturales de
nuestro pais, para conseguir un cambio de actitud y lograr el desarrollo

sustentable.

Para dar cumplimiento con esta actividad la comunidad educativa realiza

los siguientes temas de investigacion:

» |nventario Turistico
= Areas Naturales
= Atractivos Culturales

* Interpretacion Ambiental

La parte de Ecologia se dedica al estudio de las relaciones que se
establece entre los seres vivos y estos con el medio ambiente en el que se
desarrollan; esta orientada a maestros, estudiantes y comunidad general para la
conservacion del Sistema Nacional de Areas Protegidas del Ecuador, cuya

tematica mas importante es la siguiente:

= Atmosfera y Cambio Climatico

» Flora y Fauna del Ecuador

= Areas Protegidas

» Ruido y su impacto medio ambiental

»= Contaminacion del Aire, Agua y Suelo
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Finalmente, la seccion de Recursos Naturales, se encuentra dedicada a la

conservacion, defensa, mejoramiento y aprovechamiento de la naturaleza

fundamentalmente en el tratamiento de sus elementos en su estado natural.

Para dar cumplimiento en esta area de trabajo se realizan las siguientes

actividades:

= Forestacion
= Reforestacion
= Huertos Fruticolas

* Huertos Organicos
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Xl. CONCLUSIONES

Para poder ingresar en este negocio, es vital conocer a nuestras
competencias, comparar precios, asi como la calidad de los servicios que dichas
empresas ofrecen y dar a conocer estos factores a potenciales clientes. Esta
informacion bien utilizada sera muy importante para establecer los planes
estratégicos a llevar por la empresa, ya que nosotros siempre brindaremos lo

mejor, tanto en servicio como precios a nuestros clientes.

En el caso de nuestra ciudad, las empresas en la industria estan mas
enfocadas a los adolescentes y jovenes. Nuestra meta es llegar al mercado de
chicos menores a estos rangos, a fin de acapararlo y ser lideres en esta rama.

Por eso nuestra campana publicitaria es bastante agresiva e intensa.

De acuerdo a las investigaciones de mercado, el objetivo principal esta
en convencer a los padres de lo importante e intenso que seria para sus hijos
vivir esta experiencia totalmente diferente a lo que se tiene usualmente.
Conocer otras culturas y aprender de ellas es algo invaluable. Nuestra ventaja

es que nuestro concepto es algo innovador.

A su vez, recordar que una buena campana no solo se basa en avisos o
propagandas. Para este tipo de negocio, brindar un servicio de primera y
personalizado, va a generar lo principal para poder construir un buen marketing

boca a boca.
Es vital para el crecimiento del negocio forjar alianzas con empresas del

mismo tipo en el extranjero, a fin de lograr ofrecer un mayor nimero de

destinos y diferentes tipos de actividades para ofrecer. Asi nos daremos a
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conocer en mercados internacionales y lograremos un mayor flujo de

extranjeros que vendran a conocer y aprender de nuestro pais.

Para ser merecedores de la lealtad de nuestros clientes, es importante
innovar en nuestros servicios, sin disminuir la calidad de los mismos. Las
personas estan dispuestas a pagar un precio razonable para que sus hijos puedan
ser parte de los programas de intercambio, siempre y cuando los beneficios y los

servicios sean relativos a las expectativas de nuestros pequenos clientes.
Se puede decir que este negocio si es rentable, puede producir los fondos

suficientes para cubrir todos sus costos, generar utilidades para sus

inversionistas e incluso dejar separado capital para reinversiones a futuro.
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Xll. RECOMENDACIONES

Gracias a los resultados obtenidos en el estudio de mercado, podemos
notar que nos encontramos en una situacion muy optimista, ya que la mayoria
de nuestros clientes no poseen lealtad hacia ninguna empresa en especial, y
realmente se muestran interesados en los servicios que tenemos para
brindarles. Esta es una oportunidad increiblemente grande para nosotros, y

tenemos todas las herramientas par explotar este sector como es el turismo.

Realizar publicidad a nivel nacional es una forma de hacer que clientes
potenciales que se encuentran fuera de nuestro segmento escogido, conozcan
sobre los servicios que tenemos para ofrecerles, mientras también se muestran

los beneficios de estos.

El sector turistico presenta muchas oportunidades. La globalizacion ha
acortado las distancias y eso vuelve posible que gente d todas partes del mundo
puedan venir a conocer nuestro pais. En este sentido las posibilidades son
infinitas. Si sabemos aprovechar estas oportunidades, podriamos crear muchas
plazas de trabajo, ademas que se podria mostrar la otra cara de nuestro pais,
los chicos aprenden muchas cosas nuevas, y esta nueva mentalidad seria muy
atil a futuro. Estamos frente a una situacion ganar - ganar. Todos ganamos en

este negocio.
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