MARCO METODOLOGICO

El presente Marco Metodoldgico, pretende ser uria gn el proceso de entendimiento
del lector en el desarrollo del plan de negocioaRdlo es de vital importancia desarrollar los

conceptos que se veran involucrados en el desad®eléste proyecto.

A continuacion se desarrollan algunos términos @EE que serviran para

interiorizarse en la definicién de un plan de néggmc

Planeacion: es el proceso de establecer objetivos y determamracciones que deberan

realizarse para alcanzarlos.

Plan estratégico:es de gran alcance y traza las necesidades ysel ganeral a largo plazo para

la organizacion.

Plan operacional: es de alcance limitado y aborda las actividades ipagplementar los planes

estratégicos.

Plan de Negocio:describe todos los detalles necesarios para est#l rumbo para el nuevo
negocio y obtener el financiamiento necesario paexarlo. Para lograr una correcta ejecucion
de un plan de negocios, es necesario tener enaclentestrategias a utilizar y por ende la

planificacion estratégica en si.

El plan de negocios es un paso esencial que dediarecualquier empresario,
independientemente de la magnitud del negocio. ldn ge negocios define la empresa con
precision, identificando las metas a alcanzar. €l se ayuda a asignar los recursos de forma
apropiada, manejando de manera eficaz las comigiwg imprevistas, con la resultante de

poseer un caracter prospectivo a la hora de toaw@sidnes para el negocio.

Un plan de negocias es un documento en el cuaktdlah de manera ordenada y
sistematica, los aspectos operativos y financideosna empresa que permite identificar el fin
ultimo del emprendimiento, donde se esta ahorantoualta y como llegar a la meta. En
definitiva en el plan de negocio se materializar@reacion de un proyecto escrito que evalle
todos los aspectos de la factibilidad econémicatojicon una descripcién y analisis de las

perspectivas empresariales que posea cada organizac

Objetivos del Plan de Negociosel principal objetivo de un plan de negocios esday ha
alcanzar un conocimiento amplio y objetivo de lgpmsa, o de la actividad que se pretende

poner en marcha.



Elementos de un plan de negociostentro de los elementos que componen un plangicioes

se encuentran la definicién y descripcion de laglpetos y/o servicios, a elaborar en la nueva
iniciativa. También se compone de los andlisisespondientes de la competencia, del mercado.
Y de igual forma se compone de las estructurasinpetes de produccién, sistema
administrativo, y por ultimo del estudio financieyode la planificacion estratégica, todos

analisis necesarios para el éxito del emprendimient



CAPITULO | NATURALEZA DEL PROYECTO

Mediante la definicién de la naturaleza del progese busca establecer de una forma
clara, qué es el negocio, es decir, se determipadacia del mismo, su caracteristica principal,
Su mision y vision, justificando su realizacionatrierdo al problema o necesidad que se busca

satisfacer.

1.1 Justificacién de la Empresa.

En este punto se debe argumentar sobre la impa@talecla empresa, describiendo

detalladamente la necesidad o problema que se basstacer.

1.2 Nombre de la Empresa.

El nombre de la empresa sera el distingo de estaitilizacion de un buen nombre no
salvara a la empresa, pero la eleccion de uno adequuede marcar una gran diferencia. El fin
del nombre no debe buscar que la empresa parezeagraade o inspire confianza. Estos
atributos vienen con el tiempo, en la medida enlguEampresa crezca y cumpla sus objetivos
propuestos. Los buenos nombres hacen mas: prouocsentimiento subconsciente, destacando

las fortalezas de la empresa o sus productos.

1.3 Descripcion de la Empresa.

La descripcion de la empresa aborda temas referemtépo de giro, ademas de la

ubicacion y tamafio de la misma.

1.3.1 Tipo de Empresa (segln su giro).

Las empresas pueden clasificarse de acuerdo aiVédad principal que desarrollan,
existen tres tipos de giros: los comerciales, @eltis a la compra y venta de productos
terminados; los industriales, referente a la proiduncde bienes mediante la transformacion y/o
extraccién de materias primas y por ultimo se emtcaeel giro correspondiente a los servicios,
como su nombre lo indica corresponde a aquellodgodan un servicio a la comunidad y estos

pueden tener o no fines de lucro.
1.3.2 Ubicacion y tamafio de la Empresa.
La ubicacién de la empresa corresponde al espdsicofque ocupara la misma,

tomando en cuenta para ello su entorno en cuamm\aeedores, disposiciones ambientales,

consumidores y las empresas con las cuales seoragetir.



El tamafio de la empresa esta establecido de acadodamrganismos del gobierno, en el
pais es posible encontrar la micro, pequefia, madiagran empresa, las que se determinan de
acuerdo al nimero de trabajadores y a las ventaalesn Existen numerosas variables que
influyen en la determinacion del tamafio entre edla€ncuentran: demanda, disponibilidad de
insumos, localizacion y plan estratégico comerdmldesarrollo futuro de la empresa que se

crearia con el proyecto, entre otras.

1.4 Mision y Vision de la Empresa.

Dentro de la planificacion estratégica de la engpris mision es un importante
elemento, ya que a partir de ella se originararohjstivos que guiaran a la empresa. En otras
palabras, la mision se puede definir como la rad®rser o proposito general de la empresa,
indicando a que clientes sirve, qué necesidadéefagat, cuales son los productos que ofrece,
entre otros. La mision es lo que a todos quienegoaen la empresa u organizacién motiva a
realizar en el presente y futuro para hacer redlidaision, es por ello que es posible entenderla
como el marco de referencia, que orienta las aesiomnlaza lo deseado con lo posible,
condiciona las actividades, brinda unidad, sentieaireccién y guia en la toma de decisiones

estratégicas.

La visiéon de la Empresa, se puede definir comaslico al cual se dirige la empresa.
Sirve de rumbo y estimulo para orientar las decesoestratégicas y de emprendimiento, es
decir, es una exposicion clara, que indica hacralése dirige la empresa u organizacion en el
largo plazo y en que se debe convertir, considerpada ello aspectos tales como tecnologias,

necesidades y expectativas de los clientes, camdisidel mercado, entre otros.

1.5 Obijetivos de la Empresa.

Los objetivos de la empresa deben estar relacienado la mision, son considerados
como puntos intermedios de esta. El establecimidattos objetivos es el paso siguiente para
determinar el camino de la empresa y aproximapfogectos a la realidad. En este punto los
deseos se convierten en metas y compromisos dspscitlaros y ubicados en el tiempo. De
esta manera la mision deja de ser una intenciéguga través de los objetivos sera traducida en

elementos concretos como los son la asignaciéealesos, actividades, tiempos, entre otros.

Los objetivos deben proporcionar lineas de accipecficas ser medibles, claros,
entendibles y medibles en el tiempo de acuerdooahento en que se pretenden lograr (corto,

mediano y largo plazo).



1.6 Ventajas y distingos competitivos.

Las ventajas competitivas son aquellas caractasstijue diferencian a un producto,
servicio o empresa de sus competidores. Dichasteaigtica para ser llamadas ventajas, deben

ser Unicas, diferenciales, valoradas por el mergastibretodo comunicadas.

Establecer cuales son las ventajas competitivagsntrabajo fécil, producto de que
muchas veces es necesario crearlas, debido a gestaw a simple vista, la empresa debe
esforzarse por descubrirlas, potenciarlas y offeseasl mercado. Esto se logra mediante el
conocimiento de la competencia y sobretodo de tal@sde valores de la propia empresa,
ademas de la percepcion que el mercado o nichcedeado tiene de la empresa. Para potenciar
y difundir una ventaja competitiva, es necesariwocer tanto la realidad de la empresa, como la
del mercado y considerar qué es lo que el prodacservicio puede aportar y cual es la

diferencia y viabilidad del aporte.

Los distingos competitivos forman parte de la ésfjia de la empresa, son aquellos
elementos que le dan la imagen a la misma y queepuleacer que el producto y /o servicio sea
preferido por el consumidor en un momento deterdonastos elementos pueden ya existir en
el mercado, pero si la empresa da una atenciorciebmn ellos hard que se distinga por

poseerlos.

1.7 Analisis de la industria o sector.

La realizacion de un andlisis estratégico implicastderar un conjunto de factores tanto
externos como internos que influyen o pueden inadbre la estructura, el funcionamiento e
identidad de una empresa u organizacion. Estesind@lebe proyectarse a mediano y largo

plazo, debido a que las condiciones del entorneswambiar en el transcurso del tiempo.

De esta manera, si desde el comienzo se identifipasicion estratégica de la empresa
u organizacion se puede responder y/o evitar lables sorpresas. El andlisis se realiza con el
objetivo de establecer fehacientemente la posi@dn que se encuentra la empresa u

organizacién, es decir, sus capacidades intert@shechos o eventos que podria enfrentar.

El analisis estratégico entonces se dividira em iieeles: el macro entorno o global y
micro entorno y sus manifestaciones respectivastgreer nivel que corresponde a un analisis

interno de la empresa u organizacion.

! Rafael Alcaraz Rodriguez, El emprendedor del égitda de planes de negocios, 22 Edicion.



1.7.1 Andlisis externo o macro entorno.

Este punto corresponde a las influencias del emtormacro entorno de la empresa u
organizacion, se refiere al medio en que se destrejiconsiderdndolo como un sistema abierto
en el que todas las empresas u organizacionesrpsedafectadas en distinta magnitud por los
factores presentes en el macro entorno, debidoeaegtos no estan bajo el control de las
empresas, por consiguiente, el propdsito es briadarempresa las herramientas para enfrentar
las amenazas y restricciones del entorno, asi ¢cambién aprovechar las oportunidades que el

mismo le proporcione.

Para analizar el macro entorno una herramientarae gtilidad en la medicion de
negocios es el analisis P.E.S.T.A, cuyas iniciatesresponden a factores: Paoliticos,

Econdmicos, Saciales, Tecnoldgicos y Ambientales.

Factores del analisis P.E.S.T.A:

a) Factor politico /legal: Se refiere a los prosesmtidades regulatorias presentes en el entorno
en que funcionara la empresa, ademas de politiobsrigamentales, de comercio, medio

ambiente, entre otros.

b) Factor econdmico: Este factor tiene un impaoificativo dentro de las operaciones de la
empresa, aqui se evaltan las tendencias macroemasdde! sector, tasa de interés, inflacion,

desempleo entre otros.

c¢) Factor social: En este punto se incluyen ladidianes las tendencias sociales, psicologia del
consumidor y las expectativas del mismo. Las tetidensociales pueden ser vistas como
amenazas, oportunidades o restricciones, por epemigls cambios demogréficos, las

expectativas sociales, etc.

d) Factor tecnologico: Este factor incluye el dedbr e innovacion cientifica que brinda
oportunidades, amenazas o0 restricciones para lgsesas. El cambio de tecnologia varia
considerablemente de un sector a otro. Por ejerapl@lectronica el cambio es rapido y
constante, pero en la confeccion de muebles el icapgbmanifiesta mas lento y gradual. Los
cambios en la tecnologia pueden afectar las opereside una firma y sus productos y
servicios. Los cambios tecnoldgicos pueden diezanaegocios 0 sectores enteros, desde el

cambio de la demanda de un producto a otro.

e) Factor ambiental: Este factor incluye aquellegulaciones medioambientales que puedan
afectar el funcionamiento de la empresa u orgaidimacla importancia actual y futura que las

mismas tengan.



1.7.2 Andlisis del micro entorno.

Aun cuando los factores del macro entorno puedectaf en las operaciones de todas
las empresas del mercado, existe un grupo de ésctofuerzas que influyen de forma directa y
que por consiguiente afectan la planeacion deidaties de la empresa u organizacion. El micro
entorno serd entendido como aquellas empresasienen tcaracteristicas comunes y que se
encuentran en un mismo sector o actividad y pamnélisis se utilizara como herramienta, las

cinco fuerzas que propone el profesor Michael Pdeda Universidad de Harvard.

Este tipo de analisis permite conocer los factopes pueden ser considerados como
criticos para la competencia, ademas de identif@arnuevas estrategias que mejoraran el
sector, para que las empresas sean capaces tatdetder, como de mejorar el propio sector, es
decir, el saber quienes son y quienes pueden sggradores potenciales, da la posibilidad de
iniciar acciones a favor propio, de la misma mamexarird con el conocimiento y trato con los
proveedores , los que deberan formar parte dedaneaque genere valor a la empresa y por

Gltimo el conocimiento de los sustitutos proporeiema actitud preactiva y no reacfiva

La clave de la competencia efectiva radica en @rmonna posicion estratégica para la
empresa donde pueda influir sobre estas cinco dsery asi aprovechar plenamente sus
oportunidades y defenderse de sus amenazas. Paraldo adecuadamente las estrategias se
requiere del conocimiento y andlisis de estas cifimrzas por lo que es necesario el

conocimiento de cada una de ellas:

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores:dG@uam nuevo competidor entra en un

mercado su capacidad productiva se expande. Auelqoeercado esté creciendo rapidamente
una nueva entrada intensifica la lucha por la cdetanercado; debido a esto, ofrecer bajos
precios e incrementar la rentabilidad de la empessan gran reto. La probabilidad que nuevas
firmas entren a un mercado depende de dos factsmwiales; las barreras de entrada y los

esperados contragolpes de los competidores.

a) Barreras de entrada: Altas barreras y claragotativas de contragolpe disminuyen la
amenaza de entrada de nuevas empresas en el me&eddentifican 8 barreras para entrar en el
mercado:

» Economia de escala: Reduccion del costo por drddaun producto o servicio (0 una
operacion, una funcion para producir un productseovicio) que ocurre con el

crecimiento del volumen absoluto de produccion eiperiodo de tiempo determinado.
Las economias de escala impiden nuevas entradasftor a producir a gran escala, con
un riesgo asociado que se traduce en una fuedeideade los competidores, o producir

a pequefias escalas con sus consecuentes desveetay@cimiento de los costos.

2 Estrategia competitiva. Michael Porter E. The foeess 1980.



+ Diferenciacién de los productos: Cuando una firseaconsolida en un mercado,
generalmente, disfruta de fuertes marcas obteniénddentificacion y lealtad de sus
clientes, basadas en las diferencias que sus posdofrecen y esta barrera los nuevos

entrantes la deben sobrepasar empelando grandas gemdinero y tiempo.

* Demanda de capital: La necesidad de invertir m®ptapitales financieros para
competir es una tercera barrera de entrada yaejoecesitan grandes sumas de dinero
para producir los bienes o servicios, publicidadditos e inventarios para poder entrar

en un mercado.

 Costos alternativos: Son aquellos en que los psstlientes incurren cuando alternan

sus compras de una firma a otra.

» Acceso a los canales de distribucidén: Para emtnatos canales de distribucion ya
establecidos utilizados por firmas consolidadasekemercado, la nueva firma debe
cautivar a los distribuidores aprovechando lasasaét precios, promocion cooperativa

0 promocién de ventas.

» Desventajas de los costos independientementea desdala: Ocurre cuando firmas
establecidas deben poseer ventajas de costos quesden ser superadas por los nuevos
entrantes, independientemente del tamafio de swméande escala. Estas ventajas
incluyen el derecho a la propiedad de la tecnoldgiaroducto, la ubicacion geografica

y la curva de experiencia.

* Politica gubernamental: Los gobiernos puedenrolamtla entrada a ciertos sectores

por medio de requerimientos de licencia u otraslesipnes.

b) Expectativas de contragolpe: La nueva entradhitn puede ser frenada si la expectativa de

la nueva firma entrante genera una respuesta eadtgilos competidores.

2. Intensidad en la rivalidad de competidores erists en el sector: La entrada puede ser
frenada cuando una o mas de las firmas pertenesiantin sector ve la oportunidad de mejorar
su posicién o incrementarla o siente presionesodgpetencia de otros. Esto se manifiesta en
forma de recortes de precios, promociones, intrtidaade nuevos productos o modificacion de

los existentes, incremento o mejora del servicioliehte o garantias de éste. La intensidad de

los competidores depende de un nimero de factteractivos:

* Numerosos competidores iguales o balanceadasirBero de compafias en el sector
y cuan balanceadas estén en términos de tamaruey. fiftn sectores que son dominados
por una o pocas firmas, la intensidad de la compe&teess menor debido a que la firma

dominante siempre sera la lider de precios, penanesector que presenta pocas firmas



de igual en tamafio y poder es mas propenso a tmaahpetencia, esto por que cada

firma lucharé por el dominio.

» Crecimiento lento del mercado: Las firmas en weraado con lento crecimiento son
mas propensas a enfrentar una elevada competergiagjfirmas ubicadas en un sector

de rapido crecimiento.

* Costos fijos o de almacenaje elevados: Compafiasostos fijos altos estan bajo la
presién para operar en los niveles cercanos gplcimbad para distribuir los costos fijos
totales sobre mas unidades de produccion. Estadprgsor lo general, lleva a los

recortes de precios, debido a esto se intensi#icarinpetencia.

» Ausencia de diferenciacion o costos alternos:n@ados productos son diferenciados
la competencia es de menor intensidad, ya quedopmdores tienen preferencias y
lealtad a vendedores particulares. Los costosnaltetienen el mismo efecto, pero
cuando los productos o servicios son menos difexdos las decisiones de compras son
tomadas en consideracion en relacion con el prea@b servicio, lo que genera una

mayor la competencia.

» Capacidad de crecimiento en grandes proporcioBedas economias de escala
consideran que la capacidad de produccion debeaBadida s6lo en grandes
incrementos, entonces las adiciones de capacidagrdgua la compafiia a la

sobrecapacidad en el sector y por ende, trae epoaigas de precios.

* Diversos competidores: Compafiias que son diversasorigen, cultura y estrategias
siempre tendran diferentes metas y estrategiasquanpetir. Esas diferencias pueden

traer dificultades entre los competidores para ps@nde acuerdo en las reglas del juego.

» Altos riesgos estratégicos: La rivalidad es \blét las firmas tienen altos riesgos en

alcanzar el éxito en un mercado particular.

* Altas barreras de salida: Las barreras de safidaden ser econdmicas, estratégicas o
factores emocionales que mantienen a las compafiias sector, aunque estas tengan
un retorno lento de su inversion o, incluso, péslicEjemplos de barreras de salidas son
los valores fijados que no tienen usos alternatimoserdos de trabajo, cooperaciones
estratégicas entre Unidades estratégicas de axdasdde una misma compafiia, lo que
impide la salida por orgullo o por presiones paducir efectos econémicos adversos en

una region geogréfica.



3. Presion de productos sustitutos: Las firmasrdsegtor deben estar en competencia con otras
firmas de otros sectores que fabrican producta#t#ios, los cuales son productos alternativos
gue satisfacen las necesidades similares de lested, pero difieren en caracteristicas

especificas.

4. Poder de negociacion de los compradores: Lopiaaures de las producciones de un sector
pueden bajar las ganancias de ese sector, medémtegociacion por alta calidad o mas
servicios poniendo una empresa frente a las dthasnercado o segmento no sera atractivo
cuando los clientes estan muy bien organizadgwoelucto tiene varios 0 muchos sustitutos, el
producto no es muy diferenciado o es de bajo qoata el cliente, lo que permite que pueda
hacer sustituciones por igual 0 a muy bajo costanayor organizacién de los compradores
mayores seran sus exigencias en materia de redwbeiprecios, de mayor calidad y servicios y
por consiguiente la corporacion tendra una disnidmuen los margenes de utilidad. La situaciéon
se hace mas critica si a las organizaciones de raoiomgs les conviene estratégicamente

integrarse hacia atras.

5. Poder de negociacion de los abastecedoresphiste afecta la intensidad de la competencia
en una industria, especificamente cuando existegraracantidad de proveedores, cuando solo
existen unas cuantas materias primas sustitutambwecuando el costo por cambiar de materias
primas es especialmente caro. Con frecuencia,rm&edores y los productores hacen bien en
ayudarse mutuamente con precios razonables, maljiolad, desarrollo de servicios nuevos,
entregas justo a tiempo y costos bajos de investartforzando asi la rentabilidad a largo plazo
para todas las partes interesadas. Las empresdsnpseguir una estrategia de integracion hacia
atrds para adquirir el control o el dominio de posveedores. Esta estrategia es especialmente
eficaz cuando los proveedores no son confiables,demasiado caros o no son capaces de
satisfacer las necesidades de la empresa en fansistente. Por regla general, las empresas
pueden negociar términos mas favorables con logepdwores cuando la integracion hacia atras

es una estrategia bastante usada por las empisedas de una industria.

1.7.3 Analisis interno de recursos, capacidades wlilidades.

Al momento de determinar la capacidad estratégicdadempresa es necesario tener
presente todos los recursos necesarios para tagatisoperaciones. Estos recursos se clasifican

en tangibles e intangibles, que seran descritastnciacion.

a) Recursos fisicos disponibles: en este itemfe@geea las distintas infraestructuras necesarias
para el desempefio general de la empresa. Congidesn ello todos los servicios que la
empresa ofrezca, los distintos tipos las instafesp asi también todos aquellos recursos

tangibles necesarios para cumplir con la calidpdresia.

10



b) Competencias y/o habilidades: en este aspedtacgeespecial mencion a las capacidades que
poseeran el personal a cargo de desempefar lagéestiel servicio, como también aquellos
profesionales especializados en el area de pratucgue haran posible el desarrollo y

crecimiento el producto ofrecido.

¢) Equilibrio entre tangibles e intangibles: esiagudonde se menciona aquellos elementos que
otorgaran la diferenciacion en el mercado, tenieocdimo consecuencia un posicionamiento
sostenido en el tiempo. Es en este item en dondes® especial relevancia a las ventajas
competitivas que la empresa posee, basado enclasos fisicos y no fisicos, mencionados con

anterioridad.

1.7.4 Andlisis de los Stakeholders.

Se sefialan como stakeholders a todos quienesmaéelztar o son afectados por las

actividades de la empresa.

1.7.5 Analisis F.O.D.A.

Evaluacion sistémica de los recursos y habilidaldeta organizacion cuyo objetivo es

identificar la Ventaja Competitiva, que ésta posee.

a) Fortaleza: es el valor agregado diferencial gpsee una empresa, la cual se debe de
comparar con la competencia y que a los compesdereesulte dificil de imitar. En
definitiva son las peculiaridades de un productekvicio que la hacen especial y que
garantiza su aceptacion en el mercado.

b) Oportunidades: aquellas realidades presente$ mercado, de las cuales la empresa
pudiera beneficiarse implementando un plan esi@iégdecuado. Dentro de las
oportunidades se pueden mencionar, identificaciénndevos productos, economia
fuerte, debilidad de competidores, nueva tecnojajéa

c¢) Debilidades: se hallan en las organizacionedsive en las areas relacionadas con la
fortaleza de la empresa. Esto se debe identifiaar f£ner una perspectiva realista sobre
la formulacién de la estrategia, cuyo objetivo esadrollar las fuerzas y reducir al

minimo el impacto de las debilidades de la orgadra
1.3.9 Productos y/o servicios de la empresa:

En este aspecto es de vital importancia ser clmog descripcion de los productos o
servicios que la empresa pudiera ofrecer. De meddad una vision amplia, sin profundizar en

precisiones, ya que éstos aspectos quedaran eothilidondandose en ellos, en los sucesivos

capitulos del plan de negocios.
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CAPITULO II: EL MERCADO

La mercadotecnia o marketing se puede definir cemoonjunto de actividades que
desarrolla la empresa estableciendo el precio, @r@ndo y distribuyendo sus bienes y
servicios. Ademas de la definicion del productoeovigio de acuerdo a las preferencias del
cliente, es decir, todas estas actividades estlgtinadas a satisfacer a los clientes actuales y
potenciales. El mercado deber ser entendido comaglapacion de personas, grupos u
organizaciones que presentan algun tipo de necksiiknen dinero para gastar y estan
dispuestos a gastar ese dinero. Quienes no esfdimedios a gastar su dinero no se consideran

parte del mercado.

2.1 Objetivos.

Los objetivos de marketing deben definir claramepi® se desea lograr con el producto

0 servicio. Estos objetivos pueden ser cuantitativoualitativos:

a) Cuantitativos: En este apartado se deben fijarellos objetivos que son mensurables
cuantitativamente, es decir, el establecimientelarolumen de ventas que se espera conseguir,

la rentabilidad y el grado de cobertura de la ithistion.

b) Cualitativos: Son aquellos objetivos que pornsayor intangibilidad no son facilmente
mensurables, refiriéndose a conceptos tales corposiaion competitiva, imagen, notoriedad y

marca.

2.2 Investigacién de mercado.

La investigacién de mercados es la parte del matkein que se recopila, procesa y
analiza informacion, relacionada con una situaegpecifica del mercado. Su propdsito es ser
una ayuda en la toma de decisiones relacionasigroplo: en la introduccion al mercado de un
nuevo producto o servicio, los canales de distithumas apropiados, cambios en estrategias de
promocion y publicidad. La investigacion de mercagaoede representar la voz del consumidor
al interior de la empresa, puesto que ella reflegacambios de conducta del consumidor, los
cambios en los habitos de compra, la opinion dectosumidores, entre otros. El objetivo es
obtener datos relevantes sobre el mercado y la et@mgia por lo que no se debe considerar
como un proceso que debe realizarse al comienzoeggicio, sino como un proceso continuo.
Entre los instrumentos utilizados en la investigaale mercado para analizar las tendencias de
los consumidores se pueden mencionar: encuestdsdioss estadisticos, observacion,
entrevistas, grupos focales. La investigacion decat® proporciona informacion sobre el perfil
de los clientes, incluyendo datos psicologicos snatgraficos. Datos que serdn parte de las
caracteristicas del grupo objeto y que seran ndosspara desarrollar un buen plan de

marketing dirigido al mismo.
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2.2.1 Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado consiste en dividiregtado total de un bien o servicio
en grupos mas pequefios y homogéneos con el pmpi@sitonocer quienes son realmente los
consumidores. El segmento de mercado se define aomgrupo grande y homogéneo de
consumidores identificables dentro de un mercade tigne deseos, poder de compra, ubicaciéon
geogréfica, habitos de compra parecidos y que i@@ran de similar forma ante una mezcla

de marketing.

Entre los criterios utilizados para la segmentadié@mercado se cuenta:

a) Criterios de orden geograficos: Naciones, estaggiones, ciudades.
b) Criterios demograficos: Edad, tamafio de la fandgenero, ingresos.
c) Criterios psicograficos: Estilos de vida, cagdsticas de personalidad, clase social.

d) Criterios conductuales: Segun beneficios quednysocasiones, lealtad.

Para guiar la estrategia de empresa y lograr \sntepmpetitivas obteniendo un
posicionamiento y mayor participacion en el merceslanportante poder segmentar el mercado

no solo con los clientes actuales, sino tambiérs @btenciales.

2.3 Mercado objetivo o0 meta

El mercado objetivo o meta se puede definir comsegimento de mercado (grupo de
personas u organizaciones) hacia el cual la empiigaga su producto o servicio. Por lo general,
se determina en términos de edad o variables smriomicas. Mediante un mercado objetivo
bien definido, enfocara mejor sus recursos y ofée@esus potenciales clientes, un producto o
servicio acorde a sus necesidades. Al definir ecat® objetivo, se debe ser lo mas especifico
posible ya que una definicibn del mercado objetdmnasiada amplia, puede proporcionar
estimados irreales de ventas o causar confusidnoatento de establecer una estrategia de

ventas.

2.3.1 Mercado potencial total.

« Mercado potencial: Aquel al que puede dirigirseierta comercial de la empresa o conjunto

de posibles clientes de la misma.

* Mercado real: Se encuentra formado por los dearad de un producto o servicio

determinado y en un momento dado.
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2.3.2 Estimacioén de la demanda.

La estimacién de la demanda se puede definir cdradeede estimar demandas futuras
anticipando lo que es méas probable que los compadeayan a hacer en determinadas

condiciones. Esta estimacion ayuda a la direccidaémizar sus beneficios.

La demanda se puede estimar a través de variadodaséntre los cuales se encuentran:

» Analisis de series temporales: Es el desgloskglgentas, las que son analizadas de
acuerdo a tendencias, ciclos, estacionalidad ysotromponentes que agrupados

producen una prevision de las ventas.

» Estadisticas de la demanda: Consiste en un snddisseries temporales de las ventas
pasadas y futuras como funcion en el tiempo, cenasidtlo las ventas también como una

variable dependiente.

* Alisado exponencial: Técnica matematica que permalorar los ultimos periodos,

requiriendo para ello informacion del periodotenteestra.

* Media movil: Se determina por medio de determinadmero de periodos previos de

ventas, las que se utilizan para estimar las velgigseriodo siguiente.

» Ventas pasadas: Consiste en la prediccion devdaturas mediante las estadisticas

arrojadas por las ventas de periodos anteriorésnd@namiento de la empresa.

Cabe resaltar que estos métodos requieren pargeaucién de datos recopilados de
periodos anteriores al analisis, por este motivaldmanda serd estimada de acuerdo a la

informacién que se obtenga a través de informad@caracter secundario.
2.4 Mezcla o mix comercial.

La mezcla o mix comercial corresponde a las heearags o0 variables de las que
dispone una empresa u organizacion para cumplisgsmbjetivos dentro del mercado objetivo.
Entre las variables del mix comercial se encuentpaoducto, precio, promocion y plaza o
distribucion.

2.4.1 Producto o servicio.
En marketing un producto es definido como todo Bgjyngible o intangible), que se

ofrece al mercado, para su adquisicion, uso y feiswmo y que podra satisfacer alguna

necesidad o deseo.
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Puede identificar como productos a objetos matsria bienes, servicios, lugares,
personas o ideas. El producto ideal es el aquel ligga y permanece en la mente del
consumidor y esperando esa idea es como se credifiaan, fabrican, presentan, distribuyen y

se anuncian.

a) Dimensiones de producto.

Siguiendo a Philip Kotler, es posible distinguimeni dimensiones de producto

destacando que en cada nuevo nivel aumenta elpalarel cliente.

» Beneficio Bésico: Los consumidores compran lasdpctos para obtener un cierto
beneficio basico. Por ejemplo la funcion esenatalid automovil es trasladarnos de un

lugar a otro.

 Producto Bésico: Son las caracteristicas delymtodgenérico. Todos los automaviles
tienen un freno, asientos, carroceria y por tamtselementos comunes minimos. El
beneficio basico debe transformarse en un prodweodecir la versién béasica del

producto satisface una utilidad béasica.

* Producto Esperado: Los consumidores esperan lgpeo@ucto tenga una serie de
caracteristicas minimas, de acuerdo a sus expestaRor ejemplo los clientes dan por
supuesto que encontraran una cama, toallas e égimen la habitacion del hotel.

* Producto Incrementado: Las empresas tratan @eediiar su producto de los de la
competencia. Afiadiendo caracteristicas, accesorgevicios que permitan vender un

producto diferenciado en lugar de un producto geoérindiferenciado.

» Producto Potencial: Corresponde a las mejorascerporaciones que el producto

puede tener en el futuro.

Las dimensiones de productos anteriormente vistaslacionan con los siguientes factores:

» Entorno fisico: Se refiere a elementos criticogos servicios, que pueden determinar

el que el clienta prefiera o no el negocio.

* Interaccion con el cliente: Se busca comprendeinferaccion del cliente con el

servicio, lo que ayuda a disefiar un producto quguste a las necesidades del cliente.

* Relacion entre clientes: Se busca prever quepargncia de algunos de los clientes

no afecten de forma negativa la experiencia detios.

15



b) Marca

La marca se define como todo aquello que los coitlsures reconocen como tal, gracias
a la marca se logra que el producto se deseedae g® exija, en lugar de otros productos o
servicios. La marca es el nombre, termino, simbalsefio 0 una mezcla se ellos asignado a un
producto o servicio que es representado por la anas decir, es la encargada de darlo a
conocer, identificar y diferenciarlo de la competargarantizando calidad y mejora continua, es
portadora de la reputacion del producto o compdfdea que una marca tenga éxito debe reunir
algunos requisitos: que sea corta, que sea faddelley de pronunciar, que se asocie al producto
0 a alguna de las caracteristicas del mismo, quédsd de reconocer y de recordar ,que tenga

connotaciones positivas y que sea distinta de éasam competidoras.

Una marca esta configurada por los siguientes eitrse

* Nombre o fonotipo: Es aquella parte de la margasp puede pronunciar, es decir, es
la identidad verbal de la marca.

* Logotipo: Es la representacion grafica del nomtaxegrafia propia con la que este se
escribe, conforma parte de la identidad visual decen

* Isotipo: Es la representacion grafica de un obj@drresponde a un signo- icono.

» Grafismo: Corresponde a aquellos dibujos y cslo® representaciones no
pronunciables, también es parte de la identidadhl/ide la marca.

» Slogan: Se refiere a un grupo de palabras o iseiateeferida al producto o marca. Su
funcion es captar la atencién y provocar una asmtiaentre la marca y su ventaja
principal.

* Empaque o packaging: Un empaque desempeiia mémrfea que identificar la
marca, un empaque diferencia un producto entreceupetidores y puede asociar un
producto nuevo con una familia de productos de iana empresa. Utilizan disefios,
colores, formas y materiales buscando influir epdecepcion de los consumidores y en

su comportamiento de compra.

2.4.2 Precio

Se puede definir como el monto de dinero que debergregado a cambio de un bien o
servicio. Otra definicion de precio nos dice quepedcio es monto de dinero asignado a un
producto o servicio, o la suma de los valores g dompradores intercambian por los
beneficios de tener o usar un producto o senvtliprecio no necesariamente tiene que ser igual
al "valor" del bien o servicio, o al costo del msma que el precio fluctia de acuerdo a muchos
factores, entre otros, el precio varia de acuerds aondiciones de oferta y demanda, estructura
del mercado, disponibilidad de la informacién de éompradores y vendedores, capacidad de

negociacion de los agentes, etc.
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a) Fijacion y politica de precio

La fijacion de precios lleva consigo el deseo deemér beneficios por parte de la
empresa, cuyos ingresos vienen determinados prarnadad de ventas realizadas, aunque no
guarde una relacion directa con los beneficiosajptiene, ya que si los precios son elevados, los
ingresos totales pueden ser altos, pero para quespercuta en los beneficios, dependera de la

adecuada determinacion.

La fijacion de precios se puede llevar a cabo sémgisiguientes factores:

1. Segun la demanda individual: Se determina derdowa las necesidades de cada cliente, para
lo que es necesario tener conocimiento del segntentoercado debido a que sera este, el que
determine el valor que representa para ellos elyato o servicio.

2. Segun la competencia: Si la oferta de la empessauperior, podra cobrar mas que el
competidor. Sin embargo, la empresa debe teneremeesgue los competidores podrian
responder con un cambio de precios.

3. Segun los costos: La demanda establece un Igujserior para el precio que la empresa
puede cobrar por su producto. Los costos estabkddénite inferior. La empresa quiere cobrar
un precio que cubra su costo de producir, distriguvender el producto, y que incluya un

rendimiento justo por su esfuerzo y riesgo.

La politica de precios corresponde al conjunto demas, criterios, lineamientos vy
acciones que se establecen para regular y fiariidad de ingresos provenientes de la venta de
bienes y/o servicios que produce el sector puldit@vés de sus dependencias y entidades. Se
considera también en esta politica los topes méxignaninimos de precios y tarifas que
establece el Sector Publico a los particulares|gsotitados bienes y/o servicios que produce. Se

pueden distinguir:

« Politica de descuento: Consiste en una redudadii@cta al precio del bien o servicio,
durante un periodo determinado en la mayoria dedess esta politica es utilizada con
el fin de reducir el inventario y disminuir el alogmamiento y los costos que esto trae
consigo.

* Politica de periodo de pago: Corresponde a lagogl estipulados por la empresa u

organizacion para el pago del cumplimiento efectieola prestacion del servicio o

adquisicion del producto.
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2.4.3 Plaza.

La Plaza o Distribucion se refiere a donde comkzeiael producto o el servicio que se
ofrece. Considera el manejo efectivo de actividgdds venta debiendo lograrse que el producto
llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado Jas condiciones adecuadas. En el
mercado de los servicios la distribucion de essamies usualmente a través de la venta directa,
pero no es el unico método, pues los intermediadoscomunes entonces la distribucion para
las empresas u organizaciones que operan en efl@rearvicios puede realizarse mediante dos

alternativas principales:

a) Venta directa: Método escogido para la distiiucle un servicio por eleccion propia o por
razones de inseparabilidad del servicio y del ppdee Cuando se adopta este método por
eleccion propia, el vendedor lo hace con la intamcle sacar ventajas de marketing, mantener
un control del servicio, obtener diferenciacion slevicio o para obtener informacion directa de

los clientes acerca de sus necesidades.

b) Venta a través de intermediarios: Las estrustude canales de servicios varian
considerablemente, en los mercados de servicisgeaxiliversas formas de intermediarios entre

ellas:

» Agentes: Frecuentes en mercados como turismigsyiloteles, transporte, seguros,

crédito y servicios de empleo e industrias.

» Concesionarios: Intermediarios entrenados paabzeg u ofrecer un servicio y con

autorizacion para venderlo.

* Intermediarios institucionales: Estdn en mercattosle los servicios tienen que ser o
son tradicionalmente suministrados por intermeo$adomo la Bolsa de Valores o la
Publicidad.

» Mayoristas: Intermediarios en mercados mayoris@ao Bancos comerciales o

servicios de lavanderia para la industria.

» Minorista: Ejemplos de éstos son los estudiosdii@tficos y establecimientos que

ofrecen servicios de lavado en seco.

Junto con la eleccion de métodos de distribucidra @ area de servicios surge el
problema de la ubicacion, que en este contextefs&re a la localizacion de la gente y/o de las
instalaciones para la prestacion del servicio. Bégibicacion los servicios se pueden clasificar
en tres formas:
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1. La ubicacion puede no tener importancia: Laadin puede carecer de importancia para los
servicios que se realizan donde esta el clienteloanto, la ubicacion de cualquier servicio es
de menos importancia que para servicios realizadasn sitio especifico. Sin embargo, lo que
es definitivo acerca de esos servicios es su dwlbdsd o disponibilidad para el cliente cuando

se requiere el servicio.

2. Los servicios pueden concentrarse: Aqui act@anfactores como fuerzas de centralizacion:
condiciones de suministro y tradicion. Las razomas estimulan esta concentracién incluyen el
status asociado con ciertos lugares; baja intethsiigala demanda; voluntad del cliente para

moverse y el desarrollo historico de servicios demgntarios.

3. Los servicios se pueden dispersar: Aquellosigesvque estan dispersos se localizan en
funcién del potencial del mercado, la naturalezaladelemanda y/o si las caracteristica del

servicio requieren de dispersion en el mercado.

2.4.4 Promocion.

La promocion se define como el conjunto de vargldeherramientas que tienen por
objetivo comunicar, informar y persuadir al cliegt®tros potenciales, sobre la empresa, sus
productos o servicios y ofertas, para el logrowdeabjetivos organizacionales. La eleccion y uso
de estas herramientas por lo tanto deberia coasit#eto coherencia con dichos objetivos como

entre si para lograr sinergias.

Entre las herramientas de promocion se distingagsiguientes:

« Promocion de ventas: Se define como todo aqgekose utiliza como parte de las actividades
de mercadotecnia para estimular o fomentar la canapventa de un producto o servicio,
mediante incentivos de corto plazo. Las actividatiepromocion de ventas se caracterizan: por
ser selectivas (debe tener limites y objetivososlartener una intensidad y duracién (para su
efectividad se debe detallar cuando se implemepta guanto tiempo) y por ultimo deben tener
resultados a corto plazo (incitan a una repuestidad cambio de recompensas como cupones,

descuentos, entre otros).

La promocion de ventas se puede dirigir:

a) Hacia los consumidores: Para estimular vent@aeranuevos mercados, lanzamiento de
nuevos productos o servicios, dar a conocer canaridss existentes, atacar a la competencia,

entre otros.

b) Hacia comerciantes y distribuidores: Para obténdistribucion inicial, aumentar el nimero

de pedidos entre otros.

19



* Publicidad: Es una técnica que tiene por objetiear imagen de marca, recordar, informar o
persuadir al publico para mantener o incrementavémtas de los bienes o servicios, utilizando
disciplinas como la psicologia, sociologia, ecor@omiantropologia. Para llegar al publico la

publicidad lo hace a través de los medios de coracitin (periddicos, television, Internet, etc.).

» Relaciones publicas: Es el arte, técnica y cegemg gestionar la comunicacién entre una
organizacion y publico con el objetivo de constragministrar y mantener su imagen positiva.
Es una disciplina planificada y deliberada queleseala cabo con un fin estratégico. Es un tipo
de comunicacion bidireccional, debido a que no séldirige a su publico (tanto interno como
externo) sino que también lo escucha y atiende Basesidades, originando una

retroalimentacién entre la organizacion y su pablic
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CAPITULO lIl: PRODUCCION

Para el desarrollo de este capitulo se deben nralegjsiguientes conceptos para una

mejor comprension y desarrollo de los objetivogsta area.

Produccion: Es la transformacion de insumos, a través de sesutumanos, fisicos y técnicos,

en productos requeridos por los consumidores. TatEhuctos pueden ser bienes o servicios.

Producto: Es el resultado de un esfuerzo creador (produgcifue posee un conjunto de
atributos tangibles e intangibles (empaque, cgloecio, servicios, reputacién del vendedor,
etc.), los que son percibidos por los compradorealds y potenciales) como capaces de

satisfacer sus necesidades o deseos, por lo taq@ducto pude ser un bien o un servicio.

Bien: Son aquellos productos tangibles, es decir deralaa fisica que son posibles de
almacenar, transportar e inventariar. Se subdivielenbienes industriales (aquellos que se
utilizan para la produccion de otros bienes) y é&sede consumo (aquellos productos que son

utilizados por los consumidores finales).

Servicios: Es un conjunto de actividades que buscan resp@ndaa 0 mas necesidades de un
cliente. Estas actividades se desarrollan conda @ fijar una expectativa en el resultado de
éstas. Es el equivalente no material de un bienpreaentacion de un servicio no resulta en
posesion, y asi es como un servicio se diferenei@grdveer un bien fisico. Los servicios se
subdividen en servicios comerciales (mantenimiedéosquipos, disefo de instalaciones, etc.) y

servicios profesionales (administrativos, educativie asesoria, eté.).

Servuccién: Se define como el proceso de elaboracién de wnicigeres decir, incluye los
elementos fisicos y humanos en la relacién clientpresa, que son necesarios para la
prestacién del servicio y cuyas caracteristicas didm establecidas desde la concepcion de la
idea, hasta lograr el resultado que es la entreyjasatvicio propiamente tal. Dentro de la
servuccion un punto de suma importancia es la itermpersonalizada, el personal encargado
debe ser idoneo y estar preparado para satisfaserekcesidades e inquietudes de los clientes,
quienes por cierto no ven la servuccién, sino sultado. El cliente es considerado el

protagonista de un proceso que sucede en un stémia que no se ve, pero se percibe.

3 Rafael Alcaraz Rodriguez, El emprendedor del égitiia de planes de negocios, 22 Edicidn.
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3.1 Objetivos del area de produccion.

Como en cualquier otra area de la empresa, logiaigede produccién deben ser
medibles, cuantificables y estar relacionados amh recursos de la empresa. Es preciso
establecer los objetivos que se desea alcanzarstan &ea. Con el fin de contribuir al

cumplimiento de los objetivos de la empresa.

» Objetivos de corto plazo: Se refiere a aquellasasique se pretende cumplir en un
periodo menor a un afio.

» Objetivos de mediano plazo: Se refiere a aqualhjetivos establecidos para algunas
areas de accion de la empresa, se pretende cum@irlun periodo superior a un afio.

» Objetivos de largo plazo: Son aquellas metassgupretende cumplir en un periodo

superior a los tres afios.

3.2 Especificaciones del Producto o servicio.

En este punto se especificara sobre las caratasiste los productos y/o servicios que

se desarrollaran, detallando sus dimensiones, islatey otras caracteristicas que lo definen.
3.3 Estudio Técnico

Ubicacion de la empresa o localizacion: Tal comaembre lo indica se refiere a la
ubicacion optima de la empresa o las instalacideéproyecto, considerando factores politicas
gubernamentales (requerimientos legales), recurBosmanos (trabajadores), geografia
(distancia), medio ambiente ,entre otros. La sélacde la localizacion 6ptima es posible
realizarla a través de los siguientes métodos deiaeion:

3.3.1 Recursos técnicos:

Se refiere a las necesidades para la prestaci@erdizios o produccion de bienes, en

relaciéon a la infraestructura, maquinaria y acaod@miento.
3.4 Recursos humanos.

En este punto se hace referencia a los profesradenpetentes (mano de obra
requerida) que se requieren para cada area déotrghasea en los procesos productivos o en la
prestacion de servicios.

3.5 Programa de produccion.

Es la planificacion de las operaciones necesasdes gl desarrollo de cada area.
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3.6 Diagrama de flujo de proceso. (Proceso prestaai del servicio)

Los diagramas de flujo (o flujo gramas) son diagramue emplean simbolos graficos
con el objetivo de representar los pasos o etapasigproceso. También permiten describir la
secuencia de los distintos pasos o etapas y sadotén. La creacion del diagrama de flujo es
una actividad que agrega valor, pues el procesaapresenta estard ahora disponible para ser
analizado, no sdlo por quienes lo llevan a cabm &mbién por todas las partes interesadas que

aportaran nuevas ideas para cambiarlo y mejorarlo.
3.7 Caracteristicas de la tecnologia.

En relacién a los procesos productivos es impatdeterminar que tipo de tecnologia
se requiere para la elaboracion del producto priéstalel servicio. Tomando en cuenta factores
tales como la facilidad para adquirir la tecnolpgiandiciones para hacer uso de ella (patentes,
acuerdos, etc.), capacitacion, etc.

3.7.1 Capacidad instalada.
Se define como el nivel méximo de produccion erpenodo determinado, que puede

ofrecer una empresa en relacion a los recursosleuales dispone, a mayor capacidad

instalada mayor respuesta a los clientes.
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CAPITULO IV: ORGANIZACION

La organizacion es la coordinacion de las activegade todos los individuos que forman
parte una empresa, con el propésito de obteneraglnm aprovechamiento posible de los
elementos materiales, técnicos y humanos, de tabraaque se cumplan los objetivos que la
propia empresa persigue. Un ejemplo de esto pumdk rganizacion de un evento para el
lanzamiento de un nuevo producto con la finalidadodrar un buen posicionamiento inicial de

la marca.

4.1 Objetivos del 4rea de organizacion.

Este punto se puede definir como el compromiso ditado por la direccion y
transmitido a todos los niveles de la empresajaamencion de obtener resultados concretos en
un periodo de tiempo determinado, para ello lagmeiegnta mas util es la elaboracion de planes
de accion, para definir los puestos de trabajgeesonal, entre otros. Cabe destacar que los

objetivos a nivel organizacional deben ser coheeeatlos de la propia empresa.

4.2 Estructura organizacional.

La estructura organizacional corresponde a unaiatsta intencional de roles, cada
persona asume un papel que se espera que cumphroagor rendimiento posible. El objetivo
de una estructura organizacional es establecerstems de roles que han de desarrollar los
miembros de una empresa u organizacion para trgbajas de forma éptima y que se alcancen
las metas fijadas en la planificacion. Para el meda de la empresa se hace preciso
implementar una estructura organizacional de tpmél debido a que esta, estd conformada por
las partes que integran la empresa u organizaciéradas las relaciones que las vinculan,
incluyendo las funciones, actividades, relaciones dutoridad y de dependencia,
responsabilidades, objetivos, manuales y procediwse descripciones de puestos de trabajo,
asignacion de recursos, y todo aquello que estagpnente definido de alguna manera. Puede
tener forma escrita y publica o no, pero siempfienea procesos tareas y comunicaciones que
habran de tener lugar entre sus integrantes. Panto, un plan, un programa, un presupuesto,
un instructivo, las interrelaciones previstas erdfepersonal, forman parte de la estructura

formal.

4.3 Organigrama.

Organigrama se define como la representacion grafie la estructura organizativa
formal de una empresa u organizacion. Muestra dtilolicion de actividades, relaciones de
dependencia, lineas de comunicacion previstas)asign de responsabilidades, etc. Desempefia
un papel informativo, al permitir que los integestde la organizacion y de las personas

vinculadas a ella conozcan, a nivel global, suaataristicas generales.
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4.4 Funciones especificas por puesto.

Es punto se refiere a la elaboracion de un mamedativo por trabajador o puesto de

trabajo a través de los siguientes pasos:

1. Establecimiento de objetivos que se esperamebt®n cada funcion general, acordes con el
objetivo del &rea funcional a la que perteneceieso.

2. Desarrollo de actividades o funciones espedaifinecesarias para llevar a cabo cada funcién
general.

3. Determinar los indicadores de desempefio y deramajento (calidad) de cada actividad.

4.5 Reclutamiento.

Reclutamiento se define como el proceso de ideatifie interesar a candidatos
capacitados para llenar las vacantes de la empragmnizacion. El proceso de reclutamiento se

inicia con la busqueda de candidatos y terminadmae reciben las solicitudes de empleo.

a) Fuentes de reclutamiento interno: Una fuentacéslede posibles candidatos para un puesto
corresponde a los empleados que ya trabajan empaesa u organizacion. La informacion

correspondiente al reclutamiento se hace a travdmigtines informativos en areas de continua
circulacién, como la cafeteria o boletines elegtdsy en los casos que las empresas u

organizaciones tengan acceso a computadoras pkrsona

b) Fuentes de reclutamiento externo: Cuando laantas no pueden ser ocupadas de manera
internamente, se hace necesario identificar catadiden el mercado externo de trabajo a través

de anuncios en periédicos, agencias de emplecensidades, entre otrds.

Cualquiera sea la fuente de reclutamiento se deha&ldrar que es lo que realmente le
conviene a la empresa u organizacion, ya que dedegiende el éxito de una buena seleccién y

la contratacion del candidato adecuado, es deeicgmpla el perfil deseado.

4.5.1 Seleccion.

El proceso de seleccidn se puede resumir de léeatgumanera: La persona adecuada
para un puesto adecuado y un costo adecuado qutgda realizacion del trabajador en el
desempefio de su puesto y el desarrollo de suddaalgis y potenciales a fin de hacerlo mas
satisfactorio y asimismo y a la comunidad en queesenvuelve para contribuir, de esta manera,

con los objetivos de la empresa u organizacion.

4 Werther William B., Jr. Administracién de persogakcursos humanos, Quinta Edicién, Editorial
McGirill, 2000
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4.5.2 Contratacion.

La contratacién sera definida como el acto de ftimaacon apego a la ley, la futura
relacion de trabajo para garantizar los intered@®chos y deberes tanto del trabajador como de

la empresa.

Los agentes y conceptos involucrados en este aotms siguientes:

« Empleador: Persona fisica o persona juridicacquérata al trabajador por cuenta ajena para
que preste sus servicios a cambio de un salario.

 Trabajador: Corresponde a toda persona natueapogste servicios personales intelectuales o
materiales, bajo dependencia o subordinacion,wrard de un contrato de trabajo.

 Contrato de trabajo: El contrato de trabajo pusstandividual o colectivo.

« Contrato individual de trabajo: Es una convengon la cual el empleador y el trabajador se

obligan reciprocamente, éste a prestar servicisopales bajo dependencia y subordinacién del

primero, y aquél a pagar por estos servicios umaimeracion determinada.

4.6 Desarrollo del personal.

El desarrollo del personal involucra dos elementpge son el adiestramiento
entendiéndolo como el conjunto de conocimientosilyilidades para un puesto de trabajo y la
capacitacion definida anteriormente como un protes@s del cual los colaboradores adquieren
o desarrollan conocimientos y habilidades espedficelativas al trabajo, y modifica sus

actitudes frente a los quehaceres de la empregganivacion, el puesto o el ambiente laboral.

4.7 Sueldos y salarios.

Una vez establecida la estructura organizacionalladeempresa, el proceso de
administracion de sueldos no sebe ser un procdil diebido a que ya se cuenta con la
jerarquizacion de los puestos por lo tanto solalelee determinar el monto a pagar por la
prestacion de los servicios determinacion que selglievara acabo mediante una estimacion

comparativa a nivel de mercado, analizando los pag@uestos similares.

4.8 Relaciones de trabajo

El ambiente de trabajo o clima organizacional esitdé importancia hoy en dia para el
normal funcionamiento de las actividades de la esgu organizacion y por sobre todo para el
cumplimiento de los objetivos de la misma, es dactravés del mejoramiento continuo del
ambiente de trabajo se puede alcanzar un aumehtea®so humano, sin perder de vista el

recuro humano.
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CAPITULO V: ASPECTOS LEGALES

Cuando se comienza con la configuracion de unaegam@sta parte debe ser organizada
bajo el titular de la misma, quien es el emprende@ara los efectos de la legislacion laboral y

de seguridad social, se debe tener en cuentalstg.

Empresa: es toda organizacion de medios personales, matedganmateriales, ordenados bajo
una direccién, para el logro de fines econémicosiages, culturales o benéficos, dotado de una

individualidad legal determinada.

En la constitucién de una empresa se deben dedevasios siguientes aspectos:

« NUmero de socios gue desean iniciar el negocio.
 Aportaciones de cada uno de lo socios.

* Responsabilidades que adquieren frente a terceros
» Gastos de constitucion de la empresa.

» TrAmites para implementarla legalmente
 Obligaciones fiscales que se deben cumplir.

» Obligaciones legales que se adquieren.

La constitucion de la empresa, posee las siguieatesteristicas:

Persona juridica: la persona legalmente hablando es todo ser capi@ndr y contraer derechos
y obligaciones. Cuando un grupo de individuos senucon el fin de lograr un objetivo en
comun, dispuestos a cumplir obligaciones y ejedsrechos, se habla de persona juridica o
moral, un ente ficticio creado por la ley. Comouisijo para la creacion de una persona juridica
es necesario que surja como una entidad indepeaadjatistinta de los miembros individuales

que la forman y que a esta entidad le sean reatsmpior el Estado sus derechos y obligaciones.

Personas Juridicas de Derecho Privadoaquellas que dependen de la iniciativa particular,

siendo de dos tipos:

« Las que persiguen fines de lucro llamadas Sodesdaiviles y comerciales.

« Las que no persiguen ganancias, a saber las @oipoes y las Fundaciones.

Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.IR.L): Corresponde a una persona

juridica con patrimonio propio distinto del titulgrcon caracter comercial. Se diferencia de la
empresa unipersonal principalmente por dos aspegtpsimero, es que al ser persona juridica,
opera con un RUT distinto y, en segundo términeoe$ponsabilidad se torna limitada, es decir,
el propietario sélo responde con sus bienes pdesohasta el aporte de capital efectuado a la

empresa, y la empresa responde con todos sus bienes
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CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO

Toda empresa, ya sea publica o privada requierealesos financieros (dinero), para
realizar sus actividades, ya sea para desarroifafusiciones actuales o ampliarlas, asi como el

inicio de nuevos proyectos que impliquen inversion.

- Estudio financiero: es la Ultima etapa del amslie la vialidad financiera de un proyecto. Este
estudio ademas, sirve para discernir entre aligasatle accion, para recomendar su rechazo o

aprobacién en virtud de una operacion en gradongptie su potencialidad real.

6.1 Objetivos.

Estos se generan para proyectar las metas a ooettiano y largo plazo, en donde

tienen relevancia datos e informacion adecuadauacarrecto estudio financiero.

A continuacion se sefialara algunos objetivos retedlos, con éste estudio.

» Ordenar y sistematizar la informacion: en estgeet® se deben de considerar todas las
indagaciones realizadas en las etapas previag @ssdio, como lo son el estudio de mercado,

organizacional, entre otros.

» Elaborar cuadros analiticos y antecedentes: e d®nsiderar todos los antecedentes
adicionales que tengan relacion con el proyectoemelo en cuenta que éste Ultimo esta dentro

de un contexto en particular.

« Evaluar los antecedentes: todo lo antes menciosadsomete a un analisis exhaustivo para

determinar su rentabilidad.

6.2 Evaluacion financiera.

Para concretar la evaluacién financiera corresponei al proyecto, se utiliza un

instrumento denominado flujo de caja o flujo efextiel cual se definird a continuacion.

a) Flujos de caja: corresponde a un reporte deelaiss realizadas, asi como de los gastos que se
han generado, cuyo diferencial permite conocertilalad obtenida y ademas se realiza una
proyeccion a futuro. Tiene como fin, conocer latickadl de efectivo que requiere el negocio

para operar durante un periodo determinado, coradepser una semana, mes, trimestre @ afo.

El flujo de caja se expresa en momentos. EI momesrto reflejara todos los egresos previos a

la puesta en marcha del proyecto

® Nassir Sapag, Criterios de Evaluacion de Proyeesisuctura de flujo de caja libre, pag. 260.
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b) Proyeccion del flujo de caja: éste se proyectauea escala de tiempo estimable para el
funcionamiento de la empresa, lo que facilitaredtulo financiero de la empresa en un futuro
cercano, disminuyendo los riesgos y aumentar el e certidumbre. Por los requerimientos de

este proyecto, se utilizara un tipo de flujo dex@j particular el que se definird4 a continuacion.

Flujo de caja libre: la idea de construir este tipo de flujo es la aelimel valor generado o la

bondad del proyecto midiendo su capacidad de twotra la maximizacion del mismo. Esto se
logra dejandolo limpio o libre de cualquier efeate financiacion. Este flujo calcula las
inversiones necesarias y beneficios que entregarayecto a lo largo de su vida proyectada,

permitiendo medir el valor generado por el proyecta firma.

Elementos de flujo de caja libre:corresponde a aquellos itemes relacionados agenlaracion

de utilidades o perdidas de una empresa, los csalegncionaran a continuacion.

a) Ingresos afectos a impuestos: estos proviendasdeentas de productos y/o servicios que
genere el proyecto. Asi también en este item seeetran las ventas de residuos, ventas de

activos, durante operacion, en especial cuandeesepiazan.

b) Egresos afectos a impuesto: son aquellos prewtss de la fabricacion, administracion y
ventas. También se incluyen en este item aqueliosses por concepto de remuneracion,

insumos, materiales, servicios, entre otros.

Dentro de los egresos se consideran los siguientes:

* Costos: es aquella cantidad de dinero que sea®ttgbuir para el requerimiento de la
empresa, éste no tiene como fin las utilidadestrDette este item se encuentran los

costos fijos y variables que se definiran a cotiidn.

» Costos fijos: permanecen constantes en un peraeterminado de tiempo, sin

importar las variaciones en otras areas (comojpar@o, produccion y ventas)

» Costos variables: estan relacionados directamente determinada actividad o

volumen (esta pueden ser produccion, ventas, etros).

c) Depreciacion: corresponde a una parte del v@brbien, originada por su uso, el que es
factible de cargar al resultado de la empresa ysqueigina por el valor del bien reajustado y la
vida util de éste. La cuota de depreciacion ansidl e2gulada en el articulo 31 de la Ley de la

Renta.

d) Utilidad antes de impuesto: es aquel monto firan que supone una ganancia para el

proyecto, y que aun no se le ha aplicado el impuesipectivo.
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e) Impuestos: Pagos obligatorios de dinero queeeiidestado a los individuos y empresas que
no estan sujetos a una contraprestacion directagktin de financiar los gastos propios de la

administracion del Estado y la provision de biensesrvicios de caracter publico.

f) Utilidades después de impuestos (flujo efectieooperacion): es la suma de entradas totales

menos las salidas totales de operacion del negocio.

g) Egresos no afectos a impuesto: estos correspanties inversiones, que pueden ser previas a
la puesta en marcha. También cabe en este itempléagion o reemplazo, el capital de trabajo,

tanto inicial como de complemento, para enfrerigure situacion.

h) Ingresos no afecto a impuesto: estos tienegiéglaon el valor de desecho generado por el
proyecto. Este refleja el valor que se le asigrar@yecto en funcionamiento de acuerdo con la

capacidad de generar beneficios operacionalessjeigpesea.

i) Flujo de caja (saldo final de flujo de caja pwdibre): es la cantidad de efectivo que la
empresa tendra al final del periodo. Es igual &aaicial de efectivo + entradas de efectivos

totales — salidas de efectivos totales”.

Indicadores Financieros: indices estadisticos questran la evolucion de las principales

magnitudes de las empresas financieras, comereatekistriales a través del tiempo. Dentro de
los mas importantes se pueden citar los siguieR@zones de Ingresos por Ventas, Indicador de
liquidez m&s comun entre muchos mas. Estos se defadizar en conjunto para poder obtener

conclusiones validas, para los procesos adminigieapertinentes.

VAN: es la diferencia entre todos los ingresos y egregpresados en moneda actual. Esta sigla
es conocida como valor actual neto, es un indicgderleva los flujos al tiempo cero y depende
de la tasa de descuento alternativa. Entreganclaniidad total de dinero adicional (valorada en

tiempo presente), que genera el proyecto, considertnda su vida (Horizonte de Evaluacién).

TIR: esta sigla es conocida como tasa interna de etemaquella que se define como la tasa
que hace que VAN sea igual a cero, es decir que aiternativo hace el proyecto indiferente

para el accionista. Esta tasa evalla el proyecfararion de una Unica tasa de rendimiento por
periodo, con la cual la totalidad de los benefi@otualizados son exactamente iguales a los

desembolsos expresados en moneda actual.

PAYBACK: Periodo de recuperacion para que la acumulaciérflge de caja iguale la

inversion inicial. Corresponde al periodo de tiempecesario para que el flujo de caja
acumulado del proyecto cubra el monto total dewersion realizada. Representa el periodo a
partir del cual se empieza a ganar dinero, o dbgerhasta el cual se tendra pérdidas. El

Payback se produce cuando el flujo de caja acaddiy acumulado es igual a cero.
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CAPITULO I: NATURALEZA DEL PROYECTO

El presente capitulo tiene como objetivo desamol&a creacion de la empresa
“Campamento de Aventura Mantagua”. La organizapi@iende establecerse como el principal
destino de entretencion y de recreacion para adegmpresas, familias y para todos los que
deseen gozar de los grandes beneficios que tieriddaen campamento. La empresa entregara
un servicio con estdndares internacionales deazhiiccon una infraestructura apropiada para la

realizacion de las actividades.

1.1 Justificacién de la empresa.

El proyecto de un campamento de aventura educasige con la intencion de ofrecer a
los participantes un contacto directo con el medatural, a partir de la entrega de
conocimientos, habilidades y técnicas necesariaa @asenvolverse en él. Hoy en dia, la
naturaleza se encuentra cada vez mas lejos derdalanile las personas y en especial de los
nifos. Los grandes avances ocurridos en los Ultiafass y el gran desarrollo urbano, han
alejado a los nifios de las calles, trasformandim tados videos juegos y como el computador,
en el principal medio de entretencion para ellds. duda, este cambio ha traido bastantes
beneficios en diversos hechos concretos, sin erapaggnotorio el problema que conlleva este
fenbmeno a las nuevas generaciones, ya que sertaduie comportamiento cada vez mas
individualista en las personas y se observa querghcto y el cuidado de la naturaleza tienen
cada dia menos importancia. Los grandes perjudicaglo este hecho, son los nifios, pues
pierden la importante posibilidad y los grandeselieros que significa el jugar y el realizar

actividades de entretencion y de recreacion aliaire.

Actualmente, existen diversas actividades (excoespgranjas educativas, entre otros)
creadas con el propdsito de poner a las personasn¢acto con la naturaleza. Sin embargo, al
llevarse a cabo el proyecto “Campamento de AverMaatagua”, se implementara el primer
campamento educacional de aventura con tales edsticas, posicionandose como un fuerte
punto de interés para los distintos colegios eéstlos que quieran disfrutar de una estadia en

un cédmodo y entretenido lugar.
Ademas, la realizacion del proyecto lograra entragas beneficiados:

- Mayores conocimientos y aprovechamiento de losrsesudel medio ambiente.

- Ensefianza de técnicas/métodos de supervivencguyidad.

- Adaptacion a la vida al aire libre y practicar toétodos de campamento (observacion,
orientacion, supervivencia).

- Cultivar la confianza propia e incentivar el comg@gmo y el trabajo en equipo.

- La posibilidad de adaptacion de sus capacidadesrasoen habilidades y destrezas
diferentes: senderismo, trekking, canopy, kayaglistho, escalada, acampada, entre

otros.
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1.2 Nombre de la empresa.

Los campamentos, por un lado, son espacios quevanofa auto superacion, el
desarrollo de cualidades fisicas y el conocimignioanejo de las habilidades propias. Por otro
lado, son generadores de grandes beneficios pasagdrticipantes, entregando una gran

preparacion psicoldgica y de vinculos socialesegitos.

En base a las caracteristicas que presenta elghooge ha establecido designarlo como:
“Campamento de Aventura Mantagua’, nombre que resume, claramente, el perfil del

campamento y el incentivo que se da a los depdetesentura y a la recreacion.

- Campamento: Hace referencia al tipo de establentmal que corresponde.

- Aventura: Hace referencia a una de las caratiterigrincipales del campamento.

Una aventura es una experiencia de naturalezssgada, normalmente, compuesta de
eventos inesperados. Una aventura puede constareds arriesgadas, encuentros con personas,

cosas 0 situaciones impactarftes

- Mantagua: Hace referencia al sector especifice ne&onocido e importante dentro de la

comuna de Quintero.

1.3 Descripcion de la empresa.

El respectivo giro de la empresa es de ambito coaieestableciéndose en el mercado
el primer servicio de campamentos de aventura degian. Segun el SlI (Servicio de Impuestos
Internos), el codigo respectivo de la actividad nécoica de la empresa es el 551090,
correspondiente a los tipos de hospedaje tempotales como: camping, albergues, posadas,
refugios y similare’s También es necesario considerar otros codigda detividad econdémica
para el funcionamiento de la empresa, por ejemgll@odigo 552010, correspondiente a los
restaurantes, el codigo 602220, pertenecientergicke de transporte de turistas y el codigo

602150, relacionado con el servicio de transpatelar.

La ubicacion de la empresa se decidio, estratégiotan debido a los beneficios que
presenta el sector de Mantagua respecto a la ¢arcam el mar, con el rio Aconcagua y con los
proveedores. También se establecié debido a ladabtm naturaleza que se puede apreciar en

esta parte de la region.

® http://es.wikipedia.org/wiki/Aventurero
! http://www.sii.cl/catastro/codigos.htm#9
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1.3.1 Tipo de empresa.

“Campamento de Aventura Mantagua” es una empredigidonal de responsabilidad
limitada (E.I.R.L) clasificada como una empresaelicios dentro del sector turismo. Este tipo
de empresa, permite al empresario individual separpatrimonio que destina al negocio, de

aquellos bienes de su propiedad y que destinaa oljetivos.

1.3.2 Ubicacion de la empresa.

La empresa “Campamento de Aventura Mantagua” yr&talaciones correspondientes
se ubicaran en el sector costero de la Region dipakédso, Comuna de Quintero,
especificamente, en el sector de Punta Piedra #o@dtros de la rotonda de Concon. La
empresa se encuentra ubicada en una posicionégiteaidebido a las diversas caracteristicas
que presenta el terreno establecido. El sectorudéaAPiedra posee una diversidad geografica
inigualable, teniendo acceso a la playa, dunagjusss pastizales, estero y humedales. Esta
ubicacion es privilegiada, ademas, debido a larsiidad de flora y fauna que se puede apreciar
en el sector, especialmente, interesante en lossmEs verano por la migracion de aves a esta
zona.

Es necesario mencionar, el interés de la empresgnebteger y dar conocer a los
participantes la importancia de los humedales yembrno medioambiental asociado a este

ecosistema.

Figura N° 1: Mapa de la Region de Valpardiso.
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Figura N° 2: Ubicacion sector Punta Piedra.
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Figura N° 3: Ubicacién especifica “Campamento derftura Mantagua™
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1.3.3 Tamafio de la empresa.

En Chile, se utilizan diferentes criterios paraedeinar el tamafio de la empresa,
dependiendo del objetivo perseguido o de las nd@e#ss de las instituciones. Algunos de los
parametros son el numero de trabajadores, la idveen activos fijos, el nivel de ventas o una
combinacion de todas estas variables. Es asi cortaempamento de Aventura Mantagua”,
estd catalogado como una pequefia o micro emprels@oda la cantidad de trabajadores que
tiene y al nivel de ventas anuales que posee: reay@rUF 2.400 y menores o iguales a UF
50.000.

1.4 Mision y Vision de la Empresa.

Mision:

Lograr que los estudiantes experimenten un crenbmi@ersonal y mejoras en sus
cualidades psicolégicas, fisicas y espirituales npedio de la realizacion de diversas actividades
asociadas a la vida en campamento.

Vision:

Proyectarse como la empresa lider de la region learea de campamentos, y
establecerse como el primer referente para lazegadin de viajes de estudio, paseos y eventos

de fin de afio.
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1.5 Objetivos de la empresa.

a) Objetivos General.

» Crear un espacio de reunion e interaccion, dongemsaueva el deporte, la vida al aire

libre, el buen vivir, y la importancia del cuidagiproteccién del medio ambiente.

b) Objetivos Especificos.

« Fortalecer la convivencia con el medio ambientktyabajo colectivo.

* Adquirir nociones de las diferentes circunstanailes campamento, aprendiendo a
utilizar y mantener los diversos elementos de camepéo e incorporar habilidades y
experiencias Utiles para la vida cotidiana.

e Mejorar el desarrollo fisico y la salud, adquiriendestrezas para desenvolverse en
distintos terrenos.

* Fomentar el respeto y la sana convivencia contlaalaza.
» Desarrollar el espiritu de colaboracion y sociaiaa, mediante la aceptacion de normas

de convivencia.
« Proporcionar herramientas y habilidades de supemeia y seguridad.

« Entregar conocimientos y la experiencia de reatiegiortes de aventura.
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1.6 Ventajas y distingos competitivos.

a) Ventajas competitivas

La vida en campamentos es una excelente oportunmiad experimentar un
acercamiento a précticas que se complementen caprehdizaje de la educacion formal. Lo
esencial, en cuanto a lo educativo de esta prasicancuentra en la convivencia que engendra
apertura, conocimiento, busqueda, sencillez y mudnoizontes. La educacion al aire libre se
realiza por medio de experiencias directas qudiicvan a todos los sentidos en contacto con la
naturaleza y esto contribuye a realizar un trab@s efectivo y destinado a generar personas

mAas concientes, preocupadas de su salud y del medii@nte.

Durante los ultimos afios, se han establecido emeetado diversos campamentos a lo
largo del pais, dirigidos a establecimientos edocates, organizaciones y a publico en general.
Sin embargo, el grave problema que presentan estpsesas es que no poseen un sello
distintivo que las diferencie de la competencia.pBés esta razén, que el “Campamento de
Aventura Mantagua” posee la gran ventaja compatitie entregar un servicio distinto,
innovador y de alta calidad, donde las actividadesencuentran dirigidas a entregar la
oportunidad de que los participantes experimentesracimiento Unico, desarrollando nuevas

capacidades y distintos valores que complementedstacion.

El recurso humano empleado en el campamento edueni@ ventaja que posee la
empresa. Esto debido a que el equipo interdiseipbinse encuentra totalmente capacitado y
calificado para realizar la entrega del servicisteEgrupo humano es un equipo profesional con
experiencia en el manejo de grupos y con diverensamientos necesarios para llevar a cabo

las actividades del campamento.

Otra gran ventaja que presenta la empresa, seshdea servicios complementarios que
puede ofrecer, abriendo la posibilidad de particgelas actividades que se realizan a familias,
empresas y organizaciones de todo tipo. Esta er@au vez, se materializa en la posibilidad de
utilizar las instalaciones del campamento para&ddizacion de programas especiales para gente
discapacitada, personas con problemas de pesoadictas, entre otros. La ubicacion
establecida es considerada también como una vexaajpetitiva producto de las caracteristicas
que posee el sector y a la cercania que se tienelosoproveedores y con los clientes

potenciales.

Por ultimo, los beneficios concretos del serviciae gentrega la empresa, son
considerados como la principal y la méas fuerte ajantesto producto de que los campamentos
son una poderosa herramienta de educacién dondeithcsilos que se establecen en la
convivencia diaria y en la construccion colectiva ld experiencia, contribuyen de manera

significativa en el desarrollo personal de cadéigpante y en el afianzamiento grupal de estos.
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a) Distingos competitivos.

Los distingos competitivos se establecen a pdetilas estrategias planteadas desde un
principio con el propdsito de darle valor agregatiservicio que entrega el campamento. Uno
de los distingos competitivos mas importantes gesenta la empresa se materializa en la
entrega de un video a cada participante al findhslectividades, logrando que se recuerde cada
estadia en el campamento. Ademas de este vide@sistentes podran ver las fotos de la
experiencia en el sitio Web de la empresa. Ostindién de la empresa esté relacionada con la
realizacion de constantes evaluaciones para dei@rntd satisfaccidn del cliente. Esto se
considera como un distingo de la empresa debidgpaelocupacion que se tiene por orientar las
actividades hacia lo que los participantes espemmsiderando a los clientes en la
retroalimentacion y en el mejoramiento de la engrEmalmente, el disefio y el nivel de calidad
de las instalaciones que posee el campamento s@idecados como un distingo competitivo
para la empresa. Esto se debe a la gran importgneidienen las instalaciones para el buen
desarrollo del servicio y para que el campamennteucon las mejores herramientas para la

realizacion de las actividades.
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1.7 Analisis de la industria o sector.

El siguiente andlisis de la industria o sector di@@mo proposito, por un lado, de
observar e investigar las variables internas yreagede la organizacion, que puedan tener una
influencia directa en la elaboracion desarrollo gielyecto. Por otro lado, el presente analisis
pretende responder y/o evitar posibles sorpresggando asi establecer la situacion y la

posicion de la empresa.

1.7.1 Andlisis externo o macro entorno.

Para realizar un analisis adecuado segun el contiextmacro entorno de la empresa, se
utilizara el andlisis PESTA. Este ultimo establiecamportancia de las influencias existentes en

el entorno de las fuerzas politicas, econdémicasales, tecnoldgicas y ambientales.

a) Factor politico /legal:

“Campamento de Aventura Mantagua” debera trabagr las normas y regulaciones
presentes en el entorno en que funciona la empresaiderando para la implementacion a las
entidades regulatorias, politicas gubernamentplditjicas de medio ambiente y a las politicas

de comercio, entre otras.

El 24 de diciembre de 1984, fue aprobado por elidteno de Salud el Decreto
Supremo N° 301/84, referido al “Reglamento sobredBiones Sanitarias Minimas de los
Camping o Campamentos de Turismo”. Este Decretibleste las condiciones sanitarias que
deben cumplir los recintos publicos o privadoscatios preferentemente en zonas no urbanas,
destinados a albergar personas que hacen vidaealitaie con fines de recreacion en casas
rodantes, carpas u otras instalaciones similanesryperiodos determinados. Estos recintos se
denominan Camping o Campamentos de Turismo y delwendplir con las disposiciones del

presente Reglamento.

Las actividades del campamento deben realizarsewerdo a la Ley N° 16.744 sobre
Accidentes de Trabajo y Enfermedades Profesiondlasie se contempla entre las personas
protegidas, a los estudiantes de establecimiensoalds o particulares. Esta proteccion se
materializa en un seguro escolar a cargo del Sistdacional de Servicios de Salud que protege
al estudiante que sufre un accidente que le pradeepacidad o muerte. El seguro protege a los
estudiantes regulares de establecimientos fiscalparticulares del nivel de transicion de la
educacion parvularia, de ensefianza basica, medlimah técnica y universitaria. El seguro
protege también a los estudiantes con régimentdmado, por los accidentes sufridos durante
su permanencia en el establecimiento y a los estteli que pernocten fuera de su residencia

habitual bajo la responsabilidad de autoridadesaonales.
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El campamento posee, dentro de sus actividadesaliaacion de deportes de aventura.
Por esta razon, la empresa estara bajo la regola@gdas siguientes normas oficiales de las

actividades de turismo aventura:

¢ Norma NCh2985 - Of2006 de Excursionismo o Trekking.

¢ Norma NCh2975 - Of2006 de Senderismo o Hiking.

* Norma NCh3018 - Of2006 de Escalada en Roca.

* Norma NCh3025 - Of2006 de Desplazamiento por callasopy, Tirolesa, Rappel.
* Norma NCh3016 - Of2006 de Paseos Nauticos.

¢ Norma NCh3001 - Of2006 de Cabalgatas.

Ademas de las normas y decretos mencionados adeoasipor la empresa, se deberan
acatar las siguientes normativas sanitarias ajisad autorizaciones sanitarias de camping o

campamento de turismo:

 Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y Ambiestélasicas en los lugares de
trabajo. Decreto Supremo N° 594/99 del MinisteadSalud.

* Ley 19.300 y Reglamento del Sistema de Evaluace&ingpacto Ambiental. Decreto
Supremo N° 95/01 del Ministerio Secretaria Gerggdh Presidencia.

¢ Ordenanza General de Urbanismo y Construccionestefde Supremo N° 47/92 del

Ministerio de Vivienda y Urbanismo.

* Reglamento Sanitario de los Alimentos. Decreto &mor N° 977/97 del Ministerio de
Salud.

En otro ambito, para la constitucién y funcionartéetle la empresa se debera trabajar en
base a la Ley N° 19.857 promulgada por el Ministate Economia y que autoriza el
establecimiento de Empresas Individuales de Reapditad Limitada. Las caracteristicas que

presenta esta ley se explicaran en profundidadl @apgtulo IV de Organizacion.
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b) Factor econémico:

En este punto se analizaran las distintas variggesdmicas del pais y de la region, que

tienen un impacto significativo dentro de las openaes de la empresa.

Se puede observar que en la economia chilenaasehtado un proceso de dinamismo,
gue se denota en que la actividad econdmica csegion el Banco Central en un 5,8% a doce
meses durante el trimestre enero-marzo de 200@. difsh es la mas alta registrada para el
primer trimestre desde el afio 2005. Los analistaemen gque este impulso se caracteriza por
un ambiente favorable, tanto en la economia doo@stimo del sector externo, sustentado por
la mayor actividad registrada en la industria maotufrera y del comercio. Durante el primer
trimestre de 2007 se aprecia una tasa de desodupdei6,7% siendo menor que la registrada
durante igual trimestre del afio pasado. A nivelamad se crearon 179.140 puestos de trabajo
con respecto a igual trimestre del afio anteriogue equivale a un incremento de 2,9% en el
namero de ocupados. De acuerdo a la categoria @onpf el crecimiento del empleo total se
apoya fuertemente en el aumento de los puestosadaja del empleo asalariado, al crearse
185.300 mil nuevas plazas en doce meses duratrimestre enero-marzo de 2007. El nivel de
cesantia también disminuy0 en todas las regioessachndo las mismas que redujeron sus tasas

de desocupacion. A nivel nacional se redujo epdrfos porcentual€s.

La actividad econdmica regional evolucion6 positieate en el trimestre enero-marzo
del afio 2007, en relacién con igual periodo del aifiterior, y muestra crecimientos anuales
realmente importantes. En este primer trimestreaiiel 2007, la expansion del 2,8% del indice
de Actividad Econémica Regional (INACER), respetoenero-marzo de 2006, se explica por
un crecimiento de 0,7% en la actividad del Sectod&ctivo y un crecimiento de 4,5% en el

Sector Servicidg.

En el ambito de la actividad turistica, Chile régisl afio pasado un crecimiento del
12% en llegadas de turistas internacionales y d&3gf en concepto de ingreso de divisas, lo
que convierte al pais en lider en el continenteriaar@, por delante de Estados Unidos y
Argentina, segun los Gltimos datos de la Organdradiundial del TurismB. En la generacion
de empleos vinculados al turismo y a los viajegstno pais se encuentra en el décimo lugar,

con una tasa de 1,3 por ciento.

La actividad turistica en la Region de Valparaiso demostrado un importante
incremento en el periodo enero — marzo en comgeradn el mismo periodo del afio pasado.
Tal y como lo avalan las cifras generales de twjsia actividad a nivel regional se ha visto

beneficiada por un aumento superior al 20% quengpbrada estival 2007.

1 |nstituto Nacional de Estadisticas.
12 |nstituto Nacional de Estadisticas de Valparaiso.
13 camara Nacional de Turismo.
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c¢) Factor social:

Segun los datos entregados por el Censo realzadd pais el afio 2002, la poblacién
total asciende a un total de 15.116.435 habitamteslos cuales 7.447.695 son hombres, y
7.668.740 mujeres. Asi pues, 13.090.113 persondsnpgeen a zonas urbanas y 2.026.322 a
zonas rurales. Segun los mismos datos entregado®lpGenso del 2002, la Region de
Valparaiso posee 1.539.852 habitantes, de los <Uad€9.902 pertenecen a zonas urbanas y

129.950 a zonas rurales.

La densidad poblacional de la region alcanzé logl 9¥ab/km2, mientras que las
poblaciones de mujeres y de varones practicamerggugparan, habiendo una leve ventaja para
las mujeres siendo el 51,1% de la regién. Llamaténcion la densidad poblacional de la

provincia de Valparaiso, ya que es una de las ftasdel pais.

La provincia de Valparaiso concentra el 56,8 %adgoblacion regional, en la cual se
encuentran las dos ciudades mas pobladas y conrroagtidad de fuentes de trabajo. Por su
parte, Petorca es la comuna con mayor superfier®, gcupa el sexto lugar en lo que a numero

de habitantes se refiere.

Tabla N° 1: Total de la poblacién regional, sepanat sexo y por rango de ed4d:

Ambos Sexog Hombres Mujeres
Regién de Valparaiso 1.505.6564 752.828 752.828
5a 9 anog 126.780 64.933 64.933
10 a 14 afio 138.050 70.732 70.732
15 a 19 afiog 132.550 68.186 68.186
20 a 24 afiog 124.713 64.146 64.146

En la region, 59,5% de los establecimientos dec&irmrimaria se ubican en el sector
urbano. El Servicio de Salud Vifia del Mar/Quill@s el que concentra el mayor nimero de

establecimientos para la atencién de salud publica.

Tabla N° 2: Servicios de salud de la Region de &faliso.15

Hospitales | Consultorios | Postas rurales
Valparaiso / San Antonio 6 37 23
Vifia del Mar / Quillota 11 45 32
Aconcagua 5 18 13

% Instituto Nacional de Estadisticas Valparaiso
!> DEIS Ministerio de Salud
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En cuanto a los establecimientos educacionalesa dedion, en la zona urbana, los
establecimientos municipales constituyen meno$@# del total, alcanzando sélo el 31,7%. En
el sector rural, en cambio, los establecimientosiaipales constituyen el 92,5%, siendo esta la
region con mayor porcentaje de establecimientosicptares pagados, que en este caso,
constituyen el 14,8% del total. En el Capituloél Bstudio de Mercado, se profundizara en este
ambito, entregando la lista y el tipo de establemitos educacionales que se encuentran en la
region.

La mayor parte de la poblacion de esta regién,oéfspemente, un 44%, ha alcanzado a
cursar sélo la educacidon media, el porcentaje ritdsdal pais. Sin embargo, después de la
region Metropolitana, esta es la region en que magmtidad de personas ha accedido a
educacién universitaria, con un 12,1% y es tambdésegunda region con mayor formacion
técnica con un 9,28

18 www.educarchile.cl Estadisticas de la Educacién
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d) Factor tecnolégico:

El desarrollo e innovacion cientifica brinda opaitlades, amenazas o restricciones para
las empresas. Los avances tecnoldgicos experinentad el pais han influido de manera
positiva y negativa a variados sectores. En el @amdilucacional, han ocurrido importantes
cambios en el proceso y en los métodos aplicadasiuBto de la revolucion tecnologica, la
entrega de la informacion esté al alcance de laorfeyde las personas, en especial, de los
estudiantes. De esta manera, el conocimiento eBiéarslo variados cambios, lo que se refleja
en que si no existe un proceso continuo de aprajedizcapacitacion, las personas quedaran al
margen de la evolucién de los conocimientos teéncpracticos. Estos avances en los métodos
y en las formas en que se educa en nuestro paisiaido bastantes beneficios, sin embargo, es
fundamental considerar la importancia que tienerlaefianza en terreno, la que motiva el

conocimiento y cuidado del medio ambiente y laraxteion con el entorno natural.

“Campamento de Aventura Mantagua” se preocupa tlegar un servicio donde los
participantes podran aprender y divertirse de lgommanera por medio de un innovador
programa educativo, desarrollando habilidades @notebles, fisicas y sociales. La tecnologia
empleada en términos de infraestructura, va derdouson el entorno en donde se ubica la
empresa, preocupandose de que no se afecte denainganera el ecosistema presente en el

sector.
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e) Factor ambiental:

En este factor, se incluyen todas las regulaciomsdioambientales que puedan afectar
el funcionamiento de la empresa u organizacionChbenision Nacional del Medio Ambiente
(CONAMA) ha propuesto, en los ultimos afios, regolaes que consisten en certificaciones
estandar para la eficiente gestion ambiental delguempresas en funcionamiento y para las
que en el futuro lo harén. La ley 19.300 fue puwtolacen el diario oficial del dia 9 de Marzo de
1994 y consta de seis titulos, noventa y dos dodcpermanentes y siete transitorios

desagregados.

Por un lado, la Ley 19.300 regula también en fobastante completa al Sistema de
Evaluacién de Impacto Ambiental (SEIA). Este ingtemto permite introducir la dimension
ambiental en el disefio y la ejecucion de los primgeo las actividades que se realicen en el pais.
A través de él, se trata de asegurar que las fiv@$a tanto del sector publico como del sector
privado, sean ambientalmente sustentables y ddiaartque ellas cumplan con todos los
requisitos ambientales que le sean aplicables. Viadu&cion se lleva a cabo mediante una

Declaracion de Impacto Ambiental (DIA) o un EstudeImpacto Ambiental (EIA).

Por otro lado, La Organizacion Internacional de rizacion (ISO) ha logrado
concretar la certificacion ambiental producto der@acion de las normas ISO 14000. De este
conjunto de normas ISO 14.000, tan solo la 90@GL4L001 son certificables.

Las bases de la ISO 14.001 plantean que cualgquganiaacion, sin importar cual sea su
actividad, tamafio o pais en el que estan sus apees¢ puede realizar una gestion responsable
con el medio ambiente, sobre la base del cumplimiaete la legislacion nacional y el
mejoramiento continuo de su desempefio. Una vezmwitada esta norma, la empresa puede
solicitar su certificacién a alguno de los orgarisngertificadores que operan tanto en el pais
como en el extranjero y emplear dicha certificacddmo una ventaja competitiva tanto en el
mercado nacional como en el extranjero. Esta nasde cardcter voluntario y, en ella, se
establecen requisitos de gestibn ambiental quexige eumplir a las organizaciones, no
establece requisitos de desempefio ambiental, exigplir con la legislacion aplicable y con el
compromiso de prevencion de contaminacion y mejematm continuo. Al aplicar esta norma, la
empresa puede solicitar su certificacién a los misgaos certificadores que operan tanto en el
pais como en el extranjero, y el hecho de empiehadiorma de certificacion es ya una ventaja

competitiva tanto a nivel de mercado nacional corternacional.

En consecuencia, el factor ambiental de éste @adis representa principalmente en
una “Certificacion Ambiental” donde una terceratpasisegura por escrito que un proyecto,
actividad, proceso, servicio o producto esta conéorcon los requisitos ambientales

especificados de un determinado instrumento dégesbiental.
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f) Conclusién analisis PESTA:

De acuerdo a los resultados del analisis del maaotorno, y segun las influencias
politicas, economicas, sociales, tecnologicas yiemddes existentes en el entorno en que
funciona la empresa, es que se ha llegado a ldusidic de que el escenario en que se lleva a
cabo la empresa, no presenta mayores dificultademfiictos para la incorporacién de este tipo
de empresas al mercado. En el &mbito politico al |lég organizacién debera trabajar bajo las
normas y regulaciones béasicas que debe tener @eralgmpresa enfocada a este tipo de
actividades, regulaciones que no significan ningéoblema o dificultad para el ingreso al

mercado.

Respecto a las variables econémicas del pais ka degion, aclararon el panorama
econdémico y fue posible observar el incremento gstd teniendo la economia chilena y la
actividad turistica en general. La region en la gaeubica la empresa ha demostrado un
importante crecimiento y, tal como lo avalan laBasi generales de turismo, la regién de
Valparaiso es una de las regiones como mayor patepara la realizacion de actividades

asociadas al turismo.

Los resultados del andlisis de los factores seidel macro entorno, arrojaron que la
region posee un numero significativo de habitaatesomparacion con otros territorios del pais,
sin embargo, la region de Valparaiso posee el gralolema de tener una densidad poblacional
muy preocupante. Por esta razon, y debido a losrgtig problemas que genera la densidad
poblacional, es que se llegd a la conclusibn deamportancia que tiene la creacién e
implementacion de espacios dirigidos a eliminae ggsbblema y donde las personas puedan
disfrutar del medio ambiente y realizar actividadesrecreacion al aire libre. Por otro lado es
necesario destacar que a través del analisis ddatdsres sociales del entorno, se logré
identificar que la region presenta el mayor porentde establecimientos educacionales
particulares pagados, lo que refleja la numerosatesicia del segmento de mercado mas

importante para la empresa.

Por ultimo, las variables tecnolégicas y ambiestatiel macro entorno entregaron
resultados claves para poder concluir que el edceea que se desarrolla la empresa, no
presentan mayores conflictos, siendo un entornorédole para la realizacion de este tipo de
empresas. En el ambito de las regulaciones amhdenta empresa cuenta con el estudio, el
conocimiento y el compromiso de realizar las adtides de acuerdo a los estandares y
regulaciones ambientales que presenta el sectoemAs, los avances tecnoldgicos
experimentados en el pais en el ambito educaciorilalyen de manera positiva en la creacion
de la empresa, esto debido a la importancia qoe tiey en dia este modelo de educacion al aire

libre.
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1.7.2 Andlisis del micro entorno.

Los factores o fuerzas del micro entorno influyenfokrma directa y por consiguiente

afectan la planeacion de actividades de la orgeidiza

A continuacion se consideraran aquellos factores ed¢orno inmediato, los que
ayudaran a guiar la planeacion estratégica de [mema. Para este analisis, se desarrollara el

diagrama de las cinco fuerzas competitivas delgsmfMichael Porter.

1. Amenazas de entrada de nuevos competidores:

a) Barreras de entrada:

La Regidén de Valparaiso, es una de las regionesngsetrabaja en torno a la actividad
turistica, existiendo una gran cantidad y varied@ceferta de servicios turisticos. Sin embargo,

existen barreras que se presentan actualmentéogeaa entrar y establecerse en el mercado:

« Diferenciacion del servicio:

La diferenciacion del servicio que entrega el “@amento de Aventura Mantagua”, se
hace posible, en una primera instancia, productdoslebeneficios concretos educacionales,
fisicos y personales que entrega la realizacioestke tipo de actividades a los beneficiados. En
una segunda instancia, la diferenciacion se lograme y cuando la marca logre posicionarse
en la mente de los consumidores como una empregaasaesponsable y certificada. Esto
ademas de lograr demostrar y cautivar al mercadenpial, poniendo en conocimiento el
importante crecimiento que pueden lograr los gpdites del campamento y la importancia que
tiene dentro de la educacién de nuestra societieghlezar este tipo de actividades vinculadas al
medio ambiente, la vida sana, el deporte y la ahidPor todo lo anterior, la promocion que
realice la empresa jugara un papel fundamental |paypar diferenciarse y posicionarse de

manera eficaz en el mercado.

« Demanda de capital:

La demanda de capital es considerada como unadaeentrada para el desarrollo del
proyecto, esto debido a la alta inversion y la sigleel de grandes sumas de dinero para producir
el servicio que pretende entregar el campamentosdtos montos de inversion inicial, surgen
por la necesidad de invertir en infraestructurajipgmiento e implementacion. Lo recién

mencionado se explicard en mayor profundidad &steidio Financiero del proyecto.
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* Acceso a los canales de distribucion:

Las actividades de campamento realizadas a lo thggpais, mayoritariamente, se dan a
conocer en el mercado, a través de la promociorreplzan grupos scout, centros turisticos y
organizaciones religiosas. En muchos casos, loalesme distribucién empleados por estas
organizaciones, no lograron los objetivos ni lacefead planteada en un comienzo,
reflejandose esto en el poco conocimiento y en @l asceso que existe hoy en dia a los

campamentos establecidos en el pais.

Los centros de turismo, Campins 0 campamentos eplezan este tipo de actividades
con establecimientos educacionales, establecenraat@on mediante la venta y el contacto
directo, estableciendo como fundamental la vindédkacon el cliente para entregar confianza y
seguridad en torno al servicio que entrega cadaremap De acuerdo a lo anterior, el
“Campamento de Aventura Mantagua” debera lograedercde buena manera en la mente de
los posibles y potenciales clientes. Esto, conrepdsito de poder entrar en los canales de
distribucion ya establecidos por las empresas tidasias en el mercado. La empresa distribuira
directamente el servicio, mediante un sistema deketing vertical. Este canal se encuentra
rigurosamente coordinado con la finalidad espexifle mejorar la eficiencia operativa y de

marketing de la empresa.
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2. Intensidad en la rivalidad de competidores erists en el sector:

Durante el mes de Noviembre del 2007, se registranaotal de 3.972 establecimientos
de alojamiento turistico, de los cuales 514 se amtcan ubicados en la regién de
Valparaisd/Del total de 3.972 establecimientos de alojamidntéstico en el pais, 476 son
establecimientos considerados como camping o oecoie campamento de acuerdo a la norma
chilena de clasificacion y terminologia de los klgteimientos de alojamiento turistico. Esta
cifra refleja un 12% del total de establecimiendesalojamiento turistico existentes en el pais.
Segun los datos entregados por el catastro realigad SERNATUR, existen actualmente 18
establecimientos catalogados como camping o recidé campamento en la region, los que
representa tan solo un 4% del total de este tipoestablecimientos. Estos recintos de
campamentos o de camping de la Regién de Valpassisiocalizan, principalmente, en la
ciudad de Concoén, en el sector de Reflaca y enldadés Pascua. Finalmente, el catastro
realizado identifico la existencia en la regién3feestablecimientos de alojamiento familiar y
B&B, mientras que también identificod 133 establéemns de alojamiento asociados a cabafias

y moteles.

* Numerosos competidores iguales o balanceados:

Dentro de la Region de Valparaiso, y segun losstes de SERNATUR, no existe
ningan recinto para la realizacion concreta de eangmtos educacionales, sin embargo, si
existen diversos campings y/o centros turisticasgidos a distintas actividades que se

relacionan con los campamentos.

En el mercado regional, se encuentra en el camin€ahcoén a Quintero el Fundo
Mantagua. Esta empresa posee salones, servicitwerganicos, alojamiento para la realizacion
de seminarios, centros deportivos, cursos de dapaii y celebraciones en general. Brinda
ademas diversas actividades complementarias gea kieceste lugar el mas completo de su tipo
en la region. Sin embargo, este fundo esta destinach segmento de alto nivel, sin considerar
dentro de sus actividades, la posibilidad de dekarrcampamentos educacionales en los

colegios de la region y del pais.

El Fundo Mantagua puede ser considerado como uniasdempresas con las que
compite el “Campamento de Aventura Mantagua”, netalie, el segmento al que dirige las
actividades este dltimo, puede ser mucho mas ampbeneficioso. Como se menciongd, los
registros de SERNATUR arrojaron la existencia del ®ktablecimientos de alojamiento
turisticos, de estos, tan solo el 3,5% es reprademnor la categoria de camping o recinto para

campamento, hecho que refleja el poco desarroédigonen estos tipos de recintos en la region.

"Ver Anexo 1: Alojamientos Turisticos por region.
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En cuanto a la realizacién concreta de campamemtogxisten en el mercado regional
empresas que se caractericen por la entrega de=rvici@ de campamento a los establecimientos
educacionales, sin embargo, si se realizan este dg actividades, en sectores que son
arrendados para la ocasion, los cuales son orgersizarincipalmente por grupos scout, por
organizaciones religiosas o por los mismo coleqios desean realizar este tipo de actividades

para sus alumnos.

* Crecimiento lento del mercado:

Ademdas de existir un crecimiento muy lento del méocen la region, el gran problema
se relaciona con la concentracion de los mismasstige servicios en todo el sector. Los
campings, las cabafias y los centros turisticosIe®ntipicos establecimientos posibles de
identificar en la regién, sin existir espacios a@@lns y necesarios para realizar actividades

asociadas a la vida en campamento y a la educacion.

* Ausencia de diferenciacion:

Este aspecto es de gran relevancia, debido a qesiste diferenciacion alguna en los
pocos campamentos realizados en la region y eail Ipa oferta de campamentos existente se
ve representada, basicamente, por la realizaci@steetipo de actividades en centros turisticos y
camping, las cuales son organizadas, como ya seion@n en su mayoria, por grupos scout y
organizaciones de variada indole. Esta situaci@e lqae los recintos para campamentos sean
establecimientos turisticos muy poco explotadosegadollados. Ademas, la ausencia de
diferenciacion en los pocos campamentos que seaeats notoria y no se ha aprovechado el

gran potencial que tiene la realizacion de estedgactividades.
« Diversos competidores:
Desde el punto de vista de las empresas que fuartien el A&mbito local, es posible

determinar que la competencia es homogénea en ocuantorigen y en cuanto a las

caracteristicas de los servicios entregados.
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3. Presion de productos sustitutos:

Son productos sustitutos todos aquellos servics gfrezcan una alternativa de
descanso, alojamiento y de recreacion dirigidatabkximientos educacionales y empresas,
entregando un espacio natural en donde se redicersas actividades de entretencion, deportes
y educacion.

Tabla N° 3: Lista de servicios sustitutos.

Nombre

Ubicacion

Caracteristicas

Rancho Casanova

Parcela 588 Los pinos, Refaca.
Teléfono: 22871441
Mail: ranchocasanova@ze.cl

Web: http://www.ze.cl/ranchocasanoya

Categoria: Centro de eventos
Actividades: Casamientos, salg
de eventos, piscina, alojamientp
quinchos con asaderas.

>

Camping Islote Las
Gaviotas

Fundo Curaumilla 8.
Teléfono: (09) 2357827
Mail: info@camping.cl
Web: www.camping.cl

Categoria: Camping.
Actividades: Pesca, buceo,
trekking, motociclismo, fiestas de
cumpleafios, paseos de
instituciones.

Camping de Refaca

Santa Luisa 401.
Teléfono: 2832830
Mail: gsiiva@inp.cl

Categoria: Camping.
Actividades: Eventos especiale
y deportes.

4

TOURCAMP
Camping Pinares de
Curaumilla

Parcela 45 Laguna Verde.
Teléfono: 2242832
Mail: gerencia@tourcamp.cl
Web: www.tourcamp.cl

Categoria: Camping.
Actividades: Caminatas,
cabalgatas, kayak, eventos para
empresas y colegios.

Camping Refaca
Center

BALMACEDA 365. Refaca
Teléfono: 2833207
Mail: padel_hector@hotmail.com

Categoria: Camping.
Actividades: Alojamiento,
eventos, futbol, paddle.

Centro Turistico
Fundo Mantagua

Km. 3 Camino Concén / Quintero.
Teléfono: 2811415
Mail: info@fundomantagua.cl

Categoria: Centro Turistico.
Actividades: Servicios especiales
a empresas, hospedaje,
gastronomia, actividades
outdoors, canopy, eventos
especiales.

Centro Turistico Don
Isidoro

Baquedano 169, Quintero.
Teléfono: 2930521

Categoria: Centro Turistico.
Actividades: Cabafias, piscina
eventos para instituciones,

voleyball, quincho.

El Faro de Quintero

Baquedano 355, Quintero.
Teléfono: 27349759
Mail: contacto@elfarodequintero.cl

Categoria: Centro Vacacional.
Actividades: Retiros de
asociaciones, seminarios

corporativos, grupos parroquiales

y organizaciones en general.

Alojamiento y restaurante.

Centro Turistico
Hibiscos

Km. 8 Camino Concon / Quintero.
Teléfono: 2813601
Mail: centro@hibiscus.cl

Categoria: Centro Turistico.
Actividades: Cabafias de
alojamiento, piscina, deportes
restaurante, paseos, eventos y

banqueteria.
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4. Poder de negociacion de los compradores:

Los principales compradores de los servicios eatteg por la empresa “Campamento
de Aventura Mantagua”, son los establecimientos&cionales privados o no subvencionados
de la Region de Valparaiso. También son compradqmtsnciales del servicio que entrega la
empresa, los establecimientos educacionales ulsicamidas regiones cercanas, A continuacion
se entrega la lista de los establecimientos derkgion.

Tabla N° 4: Listado de establecimientos educacisnativados. V Regi6H.

Alliance Francaise De Valparaiso

Las Perdices 450

Asiva

1 Poniente 350

Britania School

Los PI-Tanos 2289

Col. Maria Raquel Cereceda

Cochrane 241

Col. Part. Constancio Vigil

Eyzaguirre 667

Col.Coeducacional Part. Quilpue

Los Carrera 981

Col.Ntra.Sefiora Del Huerto O'higgins 610
Col.Part. Maria Montessori Esmeralda 1305
Col.Ss.Cc.Monjas Francesas Alvarez 262
Colegio Louis Le Grand Arlegui 237
Colegio Agustin Edwards Carrera 636

Colegio Albamar

Av.Luisa Nieto De H. N° 375

Colegio Alborada De Curauma

Av.Los Fundadores 1045

Colegio Alejandro Galaz

Washington 180

Colegio Aleman De San Felipe

Ruta 60 Ch N 501

Colegio Aleman De Valparaiso

Alvarez 2950

Colegio Arabe

Los Castafios 351

Colegio Boston

Av. Primera N° 250

Colegio Britanico St. Margaret's S.A.

5 Norte 1351

Colegio Buckingham

Victoria N°1035

Colegio Capellan Pascal

Av Jorge Montt S/N

Colegio Champagnat

Marcelino Champagnat 270

Colegio Coeduc

Los Carrera 432 Quilpue

Colegio Compafiia De Maria

Diego Portales 850

Colegio Cristiano Kairos

Lo Gamboa 282 Quilpue

Colegio Curimon

Ruta 60 Sec Tres Esquinas S/N

Colegio De Los Sagrados Corazones

Independef8ia 2

Colegio Del Sagrado Corazon-Refiaca

General Bulnes 7

Colegio El Valle De Casablanca

Portale N 13 Casala

Colegio Eniac

Anibal Pinto N° 851

Colegio Franco Ingles

1 Oriente 118

Colegio Gandhi

Calle Guillermo Munich N° 315

Colegio Ingles Religiosas Pasionistas Freire 970
Colegio Ingles San Patricio 3 Norte 638
Colegio Internacional Av. Alemania 4875
Colegio Internacional Sek Del Pac. Los Abedule0145

Colegio Lord Cochrane Anexo

Av Gomez Carreno 4125

Colegio Los Fundadores De Quilpue

Calle Subertashl® 1530

18 \er Anexo 2: Establecimientos educacionales neamtionados por region.
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Colegio Maria Auxiliadora

5 Norte 765

Colegio Montemar

Calle Salvador Vergara 450

Colegio Montesoll

Eleuterio Ramirez 1228 Quilpue

Colegio Montessori Yerpun

Eleuterio Ramirez 1818lpue

Colegio Particular Brega College

Rodriguez N° 973

Colegio Particular Lord Cochrane

Av. Atlantico 41%& Sector

Colegio Patmos

Guayacan 047

Colegio Poeta Daniel De La Vega Freire 1315
Colegio Profesor Huguet Bellavista 178
Colegio Robert And Rose Merced 117

Colegio Sagrada Familia

Parcela 4 Los Pinos Renac

Colegio Saint Dominic

2 Oriente 575

Colegio San Ignacio De La Ssalle Maipu 35

Colegio San Pedro Nolasco Victoria 2762
Colegio Speiro Av.Pedro Montt 2590
Colegio Sscc Padres Franceses 1 Norte 599

Colegio Tagore

Calle Lusitania N 30 Vifia

Colegio Valle Del Aconcagua

Caupolican S/N LaeTat

Colegio William James

2 Norte 770

Colegio Winterhill

Pje. Andwanter 31

College Saint Andre

Av Playa Ancha 355

Greenville College 317

Canal Gabriel 83

Hebreo Dr. Jaim Weitzman

Etchevers 368

Instituto Abdon Cifuentes

Portus 324

Instituto Baldor

Pedro Montt 1810 Valparaiso

Instituto Baldor

Etchevers N 104

Instituto Baldor

Blanco 324

Instituto Chacabuco

Av. Argentina 201

Instituto Ciec

7 Norte 1184

Instituto Cultural De Ed Permanente

Alvarez 1890

Instituto Itep

Blanco 1139 Valparaiso

Instituto Rafael Ariztia

O'higgins 500

Internado Aleman

Arrieta 460

Liceo Com. Alberto Blest Gana A 34

Alberto Blestras898

Liceo Comercial B 11

Av. Independencia 615

Liceo Jose Santiago Salvatierra

Freire 1171

Liceo Max Planck

Av. Valparaiso 872

Lions-School

Av. Cartagena 516

Nifio Jesus De Praga

Los Fresnos 31

Nucleo Educacional Ser

Magallanes 662

Saint Paul's School

Merced Oriente 56

Saint Peter's School

Av. Libertad 575

Santo Domingo Country School

Ruta 66 Fund La sndG A

Scuola ltaliana Arturo Dell'oro

Av. Pedro Mon#4

Scuola Italiana Girolamo Longhi

Maturana 242

Scuola ltaliana Vifa Del Mar

Los Acacios N° 2202 aflores

Seminario San Rafael

Alvarez 2496

Seminario San Rafael

Av. Santa Elena 180

Sun Valley College

Av Pascual Baburizza S/N

The Integrity College

5 Oriente 336

The Mackay School

Vicufia Mackenna 700

Villa Minera Andina

Sta. Isabel 48 V.Minera Andin

Vina Del Mar College

6 1/2 Oriente N 216
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5. Poder de negociacion de los proveedores:

“Campamento de Aventura Mantagua”, establece [detetia de tratar a los proveedores
como socios de la empresa, y compartir con ellabjeltivo final de satisfacer las necesidades

de los clientes.

El sector de mantagua se encuentra en una ubicatgmedia entre la comuna de
Concon y la comuna de Quintero, por lo que se fieigean ventaja de que en el caso de falta de
insumos, se puede recurrir a estas comunas corr feyta y en un tiempo no superior a media
hora, en ambos casos. De esta manera, es quedasle€s cercanas a la empresa poseen un alto
nivel de proveedores de insumos alimenticios, desarios y de maquinarias necesarias para el

funcionamiento del campamento.

En el mercado, se encuentran variados proveedoaes los distintos insumos
necesarios, sin embargo, para establecer quienea sar los proveedores del campamento, es
recomendable considerar las instalaciones del lestatiento, los requisitos de seguridad
exigidos, el personal capacitado y los programadieidades. También, debido a los diversos
requerimientos que el campamento demanda, la eanpezéd considerada como un cliente de

importancia para los proveedores.

Tabla N° 5: Lista de proveedores.

Ubicacion: Concon.
Supermercado Santa Isabel. Establecimiento comercial dedicado a|la
venta de bienes de  consumo.
Abastecimiento de alimentos.
Ubicacion: Vifia del Mar.
Supermercado Easy. Empresa de venta de materiales| e
implementos para el hogar y |a
construccion.
Ubicacion: Vifia del Mar.
Homecenter Sodimarc. Empresa dedicada a la venta detallista y
mayorista de materiales de construccion.
Ubicacién: Santiago.
Empresa Vertik. Venta y arriendo de implementos (e
escalada deportiva.
Ubicacion: Santiago.
Kayak Chile. Tienda de ventas vy arriendo de
implementos para Kayak.
Ubicacion: Santiago.
Chile Montafia. Tienda de venta de equipos de montdfia,
escalada, trekking, rappel y otros.
Ubicacion: Concon

Inmobiliaria Geosal S.A Desarrollo y venta de proyectos cpn
énfasis en elementos claves como
equipamiento y mayor seguridad.
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1.7.3 Analisis interno de recursos, capacidades whilidades.

Dentro de las mayores caracteristicas que hacerfCdenpamento de Aventura
Mantagua” una empresa de importancia, se sefisdacalacteristicas fisicas que presentara el
espacio donde se desarrolla el proyecto; las awtales adaptadas para la realizacion de las
distintas actividades establecidas en el prograghaainpamento, son Unicas dentro de la oferta
de este tipo de servicios de la region. Ademasodegy personal con un perfil empético y capaz
de cumplir con los objetivos que plantea la orgagiim, se espera que este sea capaz de cubrir
todo tipo de necesidades que requieran y exijapdotcipantes del campamento. Es necesario
destacar, el hecho de ser una empresa pionerdregareste tipo de servicio de campamentos a
establecimientos educacionales, empresas y orgémies del pais, pues uno de los mas
importantes valores para la empresa es el desartwbilidades y capacidades para un buen

desarrollo espiritual, fisico y social de los pap@antes.

1.7.4 Andlisis de los Stakeholders.

Se sefialan como stakeholders, a todos quienesipadectar o son afectados por las
actividades de la empresa, sefialandose como é&idasalas partes interesadas. Con respecto a
las actividades que realiza “Campamento de Averileatagua”, se muestran los siguientes

stakeholders:

* Clientes: Son todos aquellos posibles particgmnue hagan uso de los servicios e
instalaciones que la empresa posee. Estos se afe@ados ya que reciben el resultado final de
una serie de acciones y procesos que llevan alercion del servicio, el que se espera sea

entregado de la manera mas 6ptima.

« Competidores: Todos los competidores, ya seattdis, de industria, oferta o genérica, ya que
estos se pueden ver amenazados frente a una rarapatencia que pretende vincular y abarcar

un nuevo segmento.

« Comunidad: Los lugarefios del sector donde seadbiempresa pueden verse interesados por
las actividades que realiza la empresa y tambiénlgso posibilidades laborales al ofrecerse
nuevos puestos de trabajo en el sector, ayudamd@sth manera, a mejorar los ingresos y

recursos economicos de la comunidad.

* Empleados: Ya una vez conformado el equipo deajoade la empresa, el personal del
campamento se vera directamente relacionado comadigdades de esta, ya que de ellos
dependera la ejecucion del servicio integral eatlea los participantes. Ademas la empresa les

proveera recursos econdmicos y capacitacionesogugeheficiaran para su desarrollo personal.
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» Proveedores: Son quienes suministran diversagmos para la realizacion integra de los

servicios de la empresa.

» Organizaciones bancarias: Pueden estar presemtgssibles financiamientos que requiera la

empresa para la puesta en marcha o para posiblgscpiones que plantee la organizacion.

» Duefios: Son los més afectados por las actividdeda empresa, ya que el éxito o fracaso de
esta, dependerd mayoritariamente de las acciomebguuefios tomen, las responsabilidades y

decisiones son primordialmente resueltas de aceesds principios.

Dentro de las mayores caracteristicas que haceriCdempamento de Aventura
Mantagua” una empresa de importancia, se sefadacatacteristicas fisicas que presentara el
espacio en donde se desarrolla el proyecto; l&slactones adaptadas para la realizacion de las
distintas actividades establecidas en el prograghaaipamento, son Unicas dentro de la oferta
de este tipo de servicios de la region. Ademasodeqy personal con un perfil empatico y capaz
de cumplir con los objetivos que plantea la orgagiim, se espera que este sea capaz de cubrir

todo tipo de necesidades que requieran y exijapddscipantes del campamento.

Es necesario destacar el hecho de ser una empmesxgen entregar este tipo de
servicio de campamentos a establecimientos edutzde®) empresas y organizaciones del pais.
Por otro lado uno de los més importantes valores lpaempresa es el desarrollar habilidades y

capacidades para un buen desarrollo espiritualpfissocial de los participantes.
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1.7.5 Analisis F.O.D.A

a) Fortalezas:

* Las caracteristicas de la infraestructura delpeanento, diferencian claramente a la
empresa de las alternativas existentes. El modejoitactonico disefiado se adapta

armonicamente al entorno natural del sector doedbgara la empresa.

» Los servicios complementarios posibles de realaaren la posibilidad de crear
diversos programas dirigidos a distintos mercatas. actividades pueden destinarse a
colegios, universidades, empresas y organizaciope®s posible también Ila
implementacién de programas especiales para gest@pdcitada, personas con

problemas de peso, drogadictos, entre otros.

» Contar con un sistema de vigilancia y monitoreonmnente fortalece el servicio,
creando un campamento seguro donde los particpantedan realizar las actividades

con la mayor tranquilidad posible.

» Una fortaleza muy importante de “Campamento derdwra Mantagua” es el recurso
humano interdisciplinario que la empresa poseeorganizacion contara con personal
calificado y capacitado para cada una de las @eambajo, o que brindaréd un sello de

profesionalismo y seguridad al momento de entriegagervicios.

* La localizacion y ubicacion dispuesta para lastwreccion del campamento, entrega la
posibilidad de realizar una variedad de actividagles! lugar establecido, ademas de

destacarse el sector por la diversidad biologieaojogica presente.

» Las caracteristicas especiales de los servicies sg ofrecen, entregan valor a la
empresa debido a la variedad de actividades queapaeéalizar los participantes del

campamento.

b) Oportunidades:

* En la actualidad, la oferta de campamentos daigi establecimientos educacionales,
universidades y empresas, la realizan principalenalgunos centros turisticos, camping
0 grupos scout. Por esta razén, el servicio quesgat“Campamento de Aventura
Mantagua” posee la gran oportunidad de posicieneomo la principal alternativa y en
el destino méas importante para la realizacion deidades de campamento, paseos de

curso y viajes de estudio.
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» La cercania con los proveedores de las comunz@ieagecomo Concon y Quintero,
permitiran un abastecimiento oportuno en relaciénlaa entrega de servicios,

especialmente del servicio gastronémico del camptme

* Las caracteristicas del entorno en que se udiempresa permiten la realizacion de las
diversas actividades establecidas en el progranhacal@pamento. Esto ofrece la

oportunidad de cultivar y aprovechar los escengréva la entrega del servicio.

 La regién de Valparaiso es la segunda regionnté@s establecimientos educacionales
y universidades del pais, lo que entrega la segiiid contar con un mercado amplio y

atractivo.

» El buen conocimiento que se tiene de la comp&tesxistente, logra posicionar de
muy buena manera a la empresa, y sirve de guialgpamplementacion de mejoras o

propuestas.

c) Debilidades:

» Una de las posibles debilidades que presentmpaesa, sin duda, sera el valor de su
inversion inicial, puesto que serd necesario invert infraestructura e implementos

para las diversas actividades que se realizan.

» Se podria dificultar el reclutamiento de persddaheo para los distintos cargos por

motivo del requerimiento de personal capacitadiaeudistintas areas.

d) Amenazas:

* La principal amenaza de la empresa son los atgisi€ue puedan ocurrir producto de
la realizacion de las actividades, si bien estaurs amenaza significativa para la
empresa, las actividades se realizan con los neegstandares de seguridad para que no

ocurra ningun accidente o evento inesperado.

» Una de las amenazas que tiene que estar en mEnstaluacion, es la preferencia de
los clientes por ciertas actividades que se realiEs por esta razon, que se debe de
tener en consideracion las preferencias de logcipamtes para diversificar la oferta o

hacer un cambio en ella.
 Los cambios climatoldgicos tiene gran incideraialo que respecta a la ejecucion de

un proyecto de esta envergadura. Al realizarse aleisvzidades al aire libre, los

temporales de lluvia pueden afectar la realizad&estas.
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» Evidentemente, la amenazas de nuevos competidsreagempre una realidad que se
debe de considerar a la hora de iniciar una nuiae de proyecto. Por ello, se debe de
buscar potenciar la diferenciacion de los servigjos se entregan, manteniendo asi la

vigencia y el éxito de la empresa por un periodplem

1.8 Productos y/o servicios de la empresa.

“Campamento de Aventura Mantagua” ofrece a losigijpaintes un espacio totalmente
habilitado y equipado para realizar diversas atdidés asociadas a la vida en campamento, los
deportes de aventura y el contacto y cuidado delaraleza. Para esto, el campamento cuenta
con la infraestructura y los equipos necesarioa pEnibir a colegios, empresas y organizaciones
del pais, realizando diversas actividades asociabasedio ambiente y la vida “outdooty”
entregando, ademas, diversos conocimientos y hiemgas que, sin duda, beneficiaran a los

participantes.

En el Capitulo Il del Mercado y en el Capitulod# Produccion, se profundizara sobre el

mercado y sobre los productos y/o servicios denjaresa.

9 «Del exterior, al aire libre.” Pocket Oxford SpahiDictionary 2005 Oxford University.
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CAPITULO II: EL MERCADO

El presente capitulo, tiene como finalidad analitas aspectos fundamentales
relacionados con el mercado actual y potencialadentpresa. Por otro lado, se describen las
actividades realizadas para la creacion del plamdiketing de “Campamento de Aventura

Mantagua”.

2.1 Objetivos.

Los objetivos del servicio entregado, en términas mtomocién, distribucion y

posicionamiento en el mercado, se representantengacion:

¢ Determinar los diferentes mercados a los cualpsoyecta servir.

» Dar a conocer el campamento en el mercado, medas&strategias de promocion del
servicio.

« Concretar, y dar a conocer las caracteristicas sy beneficios que entregan las
actividades de campamento.

» Lograr captar la atencion de los colegios de l@reg través del estudio de mercado,
posicionandose como una empresa seria, responsablao la primera opcion para la
realizacion de paseos Yy viajes de estudio.

« Establecer la finalidad y los aspectos mas imptetatel plan de Marketing.

» Especificar y describir en qué consisten las dewes estratégicas y operativas de los
diferentes apartados del plan de Marketing de laresa.

» Construir las distintas variables del precio apadpidel servicio para competir en el
mercado.

« Definir el producto que entrega la empresa “Campamede Aventura Mantagua”.

» Establecer los aspectos mas importantes de logesat@distribucion y de la promocion

de la empresa.
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2.2 Investigacién de mercado.

La investigacion de mercado, se encuentra basafleptes de informacion primarias y
fuentes de informacion secundarias. En primer lyggma la realizacion del estudio de mercado
con fuentes primarias, se aplicara una encuestdOdpreguntas a ciertos establecimientos
educacionales de la region. Esto ultimo, con gb@sdo de conocer la percepcidn que tienen los
posibles clientes del servicio que entrega la esapr&ste estudio surge con la intencion de
conocer la vision que tienen los establecimientdssdrvicio que se entrega, y con el propésito
de generar vinculos para conocer mas de cerca didoges potenciales. El estudio, permite
también tener una nocion clara de la cantidadtipelde consumidores que habran de adquirir el
servicio, ademas, de indicar si las caracteristjcaspecificaciones de éste corresponden a las
que desea comprar el cliente. En segundo lugagskaslisticas obtenidas de las bases de datos
del Instituto Nacional de Estadistica (INE), deh@o Nacional de Turismo (SERNATUR) y
del Ministerio de Educaciéon (MINEDUC), son las niagportantes para la realizacion de la
investigacion con fuentes secundarias. De estarefsiese obtuvo la informacion y los registros
necesarios para la realizacion de un adecuadosanééel segmento de mercado y de los

potenciales clientes del servicio.

2.2.1 Segmentaciéon de mercado.

Con el proposito de conocer quienes son realmeamstros consumidores, es que se
divide el mercado total en grupos mas pequerios gogéneos. El principal segmento de
mercado elegido es de los establecimientos edute®y colegios no subvencionados del pais.
Este segmento se establecid, considerando a ladiaastes de establecimientos escolares entre
quinto bésico y cuarto afio de ensefiaza media, @adades fluctian entre los 10 y los 19 afios
de edad. Por un lado, este segmento se encuertgemioledo por los establecimientos
educacionales ubicados en las regiones cercanas de |Valparaiso, considerando a los
establecimientos de la region de Coquimbo, Metitgow y del Libertador Bernardo O’higgins.
El segmento mencionado fue elegido debido a laaoéicgeografica existente y producto del
namero de clientes potenciales que se encuentréas@rgiones establecidas. Por otro lado, la
edad se determiné a partir de la necesaria madwezdeben tener los participantes para la

realizacion de las actividades.
Una forma de cuantificar este segmento de mercesla través de la informacion

obtenida por los registros de colegios y establiecitos educacionales que se encuentran tanto

en la regiobn como en el pais.
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Tabla N° 6: Cantidad y tipo de establecimientoxadinales de las regiones cercanas a

la empres&’ (Incluye jardines infantiles y escuelas de paryulo

Tipo de establecimiento IV Regién | V Region | Regién Btropolitana VI Regién
Colegios Municipalizado 437 475 784 449
Colegios No Subvencionados 58 165 448 35
Colegios Subvencionados 222 479 1.556 172
Total 717 1.119 2.788 656

Caracteristicas del segmento de mercado:

« Establecimientos educacionales que realizan pageasurso, paseos de fin de afio,
excursiones y viajes de estudio.
» Colegios que muestran preocupacion por ensefias alsmnos la importancia de la

vida al aire libre y el contacto con la naturaleza.

« Establecimientos que desean modernizar sus métiededucacion.

» Colegios preocupados por la vida sana, el depdee gctividades de recreacion.

» Establecimientos educacionales interesados engenteelos alumnos herramientas y

habilidades para un buen desarrollo personalpfissocial.

2 School Seek. Ministerio de Educacién (MINEDUC)
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2.2.2 Estudio de mercado.

El objetivo del estudio de mercado realizado, @socer la opinion de los clientes
potenciales en cuanto a la introduccion al meraservicio que entrega la empresa, de este

modo, determinar en cierta forma, si estarian @isfms a adquirir o no el servicio.

a) Metodologia.

La investigacion se realizara mediante la utilidacide una encuesta personal
estructurada y directa, la que se encuentra dirigiddistintos colegios de la regién con el
objetivo de determinar la voluntad de los establ@mitos por participar de los servicios que
entrega la empresa. Se ha elegido la encuestanpedebido a que a través de este método se
puede tener mayor flexibilidad a diferencia de imétodos de investigacion. Las preguntas de
la encuesta seran cerradas, con el propdsito der tereestablecidas todas las posibles
respuestas, no obstante, también habran preguotadrdicas, teniendo dos posibles respuestas.

Ademas, preguntas de eleccién multiple, donde esepta tres 0 mas respuestas posibles.

b) Encuesta.

El formato y las caracteristicas de la encuestfizaela, se incluyen en el Anexo

correspondienté’

¢) Resultados y andlisis de datos.

A continuacién, se entregan los resultados dedaesta realizada a 10 establecimientos
escolares no subvencionados de la regién de Védparaa encuesta se realizé a los siguientes
colegios: The Mackay School, Saint Margaret Schdidlegio Aleman, Colegio Alianza
Francesa, Colegio Capellan Pascal, Colegio Deld8ag€orazon-Refiaca, Colegio Internacional

Sek Del Pacifico, Colegio Saint Dominic, Colegi@&SPadres Franceses, y Scuola Italiana.

1.- ¢Realiza el establecimiento actividades extsgramaticas?

100%

o sSi
B No

21 Anexo 3: Encuesta establecimientos educacionales.
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2.- ¢ Qué tipo de actividades extra programatica&zeeel establecimiento?

O Actividades
27% Educativas

B Actividades
27% Deportivas

O Actividades
Cientificas

13%
O Seminarios
0%

33% B Otras

3.- ¢Qué tan importantes es para la institucioneddizacion de actividades recreativas y/o

deportivas?

O Muy Importante
B Importante
OPoco Importante

)

4.- ; Considera importante en la educacion acaglécion e interaccion de los alumnos con el

medio ambiente?

O Muy Importante
B Importante
O Poco Importante

0%

5.- ¢ Ha participado el establecimiento en algim dip campamento?

60%

osi
E No

40%
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6.- ¢En qué tipo de campamentos ha participadstablecimiento?

O Campamento
0,
0% 17% Scout
B Campamento
de Verano
0O Campamento
17% Deportivo
669 0O Campamento
0% Educacional
B Otros

7.- ¢ Conoce usted los beneficios que trae la exddiz de actividades de campamento?

/ asi
80% 20%
B No

8.- ¢ Cudl de estos beneficios considera ustedmpgtiante?

O011%
022%
B11% B0%
00%

056%

O Mayores conocimientos y aprovechamiento de los recursos del medio ambiente.
B Ensefianza de técnicas/métodos de supervivencia y seguridad.

O Adaptacion a la vida al aire libre.

O Cultivar la confianza propia e incentivar el compafierismo y el trabajo en equipo.
B Practicar los métodos de campamento.

O La posibilidad de adaptacién de sus capacidades motoras en habilidades y destrezas diferentes
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9.- ¢ Estaria dispuesta la institucion a realizvidades de campamento?

100

O sSi

B No
0%

10.- ¢Consideraria la realizacion de actividadesatigpamento para viajes de estudio o paseos

de curso?

909

OSi
H No

10%

d) Conclusiones.

Luego, de un profundo andlisis de los resultadodadeencuestas realizadas a los
distintos establecimientos educacionales de ladnede Valparaiso, se ha llegado a diversas
conclusiones las que, sin duda, entregan las lpasagoder realizar una estimacién eficiente de
la demanda de la empresa “Campamento de Aventunsaiiza”. Segun los resultados, el 100%
de los establecimientos encuestados realiza aijgginlé actividad extra programatica, siendo las
actividades educativas y deportivas las mas utitiggpor los centros educativos. Un 80% de los
establecimientos encuestados expresé que es muyrtanfe la realizacion de actividades
recreativas y/o deportivas, mientras que un 708fisidera muy importante la relacién e
interaccion de los alumnos con el medio ambienét uDiverso entrevistado, s6lo un 40% de los
establecimientos ha participado de algin tipo depeanento, siendo estos, en su mayoria,
campamentos organizados por grupos u organizacsmmsg. Un 80% de los establecimientos
encuestados dice conocer los beneficios que tresalezacion de actividades de campamento.
Segun lo anterior, el beneficio considerado come imgportante es el de “Cultivar la confianza
propia e incentivar el compaferismo y el trabajeguipo”. Con respecto al deseo de participar
de las actividades del campamento, un 100% de riosestados respondié positivamente,
mientras que un 90%, manifestod la posibilidad ddizar este tipo de actividades para viajes de

estudio y paseos de curso.
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2.3 Mercado objetivo 0 meta.

El mercado objetivo de la empresa, estd compymsttos estudiantes y alumnos de los
establecimientos educacionales de la regién y did, pos que son beneficiados por la gran
experiencia que resulta el participar en el campémeAdemas, es necesario destacar, la
posibilidad de considerar como mercado objetivo“@ampamento de Aventura Mantagua”, a
universitarios y empresas del pais. A continuacsgnresumen las caracteristicas del mercado
meta:

a) Criterios geogréficas:
El campamento, se encuentra dirigido, principalmentos establecimientos educacionales
pertenecientes a las regiones cercanas a la empegar esta razon, que los posibles clientes

se localizan principalmente en las siguientes rexsale Chile:

Figura N° 4: Ubicacién de regiones establecfdas.

* IV Region de Coquimbo.. _

* V Region de Valparaiso= ~ _

* Region Metropolitana._ _ _

b) Criterios demogréficas:

Edad: La edad establecida de los participantes del@enfluctia entre los 10 y los 19 afios de
edad. Este rango de edad se establecié en baseallaez y el desarrollo fisico necesario que
deben tener los participantes del servicio, siezgia, ademas, una edad precisa y adecuada para

implementar este tipo de sistema educativo.

2 Mapas de Chile. www.mapasdechile.cl
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Sexo: Este factor no tiene mayor relevancia debido a gueampamento, cuenta con la
infraestructura apropiada para lograr realizawvatatdes mixtas sin mayor problema. Para esto,
es que se cuenta con dos sectores de alojamidbitibaltids con bafios propios, y creados con el

proposito de que ambos géneros tengan la privacielegisaria para realizar las actividades.

Ingresos: Los servicios que entrega la empresa se encuedirgmdos a los alumnos de

establecimientos educacionales no subvencionadmsvados del pais. De esta manera, los
colegios que patrticipan de las actividades, somgles deben conocer y decidir, si es posible
realizar las actividades de acuerdo a la situagidhnivel de ingreso que tengan las familias de
los estudiantes. Sin embargo, las familias pertentzs a este tipo de establecimientos,
corresponden, en su mayoria, a los segmentos A1B,yGQC2. A continuacion, se entrega

informacién sobre las caracteristicas y el nivelhggesos segun estrato de nuestro pais.

Tabla N° 7: Distribucién del ingresos segln estrato

Ingreso Ingreso
Estrato Clasificacion | Caracteristica Minimo Maximo
A-B Alto Grandes empresarios $ 4700000 No tiene
C1l Medio Alto Ingenieros, Abogados, Médicos|.$ 1500000 $ 4700000
C2 Medio Profesionales menores $ 500000 $ 1800000

c¢) Criterios psicograficos y/o conductuales:

Este factor se representa en la voluntad de emti@dos alumnos las herramientas y
habilidades resultantes de la participacién erCalmipamento de Aventura Mantagua”. De esta
manera, es que los colegios que participan de épgicos que entrega la empresa se
caracterizan por priorizar e incorporar en susvaltdes regulares, diversos programas
enfocados al deporte, el conocimiento del medioiamtd, la vida sana y la convivencia al aire

libre.

%3 Instituto Nacional de Estadisticas (INE)
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2.3.1 Mercado potencial total.

El nimero de personas susceptibles a adquirir dogicios que entrega la empresa
“Campamento de Aventura Mantagua”, se establecartr plel estudio realizado sobre los
establecimientos educacionales no subvencionadtss région y del pais. Con el proposito de
definir a quiénes se dirige la oferta comercialadlempresa, es que se establece a continuacion
la cantidad promedio de alumnos por curso y ladatitpromedio de secciones existentes en los

establecimientos educacionales no subvencionadpside

Tabla N° 8: Numero promedio de secciones y alurpoosursos’

Cursos a considerar Secciones  Cantidad de alumnosrpcurso | Total de Alumnos
8 3 30 720

A partir de la informacion obtenida mediante lasntes de informacién del Ministerio
de Educacién, es posible realizar la estimacionladeantidad de alumnos que tienen los

establecimientos educacionales no subvencionadcadderegion.

Tabla N° 9: Total de alumnos por categoria desdentaubésico a cuarto medio.

Establecimientos educacionales no subvencionatos.

Regién N° de Establecimientos Alumnos Total
IV Region 27 720 19.440
V Regién 92 720 66.240
VI Regién 24 720 17.280
R. Metropolitana 351 720 252.720
Total 494 2.880 355.680

4 Ministerio de Educacién (MINEDUC)
% Elaboracién Propia.
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2.3.2 Estimacioén de la demanda.

De lo anterior se establece el universo de 355.f86so0nas pertenecientes a
establecimientos educacionales no subvencionaddssdegiones propuestas. Sin embargo se
pretende establecer la demanda a partir del mertmmd, que seria de 66.240 personas

correspondientes a los alumnos de establecimignitedos de la region de Valparaiso.

Esta cifra, se establecio debido al porcentaje deptacion que tuvieron los
establecimientos encuestados en la region de \&fmar Ademas, la importante cercania
existente, potencia la decision de estableceros establecimientos, como el mercado potencial

real de la empresa.

Tabla N° 10: Mercado potencial real de la empresa.

Mercado Potencial Real 66.240 persona

oy

Para determinar la demanda se plantean tres emxersafialando que la capacidad maxima

anual es de 3.840 personas:

» Escenario optimista: En un escenario optimista dapacion del recinto sera de 70
participantes, lo que corresponde a un 87,5% dapacidad instalada. El campamento
funciona 3 semanas de cada mes (75%) durante taafioelLa ocupacion total anual

corresponde a 2.520 personas, lo que represei@@Undel publico objetivo.

e Escenario normal: En un escenario normal la ocdpaclel recinto sera de 60
participantes, lo que corresponde a un 75% depactdad instalada. EI campamento
funciona 2 semanas de cada mes (50%) durante dal i@l afio, y 3 semanas de cada
mes (75%) durante la otra mitad del afio. La ocdpatotal anual corresponde a 1.800

personas, lo que representa un 2,7% del publictiobj

» Escenario pesimista: En un escenario pesimistdasgep que la ocupacion del recinto
sera de 50 participantes, lo que corresponde a&2\5%6de la capacidad instalada. El
campamento funciona 2 semanas de cada mes (50@Ntelua mitad del afio, y 3
semanas de cada mes (75%) durante la otra mitadfidelLa ocupacién total anual

corresponde a 1.500 personas, lo que represe@@Undel publico objetivo.

2.3.3 Proyeccién de la demanda.

Para cada uno de estos escenarios, se estimardagdemanda se incrementara
anualmente en un porcentaje equivalente al 2%. &steento en la demanda, deberia ser
absorbido a través de un incremento en la tasau@aoidn de la capacidad instalada y por un

aumento en las semanas de ocupacion mensual.
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2.4 Mezcla o mix comercial.

A continuacion, se presentan las herramientas dables de las que dispone
“Campamento de Aventura Mantagua”, para lograr duropn los objetivos dentro del mercado

meta.

2.4.1 Producto.

a) Caracteristicas del producto/servicio:

“Campamento de Aventura Mantagua” es una empresaayuesponde a la categoria de
camping o recinto de campamento. Se encontraraddoien el camino costero entre Concon y
Quintero en la Regién de Valparaiso, especificameat el sector de Mantagua, desde donde
proviene el nombre de la empresa. Ademas, se tigresttomo un campamento que busca unir
el deporte con la educacion y, por ende, esta gengara estudiantes, primordialmente, de

educacién primaria y secundaria.

El “Campamento de Aventura Mantagua” sera creada akaer a los establecimientos
educacionales, universidades y empresas del pdésly Region de Valparaiso. El espacio fue
estratégicamente disefiado y elaborado con el gtogtesentregar a los beneficiados un sitio en
donde puedan aprender y participar de diversagidaties educativas y de entretencion. Estas
actividades, al mismo tiempo, se encuentran enfzcadomentar un crecimiento integral en las
personas y a generar un cambio en el proceso ednahtipico, priorizando la vida sana, el

deporte y el contacto y cuidado de la naturaleza.

El campamento se encuentra totalmente equipadondngar ideal para realizar las
actividades, teniendo las instalaciones apropigdascesarias para llevar a cabo la entrega del
producto. La empresa ofrece al mercado y a loscjahtes un servicio Unico e integral, que
incluye: servicio de alojamiento, servicio gastnmid, la mejor seguridad y la oportunidad de
realizar diversas actividades educativas y de ae@e al aire libre. En definitiva, se ha pensado

cubrir todas las areas necesarias, para ofreqarogincto de calidad a los estudiantes de Chile.

b) Niveles del producto

* Producto genérico: En el nivel mas basico, el s&rvproporciona al cliente la
oportunidad de experimentar un momento Unico evidable, en donde la convivencia
en el entorno natural, y la realizacion de las ™diae actividades consideradas en el
programa, ayudaran de forma concreta a un credimiedesarrollo equilibrado de los
participantes. El servicio basico que entrega laresa se lleva a cabo a través de los
servicios generales y de atencion, el servicialdgmiento, el servicio gastronémico y

mediante los servicios de recreacion.
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Servicios generales y de atencion:

* Servicio de estacionamiento para buses escolares.

* Sistema de sefializacion con indicaciones dedoscios y espacios de uso comun del
campamento.

* Servicio telefénico e Internet.

* Sistema de deteccion y/o prevencion de incendios.

* Servicio de bafos generales en el espacio congm gl campamento, diferenciados
por sexos.

* Servicio médico de enfermeria.

« Servicio de vigilancia y monitoreo. Permanentstacto con Carabineros de Concon 'y
Carabineros de Quintero.

» Recepcion de los participantes

* Servicio de recepcion de caracter permanente

Servicios de alojamiento:

* Las instalaciones de alojamiento del campamgseen una distribucion que permite
la privacidad y quietud de los participantes.

* Infraestructura cubierta para la habilitaciorcdepas o tiendas de acampar.

* Servicios higiénicos y duchas exclusivas paralitesy mujeres. Agua fria, agua
caliente y luz durante las 24 horas del dia.

* Sector para fogatas.

* Sector de descanso.

Servicio gastronémico:

El servicio integral del campamento, contempla H[istintas comidas de los
beneficiados, por lo que la empresa posee la ppesctn de entregar desayuno,
almuerzo, colacion y cena a los participantes. &himdel campamento sera explicado

en profundidad en el Capitulo Il de Produccion.

Tabla N° 11: Muestra de mend tipo.

Desayuno | Leche, té o jugo, huevos con jamon, pan.
Almuerzo Pastel de papa, ensaladas, fruta con miel, jugo.
Colaciéon Leche con platano y galletas.

Comida Sapallos Italianos con arroz, ensaladas, frut@eg.ju
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Servicios de recreacion:

Este servicio se materializa en las diversas detilés posibles de realizar en el

campamento:

* Figura N° 5: Construccion de fuego con equigbmentario.

« Figura N° 8: Canopy.
= W
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* Figura N° 9: Rappel.
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* Figura N° 13: Purificacion del agua.
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* Producto esperado: Los participantes de este gpactividades, esperan encontrar un
lugar que arquitectonicamente se encuentre en &numm el medio natural y que se
encuentre disefiado de acuerdo a la actividad qudesarrolla. Por un lado, los
participantes esperan encontrar un lugar que cueate todos los implementos
necesarios para la realizacion de diversas actigglaque ayuden a desarrollar
habilidades, destrezas y conocimientos sobre eliomedhbiente y la vida en
campamento. Por otro lado, el mantener los nivighéisnos de seguridad e higiene, es
algo primordial para la empresa y algo infaltahle @speran encontrar los participantes

del campamento.

e Producto mejorado: Los beneficios adicionales giedan valor y que ayudan a la
diferenciacion del servicio, se basan en las ocaraticas de infraestructura que posee el
campamento, contando con un recinto totalmentepadoi en donde los participantes
tienen la posibilidad de realizar diversas actig&a deportivas, de convivencia y de
entretencion. Ademas, el contar con los implemenex®sarios para realizar deportes
de aventura como: escalada, ciclismo, canopy, rgpkeyak, diferencian el servicio de
la competencia, estableciéndose como el primer aamapto enfocado a este tipo de
actividades. Finalmente, el equipo interdisciplimaion el que cuenta “Campamento de
Aventura Mantagua”, le afiade valor a las caratieais del servicio que entrega la

empresa.

« Producto potencial: Las mejoras e incorporacioneseaj servicio tendra en el futuro, se
realizaran de acuerdo a las sugerencias que erdregizs mismos participantes del
campamento, estableciendo como una preocupaciodafuental el escuchar y
considerar las sugerencias que puedan tener ltsipantes. Ademas de esto, resulta
primordial para la empresa el asegurarse que |gectativas que los clientes tenian del
servicio se hayan cumplido. De este modo, es qdarsela oportunidad y la posibilidad
a los clientes de participar en la retroalimentacydoen las mejoras realizadas a la

empresa.

Las dimensiones de productos mencionadas anteri¢emge relacionan con los siguientes

factores:

« Entorno fisico: El sector especifico en donde siaulta empresa, posee la gran
caracteristica de ser un espacio en donde no ewistba intervencion del hombre y, en
donde la hermosa naturaleza del entorno, hacerstdelwgar un espacio ideal para
realizar este tipo de actividades. El disefio denfeaestructura del campamento
mantiene este ambiente natural y contextualizax&lreo armonicamente, permitiendo
que el cliente realice las actividades de mandisfaetoria y en un entorno comodo y

agradable.
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Interaccion con el cliente: Como ya se mencionGmag importante para la empresa
considerar las percepciones de los clientes arld®realizar propuestas o mejoras del
servicio. De esta manera, se logra fortalecerdiiones con el cliente, y se permite
enfocar las actividades en las opiniones y necesfdgue éstos presenten. Es por esta
razon, que la interaccion con el cliente sera wtofamuy importante dentro de la
prestaciéon del servicio, permitiendo medir la cadiddel servicio e identificar las

percepciones y expectativas de los clientes.

Interaccion del cliente con otros clientes: Estddiaes de suma importancia y se debe
gestionar adecuadamente. Las actividades del caemparnse realizan con grupos de
trabajo, por lo que si se genera alguna situacdtendcion o conflicto, es necesario que
todo se maneje de buena manera y que no se prodigzog incomodidad que afecte

negativamente la experiencia del resto de losquaaitites.
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¢) Marca:

La marca de la empresa, juega un papel de gravarela a la hora de diferenciarse
frente a la competencia. El desarrollo de marcget@mdmo objetivo darle identidad a la empresa
y al tipo de negocio que se esta implementandolemeecado. Por esta razén, la marca
“Campamento de Aventura Mantagua”, logra hacerreefda al lugar en donde se ubicara la
empresa, logra demostrar la gran “aventura” qselte el participar en las actividades del
campamento y, ademas, clarifica perfectamenteraleqio de ser reconocido como un recinto

para campamento.

e) Logotipo:

La figura, simbolo o representacion grafica de dganizacion, hace referencia al
contexto de las actividades que se desarrollah eangpamento, otorgando el sello distintivo de
la empresa y la importancia que posee el medio emrtébien la educacion. El color verde
representa armonia, crecimiento, fertilidad y foesc ademas, de ser un color que se asocia
inmediatamente con la naturaleza. El color anagange asocia a la alegria y representa la
energia que tienen las actividades del campamEmalmente el color amarillo es un color que

representa la luz del sol, y que ayuda a la estionih mental.

Figura N° 17: Logotipo de la empresa “CampamentAwntura Mantagua”.

f) Slogan:
“Campamento de Aventura Mantagua, mas que educgeidimetencion!”

78



2.4.2 Precio.

Es necesario mencionar que la tarifa que se cabralgervicio que entrega la empresa,
corresponde al servicio “all inclusive” semanal oetrega el campamento. Es decir, se
considera en la tarifa: alojamiento, alimentacidtay distintas actividades que realizaran los

participantes durante su estadia.

La fijacion del precio del servicio esta directateerelacionada con los requerimientos
para la prestacion del mismo. Para fijar el préleéiaventa del servicio que entrega la empresa, se
utilizé el método basado en el comportamiento dmtapetencia, tomando como referencia los

valores que las empresas cobran por este tipadeise “all inclusive”.

Tabla N° 12: Competencia referencial para poliiegrecios.

Campamento de Verano Las Condes (precio diario) 0.308
Campamento de Guias y Scout de Chile (precio diario $ 19.500
Promedio (precio diario) $ 25.000

Para el célculo del precio, se establecen las tesisticas que posee el campamento,
ademas de considerar los gastos generales y ommtables en los que se incurren para la

entrega del servicio:

Tabla N° 13: Precio del servicio.

Precio diario por persona "All Inclusive" sin desnto $ 25.000
Precio total del servicio (5 dias) $ 125.000

« Politicas de periodo pago: los plazos determinpdoda empresa para la cancelacion
del servicio seran en dep0sitos bancarios o pagofieimas de recepcion. Estos se

pueden realizar en efectivo, cheques, tarjetaétitor

» Politicas de descuento: El objetivo de los desosess que los establecimientos realicen
reservas previas, contando de esta manera conogmapra claro y efectivo de los
establecimientos que participaran en el campamé&hiescuento se materializa en una
rebaja de un 10% del precio total para los estableotos que propongan la

participacion en el campamento para mas de ungaéde
En el Capitulo VI del Estudio Financiero, se exqiicen mayor profundidad la utilizacion

del precio para la realizaciéon de la evaluacidarfoiera del proyecto. Ademas, se estimaran los

descuentos a considerar para la evaluacion.
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2.4.3 Plaza.

“Campamento de Aventura Mantagua” comercializargeelicio ofrecido a través de la
venta directa, convirtiendo al sitio Web de la esspr en el principal intermediario de
distribucion del servicio. De esta manera, se asegue el servicio llegue al lugar adecuado, en

el momento oportuno y en las condiciones necesarias

a) Venta directa:

El método escogido por eleccion propia para laidistion del servicio, es el de la venta
directa. Este método fue elegido debido a que “Gangmto de Aventura Mantagua’, es un
empresa prestadora de servicios, por lo cual gecesiciente de que el trato personal ayuda a
mejorar la comunicacion con el cliente, ademas, fal®recer el entendimiento de sus

necesidades y expectativas particulares.

Productor-> Consumidor final

b) Venta a través de intermediarios:

La comercializacion realizada en los mercados dacses, varia en diferentes formas
de intermediarios. En los campamentos, la comé&a@bn se realiza mayoritariamente de
forma directa desde el establecimiento, ya quefrecer el servicio a través de agencias y
operadores especializados, no resulta ser unaatiter efectiva para este tipo de empresas. Esto
se debe a que el consumidor prefiere estar altanmgiormado de las caracteristicas del servicio
y, por motivos de confianza y seguridad, opta pmalizar la reserva directamente con el

proveedor.

Ademas de esto, el valor que pueden agregar lasiagey operadores al programa del

campamento es muy bajo, lo que afirma la necesldadalizar la venta directa del servicio.

e La ubicacion y localizacion para realizar la ven servicio no presenta mayor
problema o importancia. Esto debido a que el ctmtda inscripcidn y la reserva del
servicio se llevara a cabo a través de la pagina ¥de la que cuenta la empresa. De
esta manera se logra la accesibilidad y dispoddadlidel servicio para cuando el cliente

lo requiera.
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2.4.4 Promocion.

El conjunto de variables o herramientas creadatapampresa para comunicar, informar
y persuadir al cliente, pretenden ademas dar eaceomina alternativa distinta para la realizacion
de actividades extra programdticas en establecioieneducacionales, empresas Yy

organizaciones del pais.

Por medio de la promocidn, se dara a conocer laritapcia y la calidad que presenta el
servicio entregado, demostrando los grandes béreficie entrega la vida en campamento y las
diversas actividades que podran realizar los paatites, desarrollando sus capacidades y
aprendiendo herramientas y habilidades fundamengeiea un desarrollo equilibrado. Entre las

herramientas de promocion se distinguen las sitggen

Promocién de ventas Este tipo de promociones, surgen con el propdd@oestimular y
fomentar la compra o venta del servicio. Las adsigies de promocion de ventas de la empresa
se caracterizan por los descuentos entregadossagestablecimientos que decidan incorporar
y reservar los servicios anticipadamente para raasd categoria o generacion escolar. De esta
manera, se otorga un beneficio a los estableciosemie decidan anticipadamente solicitar los
servicios de la empresa. El descuento se materiahzuna rebaja de un 10% del precio total
para los establecimientos que propongan la paatigip en el campamento para mas de una

categoria.

Publicidad: Las técnicas empleadas por la empresa con elabfg crear la imagen de marca,
recordar, informar y persuadir al publico, se basanla implementacién de los siguientes

métodos de publicidad:

Pagina Web: Mediante la pagina Web de la emprekageara difundir y dar a conocer
las caracteristicas del campamento, transformanekieamedio en el vinculo principal
con los clientes de la empresa. La pagina Web éenfaresa, se desarrolla a partir del
plan delfin de la empresa: Simple Web. Este plad psnsado para empresas o
profesionales que necesiten de un sitio Web deepritivel que transmita una imagen

especifica sea ésta seriedad, calidad, estile etrs.

La direccion establecida para la pagina Web denfaresa es la siguiente:

http://www.campamentoaventura.cl

Tabla N° 14: Tarifa pagina Web.

Disefio Sitio Web $ 275.000 Standard
Dominio $20.170 X 2 afios
Hosting $ 30.000 Anuales
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A continuacion, se nombran los sitios o portalesbWen los que se contara para la

promocion del servicio que entrega la empresa:

Tabla N° 15: Sitios considerados para la promod&®ta empresa.

www.mineduc.cl Sitio Web Ministerio de Educacion,
Gobierno de Chile.

www.colegios.cl Portal informativo de colegios y actividades
educativas.
www.guiasyscoutschile.cl Sitio Web de la Asociacion de Guias|y

Scouts de Chile.

www.outdoors.cl Portal de deporte aventura. Informacion,

imagenes, videos.

www.ecodeporte.cl Portal de deportes de aventura y actividades
al aire libre.
www.od.cl Outdoors On Line, Portal, directorio |y

buscador de sitios de deportes outdqors
Chile.

www.turismochile.cl Portal que ofrece el registro y muestra de|las

empresas en forma gratuita.

www.enlaces.cl Sitio de enlaces del Centro de educacioh y
tecnologia de Chile. MINEDUC.

www.sernatur.cl Portal institucional del Servicio Nacional ge

Turismo.

» Periddicos: A través de los periddicos regionalemgionales, se pretende promover y
dar a conocer la empresa en el mercado. Los peo®die eligieron debido a que
permiten una mayor cobertura y por que circulanysofargo territorio geografico del
pais.

El servicio se promoverad mediante el suplementéstioo del diario “El Mercurio”

conocido como “Revista del Domingo”. Este peridodseoselecciond debido a que tiene
multiples posibilidades para comunicar los prodsictafertas de un servicio de manera
efectiva y atractiva. Los anuncios tienen un tandéi&x2 (5cms de alto por 6,2cms de

ancho), y circulan los dias sabado y domingo.

Tabla N° 16: Tarifa en pesos publicacién Diaridvigrcurio. Revista del Doming8.

Seccién Nombre Ubicaciéon | Valor semanal| Valor menslia Valor anual
Revista del Domingo| Banner Portada $ 133327 $533.308§ $6.399.696

% http://www.publicidad.emol.com/revistas.pdf
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e Souvenir: El souvenir es una buena manera de loguar los participantes del
campamento recuerden su estadia. Por esta razogueesse entregard a cada
establecimiento, un video en formato DVD de la eemeia vivida por los
participantes. Cabe destacar que en el sitio Weebnsontraran también las fotos de la

experiencia de cada colegio en el campamento.

El costo que tiene la entrega de este DVD a caddlesimiento es de $ 15.000 pesos,

considerando los costos de creacion, preparagidasentacion del video.

e Folletos o tripticos: Los folletos serdn una fuengrramienta de promocién de la
empresa debido a que estos se pueden distribligares estratégicos, apuntando hacia
donde se encuentra el segmento de mercado objpgvesta forma, es que se repartiran
folletos en diversos establecimientos educacionalrspresas del pais, en cantidades y
tiempos estratégicamente establecidos.

Para la puesta en marcha se produciran 2.50Q@td$ptiara la promocién de la empresa,
los que seran considerados como gasto de puestaamha en la inversion inicial.
Mientras que durante los siguientes afios de aatieisl se produciran 1.000 ejemplares
cada afio. El costo establecido para la realizad#brriptico de promocion es de $500
pesos por folleto, segun el presupuesto entregadolgp empresa Agencia Grafica

Estereotipo.

Tabla N° 17: Tarifa en pesos folletos de promocion.

Unidades Precio por unidad Total
Inversién promocion $ 2.500 $ 500 $ 1.250.00(
Gasto anual $ 1.000 $ 500 $ 500.000
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Relaciones publicas?’

Para lograr gestionar y establecer la comunicaoi@&gral de la empresa, y con el propdésito
de fortalecer y complementar la accién publicitaripromocional de los servicios, es que se
aplica un tipo de comunicacién bidireccional enttaceen diferenciar a la empresa de la
competencia.

La gestion estratégica aplicada en el ambito dediiones publicas de la empresa, se

orienta a los siguientes objetivos:

e Mantener una interaccion ardua y continua con #abéecimientos educacionales del
pais, fomentando la importancia que tiene la raailin de este tipo de actividades, y la
necesidad de incorporar en los modelos de educamifimidades asociadas al deporte y

a la vida al aire libre.

» Establecer vinculos de comunicacion entre nuesti@htes habituales y clientes
potenciales, mediante el envio de informacidn, damdonocer las experiencias de los
clientes y los resultados de las actividades.

« Proyectar y consolidar la imagen de la empresajalarconocer las fortalezas y el alto
grado de seguridad y confiabilidad empleado enelaizacion de las actividades

consideradas en la entrega del servicio.

e Servir como vinculo de comunicacion con los pagtoies del campamento,

escuchando y atendiendo las necesidades e ingesetue presenten los clientes.

" Relaciones publicas: Es el arte, técnica y ciedeigestionar la comunicacién entre una organiragio
publico clave para construir, administrar y mantemeimagen positiva.
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CAPITULO lIl: PRODUCCION

En este capitulo, se desarrollaran los temas oslados con la prestacion de servicio de
la empresa, considerando variables relacionadatadonalizacion, los insumos y la tecnologia

necesaria para la implementacion.

3.1 Obijetivos del area de produccion.

Como en cualquier otra area de la empresa, logiaigede produccion deben ser
medibles, cuantificables y estar relacionados am recursos de esta misma. Es preciso
establecer los objetivos que se desean alcanzestarérea, para contribuir al cumplimiento de

los objetivos generales de la empresa.

3.1.1 Objetivos de corto plazo.

En un periodo menor a un afo, los objetivos se emtcan relacionados con la
construccion del campamento y con alcanzar lodesvde calidad necesarios y concordantes al
tipo de servicio ofrecido. Cabe destacar que lasasn@ropuestas para este periodo de
produccion, se realizan en la etapa previa a latpien marcha, considerando el equipamiento y
la infraestructura necesaria, los instrumentos@asiEados para la produccion de los servicios,

y la mano de obra calificada.

3.1.2 Objetivos de mediano plazo.

Aquellos objetivos establecidos a mediano plaztepden satisfacer los requerimientos
de los procesos productivos, permitiendo que laresap cuente, en esta etapa, con los
requerimientos de las normas establecidas paraurstiohamiento. Ademas, en materia de
recursos humanos se espera contar con persorfidachdi y capacitado segun cargos, con el
propdsito de lograr el equipo interdisciplinarimdiamental que se necesita para llevar a cabo la

entrega del servicio.

3.1.3 Objetivos de largo plazo.

A largo plazo y en un periodo superior a los tréssala empresa no contempla un
crecimiento en cuanto a infraestructura. Esto debida importancia que tiene mantener y no
alterar el entorno en que se encuentra ubicadangbamento. Ademas, es fundamental durante
este periodo, la realizacion de una constante meidte de la infraestructura y de los equipos

empleados para la realizacién de las distintagidaties.
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3.2 Especificaciones del Producto o servicio.

En este punto, se especificara sobre las cardittasislel servicio que la empresa ofrece
al mercado, detallando las dimensiones, los mégsnjaotras caracteristicas que lo definen. Con
el propdsito de ordenar y establecer las caratitaissy especificaciones de los servicios que
ofrece “Campamento de Aventura Mantagua”, se d&dias zonas en donde se realizan las

distintas actividades:

a) Zona de alojamiento

Las instalaciones de alojamiento del campamentseqrouna distribucion que permite
la privacidad y quietud de los participantes. Podado, esta zona cuenta con dos sectores de
alojamiento bien distribuidos para reducir la agtomeion y para separar a hombres y mujeres.
Ambos sectores se encuentran totalmente aptos ipaglps para practicar los métodos de
campamento y para levantar las tiendas o carpderdgr. Por otro lado, la zona de alojamiento

cuenta con:

e Infraestructura cubierta para la habilitacion dedarpas.

» Servicios higiénicos y duchas exclusivas para hempmujeres.
e Luz, agua potable y agua caliente.

» Sector para fogatas

* Sector de descanso

Figura N° 18: Zona de alojamiento.
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b) Zona de alimentacion

La alimentacion de los participantes es algo ingyet de considerar en la planificacion
del campamento. Por esta razon, y para que logiparttes no corran ningun peligro, es que se
requiere de ciertos criterios y cuidados en laetiracion.

De esta forma, es que la zona se materializa esturante del campamento, el que se
encuentra disefiado y construido de acuerdo aldipactividad que se realiza, con un disefio
rustico en armonia con el entorno natural. La gmaocupacién de esta zona es brindar una
alimentacion saludable a los participantes, peemitb que estos tengan la energia suficiente
para realizar las actividades programadas sin napirema.

Figura N° 19: Zona de alimentacion.
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c) Zona de recreacién

La zona de recreacion, se encuentra establecidéogos los espacios dirigidos a la
realizacion de actividades educativas, deportivae yecreacion. En esta area, se cuenta con

toda la implementacion y la infraestructura nedagaara realizar las siguientes actividades:

» Construccion de fuego con equipo rudimentario.

« Paseos en Kayak (salida al rio Aconcagua).

¢ Caminatas.

» Canopy y rappel.

« Escalada deportiva y ciclismo.

* Interpretacion de mapas y orientacion por mediadetjula.
e Purificacién del agua.

« Métodos de comunicacion, supervivencia y seguridad.

» Cuidado del medio ambiente y estudio de plantas.

Figura N° 20: Zona de recreacion.

caminatas y ciclismo
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d) Zonas externas

Las zonas externas se encuentran establecidasdusr Ibs sectores o areas ubicadas en
el entorno del campamento, siendo consideradas dasianstalaciones fundamentales y

necesarias que debe tener la empresa para laamatizefectiva de las actividades. La zona
externa cuenta con:

« Areas verdes.

e Enfermeria.

* Recepcion.

e Estacionamientos.

e Servicios higiénicos.

Figura N° 21: Zonas externas.

89



e) Lay Out de plantas y oficinas:

A continuacion se presenta la distribucion del camgnto de acuerdo a las zonas recién

mencionadas:

Figura N° 22: Lay Out de plantas y oficirfas.

8 Elaboracion y disefio. Estudiante de arquitecfReatificia Universidad Catélica de Valparaiso,
Felipe Hédar Bozzolo.
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3.3 Estudio técnico.

a) Ubicacion de la empresa o localizacion:

En este punto, se justificara la ubicacion de lpresa y sus instalaciones, considerando
para ello diversos factores. No se realizé unauee#hn comparativa en relacion a otro terreno,
debido a que el sector especifico en donde se ubicadampamento, se encuentra
estratégicamente establecido. La decision de k@wdabn iguala los criterios de eficiencia y
competencia, buscando crear ventajas por sobredogpetidores. De esta forma, el lugar

escogido permite la 6ptima ejecucion de las actes y servicios.

La empresa estara ubicada estara ubicado en el secPunta Piedra, Mantagua, en el

camino costero entre la comuna de Concon y la carderQuintero.

Figura N° 23: Ubicacién “Campamento de Aventura tdgna”.
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b) Estudio de localizacion:

En un comienzo, la empresa evalud diversas opcidedscalizacion, sin embargo, se
determind que el sector de punta piedra, es eldptsio para la realizacion del proyecto. Por
esta razon, es que en el presente estudio se amuésdrcriterios y factores para la eleccion del

lugar:

« Insumos o servicios: Se analiza si la materitaeidmente producible en el lugar, es decir, se
determina si es posible ejecutar de manera integraervicios y actividades que realiza la

empresa.

« Estructura fisica: Andlisis de la existencia deegos y carreteras. Es necesario destacar que el
camino costero entre Concén y Quintero, se encudotalmente pavimentado y en buenas
condiciones, mientras que el acceso especificee@bis de Punta Piedra esta en constantes

reparaciones para su mejora.

» Disponibilidad de mano de obra: Se espera quealde la region de Valparaiso exista mano
de obra calificada, lo que permitiria una dismidaaie los costos en caso de necesitar personas
de localidades mas lejanas. Al mismo tiempo, hag sefalar que se pretende contar con

personal perteneciente a las comunas cercanaalasa.

* Posibilidades de eliminacion de desperdicios: ¢ascteristicas medioambientales del sector
en donde se ubica la empresa, fundamentan la pracom por realizar una afectiva
eliminacion de los desperdicios generados pordagidades de la empresa. Producto de esto, es
que se realiza un innovador método de limpiezacadfo en el reciclaje y en la creacion de

conciencia.

« Seqguridad: El sector de Punta Piedra se encuesiit@égicamente ubicado entre dos comunas
muy importantes de la Regién de Valparaiso. De festaa, se cuenta con la existencia de
servicios adecuados de seguridad en ambas condma&stos servicios, se destacan: Bomberos

de Concon, Carabineros de Concén, Carabineros ite@ Policlinico de Concén.

 Cercania al mercado: Como se mencion6 en unipidnda region en que se ubica la empresa
posee la segunda mayor cantidad de establecimiedtgsacionales del pais, o que refleja la
cantidad de posibles participantes. Ademas, eloseespecifico en donde se ubica el
campamento, facilita el acceso para los particgggue vienen de las distintas regiones del

pais.
* Aceptacion social: Se descarta completamentediitidad de que ocurra algun problema con

los pobladores de las localidades vecinas. Estielse a que las actividades que se realizan en el

campamento benefician claramente a los participaafwrtando al desarrollo social del sector.
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3.3.1 Recursos técnicos.

Las necesidades que tendra la empresa para lagéestle sus servicios, en relacion a

los recursos técnicos, construcciones y terresmolas siguientes:

a) Zona de alojamiento:

Esta unidad esta destinada a alojar a los pantidpadel campamento, y cuenta con dos
sectores separados para hombres y mujeres. Elr ssetencuentra habilitado para

practicar los métodos de campamento y para levéagdiendas en donde van a dormir

los participantes.

La zona posee una superficie construida total derd®. Se encuentra disefiada con
materiales como piedra, vidrio y madera buscandsarael menor contraste posible con
el entorno. La unidad habitacional se caracteralg innovadora forma de cubos de

madera que tiene, los que se encuentran dispysstada habilitacion de las carpas de
acampar. Cada cubo posee el espacio suficientelgaabilitacion de 3 carpas para 5

personas.

b) Zona de alimentacion:

Esta unidad esta destinada a ser un espacio deoonsan para la alimentacion de la
totalidad de los participantes del campamento. Esta posee una superficie construida
total de 220 m"2. Se encuentra disefiada en arnmmriael entorno, y rodea el

campamento con la forma de un semicirculo.

¢) Zona de recreacion:

En este sector del campamento se realizan las sdenctividades recreativas
establecidas en el programa de la empresa. Lapasee una superficie construida total
de 1.341 m™2 y es el escenario principal en dorglereslizaran muchas de las

actividades.

d) Zonas externas:

Por un lado, esta unidad esta destinada para latraooion de la recepcion del
campamento, para la habilitacién del estacionamigntpara la habilitacion de la
enfermeria del campamento. Por otro lado, esta posae una superficie construida
total de 2.142 m"2 y los disefios se encuentraintetde adaptados al entorno en donde

se ubica la zona.
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A continuacioén, se entrega el presupuesto reaigetiterreno, y de las construcciones

necesarias para la entrega del servicio.

Tabla N° 18: Inversion Fija Terreno.

Terreno (Superficie total 3.893 m"2)
Precio m"2: 0,95 UF / m™2.
Precio total del Terreno: $ 76.563.631

Tabla N° 19: Inversion Fija Construcciones.

Terreno (Superficie total 155 m"2)
Precio m"2: 8 UF / m"2
Precio total del Terreno: $ 25.670.480

3.4 Recursos humanos.

En el siguiente capitulo se profundizaran los tedeals organizacion de la empresa. Sin
embargo, en este punto, se hara referencia adésspnales o a la mano de obra requerida para
la prestacion del servicio en cada area o zonaalmjb ya mencionada. “Campamento de
Aventura Mantagua”, requiere de un total de 21 @es para el funcionamiento de las cuatro
zonas de trabajo. Todas las zonas estan bajo ¢avésipn del Director del campamento, quien
tiene a su cargo a un supervisor operativo encardadas diversas areas del campamento y de
la comunicacion entre estas. Se requiere del situipersonal para el funcionamiento del

campamento:

a) Zona de alojamiento:
- 4 Monitores y coordinadores.

- 2 personal de aseo, jardinero.

b) Zona de recreacion:
- 2 Profesores de Educacion Fisica (Deportes detAxe)

- 2 Guias de Scout especializados.

¢) Zona de alimentacién:
- 1 Jefe de cocina.

- 2 Ayudante de cocina.

d) Zonas externas:
- 1 Técnico en enfermeria.
- 2 Recepcionista.
- 2 Vigilantes.

- 1 Supervisor.
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3.5 Programa de produccion.

En este punto, se contemplan las operaciones bascasarias para el desarrollo de los
distintos sectores que conforman el campamentoedda forma, es que a continuacion se
entrega el programa semanal del campamento, elanigne la fecha, hora, el responsable y el
tipo de actividad que realizan los participantesledds, se describe el menu semanal del

campamento:

a) Programa del campamento:

Dia 1 Hora Actividad Responsable
Lunes 9:00 | Recibimiento y actividad de bienvenida. e@ior, Monitores, Profesores, Guias.
10:30 | Construccion de camas y equipo para acampar. nitbfes, Guias Scout.
12:30 | Almuerzo. Monitores.
14:00 | Caminata de conocimiento: Guias Scout, Monstore
- Construccion de fuego con equipo rudirago. Guias Scout, Monitores.
- Interpretacion de mapas. Guias Scout, ivoes.
- Orientacion por medio de brajula. Guiz® 8, Monitores.
- Métodos de comunicacion, supervivenci@guridad] Guias Scout, Monitores.
17:00 | Colacion. Monitores.
18:00 | Vuelta al campamento. Monitores.
19:00 | Descanso. Monitores.
20:00 | Comida. Monitores.
21:00 | Descanso. Monitores.
21:30 | Actividades nocturnas: Guias Scout, Monitores.
- Fogata. Guias Scout, Monitores.
- Trekking nocturno con linternas. Guia®®; Monitores.
23:00 | Acostada. Monitores.
Dia 2 Hora [Actividad Responsable
Martes 9:00 | Levantada, aseo personal. Monitores.
9:30 | Desayuno. Monitores.
10:30 | Escalada deportiva. Profesor Escalada, Monitores.
13:00 | Almuerzo. Monitores.
14:00 | Descanso. Monitores.
14:30 | Ciclismo: Profesor Ciclismo, Monitores.
- Campeonato de ciclismo mixto. Profes@li€¥no, Monitores.
- Premiacién a los ganadores. Profesois@iol, Monitores.
17:00 | Colacion. Monitores.
18:00 | Actividad educativa: Guias de Scout, Monitores.
- Empleo de técnicas para la conservadalimentos. Guias de Scout, Monitores.
- Purificacion del agua. Guias de Scoutplttes.
20:30 | Comida. Monitores.
21:30 | Descanso. Monitores.
22:00 | Observacion astronomica. Guias de Scout, Monitores.
23:00 | Acostada. Monitores.
Dia 3 Hora |Actividad Responsable
Miércoles| 9:00 | Levantada, aseo personal. Monitores.
9:30 | Desayuno. Monitores.
10:30 | Canopy. Profesor Canopy, Monitores.
13:00 | Almuerzo. Monitores.
14:00 | Descanso. Monitores.
14:30 | Campeonato de futbol y voleibol. Profesor Hsick, Monitores
17:00 | Colacion. Monitores.
18:00 | Actividad educativa: Guias de Scout, Monitores
- Taller de reciclaje de papel. Guias deu§dMonitores
- Cocina al aire libre. Guias de Scout, Monitores
20:00 | Comida al aire libre. Guias de Scout, Monitores
21:00 | Descanso. Monitores.
21:30 | Actividades nocturnas: Guias de Scout, Monitores
- Juegos nocturnos. Guias de Scout, Monitores
- Fogata. Guias de Scout, Monitores
23:00 | Acostada. Monitores.
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Dia 4 Hora [Actividad Responsable
Jueves 9:00 | Levantada, aseo personal. Monitores.
9:30 | Desayuno. Monitores.
10:30 | Kayak en humedales. Profesor Kayak, Monitores
13:00 | Almuerzo. Monitores.
14:00 | Descanso. Monitores.
14:30 | Taller del "Cuidado del medio ambiente y eistde plantas". Guias de Scout, Monitores.
17:00 | Colacion. Monitores.
18:00 | Preparacion actividad nocturna. Trabajo grupal Monitores, Guias de Scout
20:00 | Comida. Monitores.
21:00 | Descanso. Monitores
21:30 | Actividad nocturna: Director, Monitores, Profesores, Guiag
- Exposicion trabajo grupal. Director, Mimes, Profesores, Guias
- Premiacién al mejor trabajo. Directommitores, Profesores, Guias
23:00 | Acostada. Monitores.

Dia 5 Hora [Actividad

Responsable

Viernes 9:00 | Levantada, aseo personal. Monitores.
9:30 |Desayunc Monitores
10:30 | Rappel (descenso por cuerdas). Profesor Ragpetiores.
13:00 | Almuerzo. Monitores.
14:00 | Descanso. Monitores.

14:30 | Orden del sector de alojamiento y de elemgrecsonales.

Monitores, Guias de Scout.

16:00 | Despedida y entrega de regalos a los panigpa

Director, Monitores, Profesores, Guias.

17:00 | Colacion.

Monitores.

18:00 [Retirada de los participant

Director, Monitores, Profesores, Gu

b) Menud del campamento.

Dia 1

Almuerzo Tallarines a la Bolognesa, pan, ensaladts gon frutas, jugo.
Colacion Yoghurt con cereales.

Comida Crema de espinacas, pollo al jugo con afiatg con miel, jugo.
Dia 2

Desayuno Leche, té o jugo, huevos con jamén, pan.
Almuerzo Pastel de papa, ensaladas, fruta conjogel,
Colacion Leche con platano y galletas.

Comida Sapallos ltalianos con arroz, ensaladas fritgo.
Dia 3

Desayuno Leche, té o jugo, sandwich de queso, asllet
Almuerzo Atun al horno con papas doradas, frutayg ju
Colacion Leche con chocolate y queque.

Comida Empanadas al horno, jugo y fruta.

Dia 4

Desayuno Té, yoghurt, sandwich de jamon.

Almuerzo Lentejas, ensaladas, fruta y jugo.

Colacién Leche de frutilla con galletas.

Comida Puré con pavo al horno, frutas y jugo.

Dia 5

Desayuno Leche con chocolate, sandwich aliado tgslle
Almuerzo Asado Aleméan con ensaladas, fruta natjurgd,.
Colacion Leche malteada con pastel.
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3.6 Diagrama de flujo de proceso.

Figura N° 25: Proceso de prestacion de servicidodijemplo Dia #?

Levantada, Desayuno. Escalada Almuerza Ciclismo. Colacién. Actividad Comida. Observacion Acostada
aseo > »  deportiva > > > »  educativa. > »  astrondmica. [ a dormir.
personal 1hr hi 2.5hr. 1hr 1hr.
2.5hr. 2.5hr. 1.5 h.
30 min v
\ 4
Descanso.
Descanso.
Retraso 1hr Retraso
1hr
Linea de
Visibilidad.
A 4 v v v y 4 \ 4

Preparacion del
desayuno.

30 min

Preparacion de

Preparacion de

implementos para almuerzc
escalada 1h
deportiva. r

30 min

29 Ver Anexo 4: Proceso de prestacion de servicio.

Preparacion de Preparacion Preparacion
implementos de colacion. actividad
para actividad educativa.
de ciclismo. 20 min
30 min
30 min

Preparacion
de comida.

1hr

Preparacion
actividad
nocturna

30 min
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3.7 Caracteristicas de la tecnologia.

La tecnologia que requiere “Campamento de Aventaatagua” es, principalmente,
para la gestion de la empresa, donde se debenimaotds fechas y la disponibilidad del
servicio de campamento. Es por esta razon, quéilgand un software de control de reservas

con el propésito de administrar y controlar lagreas de los participantes.
En el area de comunicaciones, la principal hermataiéecnolégica sera la pagina Web
con la que contard la empresa, ademas, del send@l@@nico y de Internet que tendra la

recepcién del campamento.

Tabla N° 20: Costo Software de resef¥a.

| Software de reserva $ 780.004

3.7.1 Capacidad instalada.

El nivel maximo de produccion que puede ofrecer Mi@amento de Aventura
Mantagua” en relacion a los recursos de los cualesmpresa dispone, se establece en una
capacidad total méxima de 80 participantes en slpamento. Estos clientes tendran un
completo servicio todo incluido, en donde podré&irdiar por 5 dias de las diversas actividades
que se realizaran en el campamento, contando jaméento, alimentacion, actividades y toda

la seguridad necesaria.

% paula Riquelme Alvarez. Ingeniera en Informatica.
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CAPITULO IV: ORGANIZACION

Este capitulo esta enfocado en las personas gfeream la empresa “Campamento de
Aventura Mantagua”, definiendo el papel desempeffddananera en que se desenvuelven para

cumplir con los objetivos de la empresa.

4.1 Objetivos del &rea de organizacion.

A nivel organizacional, el principal objetivo esnéarmar un equipo de trabajo
interdisciplinario que colabore y participe en emplimiento de los objetivos. Para poder
desarrollar las actividades del campamento de raaefactiva, es necesario contar con un
equipo responsable, capacitado en seguridad, comemmanejo de grupos y que compartan la

vision del cuidado y el respeto por la naturaleza.

Para lograr cumplir con este objetivo, es necesadlitar al personal idoneo para cada
area o zona de trabajo, estableciendo las distoatpacidades y conocimientos que debe tener

cada uno para un buen desarrollo de los servieida empresa.

4.2 Estructura organizacional.

En este punto se desarrolla la estructura orgapizalade la empresa con el propdsito de
establecer el sistema de papeles que han de desalse miembros del campamento, y para

lograr un trabajo en conjunto de forma éptima, rateado las metas fijadas en la planificacion.

La empresa tendrd una estructura organizaciondpdepiramidal, en cuyo estamento
principal o superior se encuentra el propietaritadempresa, quien delega las responsabilidades
gerenciales y de administracion general al Diredelrcampamento. Desde este estamento, la
estructura se divide en dos sectores a cargo deuprvisor administrativo y un supervisor
operativo. Estos supervisores se encuentran a easgovez de las distintas areas de trabajo, las
gue tendran también directa comunicacion con ekdbor. Las distintas zonas de trabajo
realizardn actividades especificas, cumpliendo relage funciones, las que en conjunto

conformaran un servicio integral y de alta calidad.

Las areas o departamentos de trabajo son los sigsie

1. Area administrativa: Este departamento lo corapeh Director del campamento y el
supervisor operativo de las distintas areas. Ebdbar tendra que velar para que las metas se
cumplan y que lo procesos sean realizados de mafmiante y eficaz, también debera
gestionar y concretar las relaciones publicas nntes. En esta area de trabajo, ademas, se
establecen las definiciones de cada trabajo ezeeaksegurando asi la comunicacion entre las

distintas areas, y que se cuente con los recudessiados para la entrega del servicio.
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2. Area de recepcion: Esta es el area de permarcamtiacto con los participantes. El
recepcionista del campamento es la principal vieoteunicacion entre el Director y el publico,
por lo que se deberé estar siempre a disposici@ncaalquier eventualidad. El recepcionista de
la empresa estara a cargo, ademas, de realizares&svas eventuales que realicen los
establecimientos educacionales, y deberd realemririscripciones de los participantes del
campamento. El area de recepcion estd compueskétamor el técnico en enfermeria que
posee la empresa, quien estara en contacto deecttms monitores en caso de que ocurra algin

accidente.

3. Area servicio gastronémico: Estara compuesta glojefe de cocina de la zona de
alimentacion, quien serd la persona encargada tdegan a los participantes un buen servicio
gastronémico durante su estadia. Cabe destacae| jgrfe de cocina estara a cargo de esta area

junto con su ayudante de cocina.

4. Area de recreacion: El area de recreacion estfpuesta por los monitores, profesores y guias
con los que cuenta la empresa para la realizad@dasddiversas actividades consideradas en el
programa del campamento. Todo este grupo deberhdgperiencia en este tipo de actividades,
comprobando y asegurdndose de que el estado deduipos sea el Optimo para su

funcionamiento.

5. Area mantencion y vigilancia: Este departamemtérea se encuentra compuesta por el
personal de aseo, los vigilantes y el jardinerdadempresa. Esta area estara a cargo de la
limpieza y el orden del campamento, ademas, ddaviggas zonas, preocupandose por la

seguridad de los participantes.
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4.3 Organigrama.

Figura N° 26: Representacion grafica de la estraaitganizacional, empresa “Campamento de
Aventura Mantagua®

Propietario.

A

\ 4

Area administrativa.
Director del campamento.

A
Asesoria legal Asesoria contable

externa. < > externa.

\ 4

Supervisor
Operativo.

\ 4

\ 4 v \ 4 \ 4
Area de Area de Area servicio Area
recepcion. recreacion. gastronomico. mantencion y
vigilancia.
\ 4 v v
o . \ 4
Recepcionista. Profesores. Jefe de cocina
Personal de
aseo.
\ 4 v \ 4
Técnico en Guias Scout. Ayudante de \
enfermeria. cocina. Vigilante.
\ 4
Monitores.

La comunicacion de la empresa “Campamento de Ava&riflantagua”, se basa en un
sistema de roles en el que existe coordinacion naativa y redes de comunicacién entre las
distinta areas de trabajo. El Director del campdmdefine el modo en que cada miembro de la
organizacién ha de trabajar, confirmando asi @ tip relacibn que han de mantener. Para
garantizar la toma de decisiones y lograr nivetiscaados de motivacion en los miembros, la

empresa conformé una estructura organizacionafagiléa la transmision de la informacion.

Para que la informacion sea adecuadamente tradaiéts necesario que exista un flujo
de comunicacién que lo permita. El flujo de comanion de “redes formales” establecido,
sigue el camino trazado por la relacion de lossrdiefinidos en el organigrama de la empresa,

ofreciendo de esta manera una estructura de coawmidncsin obstrucciones.

31 Elaboracion propia.
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4.4 Funciones especificas por puesto.

Las tablas desarrolladas a continuacion muestrearlal operativo para cada trabajador

o puesto de trabajo de “Campamento de Aventura adaat:>>

Manual operativo: Director del campamento.

Perfil Proactivo, Motivador, Capacidad conducciBianificador, Organizador, Capacidad de

determinar necesidades, Manejo de conflictos, Bo@mejo de grupos.

Funcién Es el responsable de proveer las defirésiaie las tareas que tienen que realizar las
distintas areas de trabajo, debe asegurarse, adelmdque los recursos sean los

adecuados y que todo esté programado para satidfacerequerimientos de los
servicios de la empresa. Debe guiar el trabajmslslipervisores y preocuparse ademas

de las relaciones publicas de la empresa.

Habilidades Debe se capaz de tener un buen manemngcimiento de las actividades que|se
realizan en el campamento, ademas, de anticipasg@agxiones criticas identificando

problemas y gestionando acciones preventivas.

Responsabilidad Sera el responsable de definital@as que deban realizarse y dénde se realizpran,
ademas, de gestionar los recursos suficientesepémgro de los objetivos dentro de las
limitaciones que pudiera tener la empresa. Serponssble también de motivar |y

fomentar el trabajo en equipo en el campamenteerg sl vinculo principal con los

supervisores del campamento.

Manual operativo: Supervisor.

Perfil Capacidad para trabajar en equipo y coordawen diversas instancias, capacidad|de
resolver dificultades emergentes y tomar decisioRes ultimo los supervisores deben
ser capaces de recolectar, registrar, ordenar yejarafuentes de informacion y ser

capaces de comunicar los objetivos en las distéarss.

Funcién El supervisor debe ser un profesionistauaiquiera de las carreras afines a la actividad,
con la capacidad suficiente para vigilar el cumimo de los compromisos
contractuales y controlar el desarrollo de losdj@bde las distintas areas. En atencign a
estos requerimientos se deduce que el supervidme der un profesionista con [a
suficiente experiencia para comprender e interpréddos los procedimientos |y

especificaciones necesarias para la entrega deétiser

Habilidades Capacidad de direccion y liderazgo,edsér habil en el manejo de grupos y en el

trabajo de equipo. Debe ser capaz de dar y remidénes.

Responsabilidad Tiene la gran responsabilidad persisar que las distintas areas del campameréa est
funcionando de buena mera. Tiene la responsabitiéathmar decisiones y de lidergr

las diversas actividades que se realizan en el aauepto.

%2 Elaboracion propia.
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Manual operativo: Recepcionista.

Perfil

Buen caracter y disponibilidad, persona oeta con capacidad de conduccion p

atender grupos de personas.

Funcién

ara

El recepcionista posee un cargo de grarori@pcia, ya que se requiere de mucha

coordinacion para organizar las reservas, las diegade los participantes y las

programaciones de las actividades. Ademas, atignpi@blico que solicita informaciéh

dandole la orientacion requerida.

Habilidades

Atender personal y publico en genergbresarse y comunicarse correctamente, seguir

instrucciones orales y escritas, y tratar en focoréés al pablico en general.

Responsabilidad

Tiene la gran responsabilidad de uwte buena primera impresion ya que

recepcionista es el primer representante de la esapcon el cual un visitante se

el

encuentra. Por este motivo es fundamental que risopa que se desempefie en gste

puesto sea capaz de establecer buenas relacidegmisonales, ser cortes, profesional

y servicial.

Manual operativo: Técnico en enfermeria.

Perfil Contar con conocimientos de enfermeria paratencion de las urgencias médicas
los participantes. Poseer las habilidades y desre#cnicas para realizar |
procedimientos de primeros auxilios que pueden ddardas actividades.

Funcién Estar en constante vigilancia en las atadés que se realicen, y preocuparse de la s
de los participantes del campamento.

Habilidades Afrontar con capacidad y destreza citures de riesgo, peligro y retos en esceng

dificiles. Contar con una buena condicién fisicacapacidad para movilizacione
extracciones y levantamientos de pacientes. Actiidyuda, atencion y servicio hag
la comunidad. Eficiencia en atener las solicitudesauxilio de los participantes €

situaciones de emergencia médica.

Responsabilidad

Posee una de las mayores resplodedés, ya que debe estar capacitado para can

cualquier problema médico que pueda afectar addicjpantes del campamento.

de

DS

alud

rios

1Y

ia

rola

Manual operativo: Jefe de cocina.

al,

Perfil Deber& contar con experiencia en el rubtener conocimientos en el area nutriciory
ademas, debe tener la capacidad de dirigir eqdipdsabajo.

Funcién Serda el encargado de preparar la alim@maciiaria de los participantes d
campamento, por lo tanto sera él quien deba redlimapedidos de insumos y ¢
mantener los alimentos en buen estado para surpoifra

Habilidades Debe tener conocimientos culinariosapdjar de forma ordenada y programada

espiritu de innovacién y aprendizaje.

con

Responsabilidad

Posee la gran responsabilidadrderghr diariamente a los participantes y preocse

de que dicha alimentacion posea los ingredienteginos necesarios.

ar
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Manual operativo: Ayudante de cocina.

Perfil Debera tener experiencia en el area, séyagnable con las personas, ademas de
la capacidad para trabajar en equipo.

Funcion Encargado de ayudar en la preparacion siplatos y en el servicio de los mism
Debe, ademas, ayudar en todo lo que necesiteeadgetocina.

Habilidades Responsable, con espiritu de innovactéabajo en equipo.

Responsabilidad

La elaboracion y calidad de leegatdel servicio gastrondmico sera su responsadil

Manual operativo: Profesores Educacion Fisica.

Perfil

Profesores energéticos, proactivos, cordjaatoexigentes, con conocimiento en el

de los deportes de aventura y deportes extreman Bianejo de grupos.

Funcién

La funcion principal de los profesores s#sab en el trabajo concreto con
participantes, llevando a cabo la entrega del cervy realizando las diverss

actividades contempladas en el programa del campamE€anpy, Kayak, Rappel, etc

Habilidades

Debe ser un profesional habil en éaj@ade grupos, teniendo la capacidad de ensg

técnicas y herramientas que beneficien a los fjzatites.

ener

DS.

o

\rea

0S

7]

efar

Responsabilidad Tiene la gran responsabilidad deadl a cabo las actividades deportivas |del
campamento, ademas de preocuparse por la segdedes participantes.

Manual operativo: Guias Scout.

Perfil Conocimiento y experiencia en la actividddanejo de grupos y de técnicas {de
campamento.

Funcién Los guias del campamento tienen la funciénrealizar las distintas actividades| o
talleres educativos. Deben realizar las actividadesciadas al contacto con |la
naturaleza, el estudio de plantas, la orientacil@s ynétodos de campamento.

Habilidades Ser personas responsables que logreegan a los participantes conocimientog y
herramientas que ayuden al desarrollo espiritisatdf y social de los participantes.

Responsabilidad Crear un ambiente grato de conectmiconvivencia y entretencion.

Manual operativo: Monitores.

Perfil Responsable, tolerante, excelente manejogri@os, preocupado de atender a |los
participantes y que sea capaz de seguir la progiémael campamento. Debe tener
conocimientos y ser capaz de gestionar actividddescreacion.

Funcién Debera estar en constante contacto corpaoicipantes, preocupandose de que la
estadia en el campamento sea grata y de formaasdgeben, ademas, gestionar |as
distintas actividades, siendo un apoyo para loasgyprofesores del campamento.

Habilidades El monitor del campamento debe serzdpagestionar y guiar a un grupo de jévenes
en las distintas actividades que se realizan. Dela@ejar diversas técnicas de
campamento para llevar a cabo la entrega del srvic

Responsabilidad Tiene la responsabilidad de caidas participantes y preocuparse de que participgn
todas las actividades del campamento. Son respessaldemas, de preocuparse de|los
participantes en caso de que estos presenten @igilema.
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Manual operativo: Personal de aseo.

Perfil Personas cordiales, responsables y con iexpé en el area.

Funcién La funcion principal del personal de asegeocuparse de la mantencion diaria |del

campamento. Debera mantener la limpieza y ordenlasndistintas zonas de

campamento.
Habilidades Conocimiento en carpinteria y electréni
Responsabilidad Tiene la gran responsabilidad deadl a cabo las actividades deportivas |del

campamento, ademas de preocuparse por la segdedes participantes.

Manual operativo: Vigilante.

Perfil Persona agil, responsable y con ganas Bajtmaen equipo. Certificacién de guardia|de
seguridad OS-10.

Funcion Tomar las prevenciones y medidas necesaggsin sea el caso, para evitar riesgos de
robos, incendios, entre otros. Ademas de preocemirda seguridad y necesidades| de

los participantes.

Habilidades Debe ser un profesional habil en @aj@de grupos, teniendo la capacidad de ensefiar
técnicas y herramientas que beneficien a los [gaatites. Conocimiento en primeros

auxilios.

Responsabilidad Informar diariamente a la admimishin sobre las novedades presentadas durarnte el

turno.

4.5 Reclutamiento.

La empresa “Campamento de Aventura Mantagua”zatdéi un tipo de reclutamiento
externo debido a que se encuentra en una etapdrdduiccion al mercado y no se cuenta con

personal para llevar a acabo este proceso de miatenrza.

El reclutamiento externo se realizara a travésodguk se conoce como una publicidad
de una vacante laboral, por medio de periddicosdiMm de Valparaiso), agencias de empleo
(www.zonajobs.cl, www.laborum.com, www.boomeran.ahiversidades, contactos personales,
entre otros. Debido a la cantidad de personal repyese espera concretar esta etapa tres meses
antes del funcionamiento del campamento. Despuésed®o de promocion de la vacante, se
realizard el contacto preliminar con los candidgtotenciales, donde se solicitara informacion
de su preparacion académica y experiencia labestd; se efectuara un mes antes de la macha
blanca. Dentro del mes anterior a la marcha blaseg@rocedera a la evaluacion inicial, la cual
consistira en entrevistas personales con los emtasgpor areas y con el Director del

campamento.
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4.5.1 Seleccion.

La seleccion del personal se realizara medianteent@vista personal, posterior a la
entrega de los documentos de los postulantes. peesmsera estrictamente rigurosa en cuanto a
la certificacion correspondiente de los aspirantédemdas, se solicitaran los siguientes

documentos:

e Curriculum Vitae tipo mixto: Informacién cronolég de la experiencia laboral y

también de las funciones especificas desarroliwdaada puesto.

» Carta de presentacion: sera de necesario quandidato la presente al momento de

entregar su curriculum.

* Ficha de solicitud de empleo: el formato de &sta sera entregado por la empresa, la
gue deberd ser completada por el solicitante yegatta junto con los dos documentos

previamente mencionados.
4.5.2 Contratacion.

En este item, se consideraran las particularidgdesponsabilidades que le competen a
cada puesto de trabajo. Cada contrato tendr4 cemergidad el ser un contrato consensual, en
donde se establezcan de mutuo acuerdo los térmiebamismo, como lo son sueldos,
responsabilidades, horarios de trabajo, entre .dfada contrato celebrado entre la organizacion
y empleados tendra derecho a bonos de produccided, ssiendo un incentivo, ademas de las
remuneraciones acordadas.

El contrato debera contener los siguientes datos:

* Lugar y fecha del contrato.

* Individualizacion de las partes, con indicaciée kh nacionalidad y fechas de

nacimiento e ingreso del trabajador.

» Determinacién de la naturaleza de los servicioelylugar o ciudad en que hayan de
prestarse. El contrato podrd sefialar dos o masiofusx especificas, sean estas
alternativas o complementarias.

» Monto, forma y periodo de pago de la remuneraacordada.

» Duracion y distribucion de la jornada. Plazo dehtrato y demas pactos que se

acordasen.
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Tabla N° 21: Tipo de contrato por cargo.

Cargo Tipo de contrato

Director del campamento

Contrato de plazo indefinid

Supervisores

Contrato de plazo indefinid

Recepcionista

Contrato de plazo indefinid

Técnico en enfermeria

Contrato de plazo indefinid

Chofer

Contrato de plazo indefinid

Jefe de cocina

Contrato de plazo indefinid

Ayudante de cocina

Contrato de plazo indefinid

Profesores Educacion Fisica

Contrato de plazo indefinid

Guias Scout

Contrato de plazo indefinid

Monitores

Contrato de plazo indefinid

Personal de aseo

Contrato de plazo indefinid

Vigilante

Contrato de plazo indefinid

4.6 Desarrollo del personal.

Para que la empresa cuente con personal con hentamieficientes a la hora de

entregar el servicio, se desarrollaran los sigag&aspectos en el personal.

a) Adiestramiento.

Es el entrenamiento basico que serd entregado emomlento en que ingrese a la
estructura de la empresa, se le otorgaran los ekelyeobligaciones que debera cumplir en su
labor para la empresa. Es decir, una vez que sbpar haya formalizado su relacién con la

empresa, se le indicaran sus deberes y obligaciones

c¢) Capacitacion.

La empresa pretende tener un equipo interdisciphitke muy buena calidad y apto para
la realizacion de las distintas actividades que pmran el servicio. Es por ello, que la
capacitacion es una manera de proporcionar ladideal®s necesarias para desempefiar el
trabajo con mayor eficiencia. De esta manera, sedra que el personal adquiera y desarrolle

conocimientos relativos al trabajo que deberazaali
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4.7 Sueldos y salarios.

La asignacion de remuneraciones se ha realizadmedio del estudio comparativo a
nivel de mercado, en donde se han analizado paggaesto similares. Los valores que se
indican, corresponden a las remuneraciones brytagaa para cada cargo, las que incluyen

todos los haberes imponibles, no imponibles y #ifgzacion legal correspondiente.

A estos valores, solamente se debe agregar elmajeeorrespondiente a la Mutual de

Seguridad y al Seguro de Cesantia.

A continuacion, se entregan los sueldos brutos naes y anuales correspondientes al

personal total de “Campamento de Aventura Mantagua”

Tabla N° 22: Remuneraciones personal “Campamenfwveetura Mantagua”

Cargo Cantidad Sueldo Mensual Sueldo Anual
Director. 1 $ 1.000.000 $12.000.000
Supervisor. 1 $ 450.00D $ 5.400.0p0
Recepcionista. 2 $ 300.000 $ 7.200.000
Técnico en enfermerid. 1 $ 250.000 $ 3.000.p00
Jefe de cocina. 1 $ 300.000 $ 3.600.000
Ayudante de cocina. 2 $ 250.000 $ 6.000.000
Profesores. 2 $ 350.000 $ 8.400.000
Guias Scout. 2 $ 300.0Q0 $ 7.200.000
Monitores. 4 $ 300.000 $ 14.400.000
Personal de aseo. 2 $ 250.000 $ 6.000/000
Vigilante. 2 $ 250.00d $ 6.000.000
Total 21 $ 6.600.000 $ 79.200.000

» Aporte a la Mutual de Seguridad (0,95%): $ 752.d400al.
» Aporte Seguro de Cesantia (2,4%): $ 1.900.800 anual

De acuerdo con estas cifras, el Gasto Anual paceqio de remuneraciones asciende a la

suma deb 81.853.200¢l que se reajusta anualmente en el IPC.
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4.8 Relaciones de trabajo.

Con el propésito de que exista un buen clima deajoa es que se debe crear un
ambiente grato en donde las personas que pertenezda empresa se sientan comodas,

apreciando su trabajo y aportando también conatifes ideas para la empresa.

Algunos aspectos que se han transformado en loteagwincipales para consolidar un

ambiente de trabajo propicio, son los siguientes:

a) Motivaciones:

Dentro de las herramientas de motivacidén de la esaprse encuentran las relacionadas
con destacar el buen cumplimiento de las asignasigrresponsabilidades de cada puesto. Se
buscara siempre destacar las actitudes positivaadkeuno, haciéndoles sentir que son parte de

la empresa, y dandoles a conocer cuan importarsie labor en el funcionamiento de la misma.

b) Comunicacion:

El sistema de comunicacién, tendra como objetivimtercambio de informacién entre
el personal, dando apoyo a todas las areas y p®odesla organizacion. Para esto, es que se
realizardn periédicas reuniones con el propositewduar el funcionamiento y el logro de
metas, y se privilegiara la comunicacion cara a gara garantizar la compresion de todos los
involucrados. Es necesario destacar, que no sertiscmedios escritos como boletines o

afiches para la comunicacion.
¢) Trabajo en equipo:

El trabajo en equipo que deben realizar las digiareas del campamento es un aspecto
fundamental y de gran relevancia para el buen dmarhiento y desarrollo de los procesos
productivos de la empresa, sirviendo, ademas,gldogro concreto de los objetivos planteados.
d) Calidad personal y de vida:

Se complementard el desarrollo personal de los ajadbres, mediante la
implementacion de cursos de capacitacion, esperagdar una mejora en la calidad de vida a

través de la educacion y el desarrollo de nuevasidedes y conocimientos. De esta forma,

ademés se logra fomentar el trabajo en equipayvadrde la interaccion entre el personal.
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CAPITULO V: ASPECTOS LEGALES

5.1 Aspectos legales de la organizacion.

La empresa “Campamento de Aventura Mantagua”, poanatituirse como tal, a través
de una persona juridica formada, exclusivamenteipampersona natural, con patrimonio propio
y distinto al del titular. Antes, obligatoriamenpgra constituir una sociedad se requerian como
minimo dos personas, porque la sociedad es unatongren todo contrato debe haber dos
partes. Sin embargo, actualmente, existen las Eapréndividuales de Responsabilidad
Limitada (EIRL), las que permiten a una persongianiun negocio de manera individual, pero a
través de una entidad o persona legal distintee Egb de empresas se materializa en una
persona juridica con Rut y patrimonio propio, emd#o la responsabilidad es limitada, lo que
permite al duefio resguardar su patrimonio perspsalo responder hasta el capital aportado a

la empresa.

Las EIRL estan sometidas a las normas del Codig€ateercio, cualquiera sea su
objeto, pudiendo realizar toda clase de operacioivéss y comerciales, excepto las reservadas

por la ley a las Sociedades Andénimas (S.A.).

Es fundamental dejar en claro desde un princip®las EIRL no constituyen en ningln
caso una sociedad. La EIRL es una ficcion legad, germite a una persona natural actuar con
dos personalidades distintas. Asi visto, estanergdra una separacion de patrimonios, pero mas
especificamente, ante la creacién de un patrimdeiafectacion con un objeto especifico,

sefalado en la escritura publica de constitucion.

Estas empresas deberan constituirse por escrifiliec, cuyo extracto se inscribe en el
registro de comercio y se publica en el Diario @fjc(formalidades idénticas a las que la ley
contempla para las sociedades de responsabilivitddia y para las sociedades andnimas).

Los procedimientos para la creacion y la puesta@cha de la empresa son los siguientes:

Tabla N° 23: Caracteristicas de procedimientoodéoemacion de sociedad

Escrituracion y redacciéon por medio de abogado

Autentificacién por medio de notario.

Publicacidn en diario oficial y diario con mayoeduentacion en la region.

Inscripcion en bienes raices y comercio.

Iniciacion de actividades en servicios de impuesttesnos.
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“Campamento de Aventura Mantagua”’ debera traba@demas, bajo las normas y
regulaciones presentes en el entorno en que fuamcianempresa, considerando para la
implementacion a las entidades regulatorias, paltigubernamentales y politicas de medio

ambiente, entre otras:

» Decreto Supremo N° 301 Reglamento sobre Condisi@anitarias Minimas de los

Campings o Campamentos de Turismo. Ministerio diedSa

« Ley N° 16.744 Accidentes del Trabajo y Enfermedadrofesionales

» Decreto Supremo N° 594/99 Reglamento sobre Cimdis Sanitarias y Ambientales

basicas en los lugares de trabajo. Ministerio dedSa

e Ley 19.300 y Decreto Supremo N° 95/01 ReglameeloSistema de Evaluacion de

Impacto Ambiental. Ministerio Secretaria GeneraladBresidencia

» Decreto Supremo N° 47/92 Ordenanza General derlisimo y Construcciones.

Ministerio de Vivienda y Urbanismo.

* Decreto Supremo N° 977/97 Reglamento SanitaridoseAlimentos. Ministerio de
Salud.

* Regulacion normas oficiales de actividades derho aventura:

- Norma NCh2985 - Of2006 Excursionismo o Trekking.

- Norma NCh2975 - Of2006 Senderismo o Hiking.

- Norma NCh3018 - Of2006 Escalada en Roca.

- Norma NCh3025 - Of2006 Desplazamiento por cablaso@y, Rappel.

- Norma NCh3016 - Of2006 de Paseos Nauticos, Norma3RCl - Of2006
de Cabalgatas.
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5.2 Aspectos legales de la edificacion.

A continuacion, se mencionan los documentos regogry los tramites legales de

edificacion que se debe realizar la empresa:

* Permiso Director de Obras Municipales de la teidunicipalidad de Quintero.

* Permiso

* Cerificado de Informaciones Previas.

* Certificado de aprobacion de Anteproyecto de @er&dificacion.

» Solicitud de Aprobacion de Proyecto de Obra.

* Fotocopia de Certificado de Informaciones Previas

» Formulario unico de estadisticas de edificacion

* Informe revisor independiente o de arquitectandeacorresponda.

» Certificado de factibilidad de dacién de servcile agua potable y alcantarillado.

* Planos de arquitectura numerados, solicitadosapitustre Municipalidad de Quintero.
» Cuadro de superficies.

* Planos de estructura y plano comparativo de sasntwando corresponda.

* Especificaciones técnicas de las partidas corigefap en el proyecto.

* Autorizacion Municipal de acuerdo al Plan Reguladtercomunal de Valparaiso.

* Levantamiento topografico.

* Aprobacién SESMA.

* Informe de la Secretaria Regional del Ministedi® Vivienda y Urbanismo y del

Servicio Agricola Ganadero.
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CAPITULO VI: ESTUDIO FINANCIERO

En el capitulo desarrollado a continuacion, se ddan los temas relacionados con la

viabilidad financiera del proyecto, lo que deteraninla postergacion, rechazo o aprobacion de

este.

Es necesario destacar la importancia de este kgpétebido a que se requieren de

recursos financieros para poder realizar las actilés necesarias de inicio de la empresa, asi

como futuras proyecciones de la misma. Por es@nrags que en el siguiente apartado se

estudiaran las caracteristicas financieras presentel proyecto, analizando variables relevantes

en cuanto a la inversion inicial, los ingresogdtimacién de ventas y los costos de la empresa.

6.1 Objetivos.

Los objetivos relacionados con este estudio, serd#sn, a continuacion:

* Analizar la viabilidad financiera de un proyect8e sistematiza la informacion
monetaria de los estudios precedentes y se arsaliiaanciamiento con lo cual se esta

en condiciones de efectuar su evaluacion.

» Ordenar y sistematizar la informacion: en estgee® se consideraran los costos
obtenidos en los capitulos previos, como lo sonctios en produccién acuicola, en

inversion inicial de infraestructura, mano de opramocion, publicidad, entre otros.

» Elaborar cuadros analiticos y antecedentes: ssidgraran los antecedentes para la
construccion del flujo de caja pertinente. Para,es consideraran aspectos adicionales
gue tengan relacion con el proyecto, teniendo entaugue éste Ultimo esta dentro de un

contexto en particular.

 Evaluar los antecedentes: se procederd a detriairrentabilidad del proyecto por

medio de los indicadores financieros.

6.2 Evaluacion financiera.

Para llevar a cabo la evaluacion financiera de @stgecto se utilizara un flujo de caja

libre proyectado, representando asi, graficamérgengresos y egresos de la empresa.

El flujo se desarrollara en horizonte de evaluaciten diez afios, y se utilizaran

indicadores como TIR, VAN y PAYBACK para determinkr viabilidad econdmica del

proyecto.
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6.3 Elementos de la Inversién Inicial.

Tabla N° 24: Inversion Inicidf

Terreno $ 76.563.631
Construcciones $ 25.670.480
Equipamiento $ 18.946.20(
Tecnologia $ 780.000
Pagina Web y Promocion $ 1.500.900
Tramites legales $ 1.150.00(
Total Inversion Inicial $ 124.610.311

Es necesario mencionar que en el sexto afio deohamiento, se realizara una nueva

inversion correspondiente a la reposicion parakduipamiento del campamento.
Esta inversion se realiza debido a los posiblesrideds que pueden tener las carpas de
acampar y los distintos elementos para la reabpade las actividades. Esta nueva inversion se

depreciara en 6 afios a contar del afio 7.

Tabla N° 25: Inversion sexto afio.

Inversion Equipamiento Afio 6 $ 7.578.48b

El capital de trabajo empleado corresponde a I@$0Sdrijos de los 3 primeros meses de
funcionamiento de la empresa, y se cuenta con wo ge $ 2.250.000 para los gastos

relacionados a la alimentacion y a los suminisiues se requieran en dicho periodo.

Tabla N° 26: Capital de Trabajo.

Gastos Fijos 3 meses $ 25.603.245
Alimentacién y Suministros $ 2.250.000
Total $ 27.853.244

6.4 Ingresos.

Para poder determinar los ingresos que percibieénlaresa en un periodo de 10 afios, se
debe tener en consideracion la actividad de la ddeng del precio establecido, factores que

influirdn directamente en los ingresos de la engessel tiempo.

3 Ver Anexo 5: Equipamiento y Anexo 6: Depreciacion.
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6.4.1 Demanda esperada.

Se plantean tres escenarios distintos en cuangoparticipacion de la demanda y al

porcentaje de ocupacion:

» Escenario optimista: En un escenario optimista dapacion del recinto sera de 70
participantes, lo que corresponde a un 87,5% dapacidad instalada. EI campamento
funciona 3 semanas de cada mes (75%) durante taafioelLa ocupacion total anual

corresponde a 2.520 personas, lo que represei@®@Undel publico objetivo.

e Escenario normal: En un escenario normal la ocdpaclel recinto sera de 60
participantes, lo que corresponde a un 75% depaactdad instalada. EI campamento
funciona 2 semanas de cada mes (50%) durante dal i@l afio, y 3 semanas de cada
mes (75%) durante la otra mitad del afio. La ocdpatdtal anual corresponde a 1.800

personas, lo que representa un 2,7% del publiciobj

e Escenario pesimista: En un escenario pesimistdasg¢ep que la ocupacion del recinto
sera de 50 participantes, lo que corresponde a&2\5%6de la capacidad instalada. El
campamento funciona 2 semanas de cada mes (50%Ntelua mitad del afio, y 3
semanas de cada mes (75%) durante la otra mitadfidelLa ocupacion total anual

corresponde a 1.500 personas, lo que represe8undel publico objetivo.

6.4.2 Proyeccion de la demanda.

Para cada uno de estos escenarios, se estimardagdemanda se incrementard

anualmente en un porcentaje equivalente al 2%.

Tabla N° 27: Proyeccién de la demanda.

Escenario Optimista | Escenario Normal| Escenario Pasiista
Afio 1 2.520 1.800 1.500
Afo 2 2.570 1.836 1.530
Afo 3 2.622 1.873 1.561
Ao 4 2.674 1.910 1.592
Afo 5 2.728 1.948 1.624
Afio 6 2.782 1.987 1.656
Afo 7 2.838 2.027 1.689
Afo 8 2.895 2.068 1.723
Afo 9 2.953 2.109 1.757
Afio 10 3.012 2.151 1.793

Este aumento en la demanda, deberia ser absorhideéa de un incremento en la tasa

de ocupacion de la capacidad instalada y por ureatmen las semanas de ocupacion mensual.
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6.4.3 Precio del servicio

Para los efectos de la evaluacion financiera, ima@&s que el precio del servicio se
reajustara anualmente en un porcentaje equivai#rfeC (indice de Precios al Consumidor),
mas un incremento real anual de un 2%, con el gitipdle incrementar las utilidades del

proyecto en el tiempo.
Para establecer los ingresos del proyecto, comsiderel descuento de promocién por
venta, se estimard que el 25% de la ocupacion @euatogera a este beneficio, por lo que se

considerara para la evaluacién, un precio promgoimerado d& 121.875.

Tabla N° 28: Tarifas servicio “Campamento de Avemtdantagua”.

Precio diario por persona "All Inclusive" sin desnto $ 25.000

Precio total del servicio (5 dias) sin descuento 125%.000

Precio total del servicio (5 dias) con descuento 1134500

Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 1 $121.875
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 2 $124.313
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 3 $126.799
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 4 $129.335
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 5 $131.921
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 6 $ 134.560
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 7 $137.251
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 8 $139.996
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 9 $142.796
Precio Promedio Ponderado (5 dias) afio 10 $ 145.652
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6.5 Costos operacionales.

Dentro de los egresos de la empresa, se sefiatprahios gastos generales (fijos) que se

mantienen constantes, y aquellos variables quelosoiue sufren modificaciones cuando la

demanda se ve afectada.

6.5.1 Gastos generales.

Tabla N° 29: Gastos generales de la empresa.

Mensual Anual
Promocion: $623.31p $ 7.479.78(
Luz: $285.000 $ 3.420.00(
Agua: $ 190.000 $ 2.280.00(
Comunicacion: $175.000 $ 2.100.00(
Gas: $175.000 $ 2.100.00(
Asesor Legal $ 150.000 $ 1.800.00(
Asesor Contable $ 250.000% 3.000.00(
Aseo y Mantencion: $90.000$ 1.080.00(
Articulos de Oficina: $ 70.000 $840.000
Varios: $50.000 $600.000
Total Gastos Generales $ 2.058.31% 24.699.78(

Se estimaré que el gastos generales, se incres@ataente en el equivalente al IPC anual.

6.5.2 Costos variables.

Se considera como costo variable a la alimentaciiamia que se entrega a los

participantes. De acuerdo a la cadena de produdeidas servicios, es solo esta variable la que

se ve afectada por las modificaciones en la demanda

Se han analizado los costos promedio de los distimienus diarios, y se ha establecido

como costo promedio ponderado, un valor de $ 5p#3®s por las cuatro comidas diarias, lo

gue representa un costo semanal en alimentacigmepsona de $ 27.000 pesos.

Tabla N° 30: Costos variables de alimentacion.

Costo promedio desayuro $ 650
Costo promedio almuerzp $2.1p0
Costo promedio colacion $ 550
Costo promedio comida $2.100
Costo promedio total $ 5.40(
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Tabla N° 31: Costos Variables de la empresa.

Escenario

Anual

Costo Optimista:

$ 68.040.000

Costo Normal:

$ 48.600.000

Costo Pesimista:

$ 40.500.000

Se estimara que el costo unitario variable, seeimenta solamente en el equivalente al

IPC anual, y los costos totales variables en fundiéla demanda. Esto significa un incremento

anual equivalente a un 2 % real.

6.6 Tasa de descuento.

« Se debe considerar, que la tasa de descuento @ destapital corresponde a la

rentabilidad exigida por el inversionista a losursos involucrados. Para la obtencién de

la tasa de descuento con la que se evaluaran tena®s optimista, normal y

pesimista, se aplico la siguiente formula:

- Rf+p (Rm +Rf)

Rf: La tasa del Banco Central corresponde a una tasaterés de referencia, utilizada

normalmente en operaciones financieras y en larasimacion de riesgos financieros. De

acuerdo al horizonte de evaluacién se ha considerasa BCU correspondiente a 7,75%

B: El coeficiente beta mide el riesgo sistematicoigi¢itulo o de una cartera en comparacion

con el mercado en su totalidad. Un beta igualradica que el precio de un titulo se movera

junto con el mercado, puede ser considerado corgoadb de sensibilidad o reaccién ante

los movimientos del mercado. El coeficiente betdica la respuesta de la rentabilidad de

una accioén al riesgo sistematico.

Rm: La tasa de rendimiento de mercado correspondéa 12

De acuerdo a lo anterior la tasa de descuentogemsia para estos escenarios seréa la

siguiente:

Tabla N° 32: Calculo tasa de descuento.

| 7,75% + 1 (12% - 7,75%) 12% |
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» Para la obtencién de la tasa de descuento corelaggavaluara el escenario normal con

financiamiento bancario, se aplico la siguienteniga:

- Kd(1-t)

Kd: La tasa de interés antes de impuesto anual e¥de 6

t: El impuesto a la renta es de 17%.

De acuerdo a lo anterior la tasa de descuento gemsia para este escenario sera la

siguiente:

Tabla N° 33: Tasa Préstamo Bancario.

0,06(1-0,17) =0,049( |

Tabla N° 34: Costo Promedio Ponderado Capital.

Ponderacion Tasa P*T
Préstamo Bancario $ 75.000.000 0,49192083¢ 0,0498 0,024
Capital Propio $77.463.556 0,508079164 0,12 0,061
Total $ 152.463.556 1 8,50%

Cabe destacar que se aplicara también a todosdesarios, una tasa de descuento del
20%. Esta tasa se aplicara debido a que se preteosigar otro panorama de evaluacion, y

también producto de que se considera baja la &ablecida, debido a las caracteristicas del

proyecto.
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Tabla N° 35: Flujo Libre Escenario Optimista (pesoslel afio 0).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Totales 307.125.000 319.484.410 332.466.978 345.841.790 359.880.488 374.345.92(0 389.518.338 405.288.420 421.676.588 438.703.824
Remuneraciones 81.853.20081.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20Q0 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20(¢
Gastos Generales 24.699.78(4.699.78Q0 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78Q 24.699.780 24.699.780 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78(
Costos Variables 68.040.00069.400.80Q0 70.788.816 72.204.592 73.648.684 75.121.658 76.624.091 78.156.573 79.719.704 81.314.098
Costos Operacionales 174.592.98(0 175.953.780 177.341.796 178.757.572 180.201.664 181.674.638 183.177.071 184.709.553 186.272.684 187.867.07§
Margen de contribucién 132.532.02() 143.530.630 155.125.182 167.084.218 179.678.824 192.671.282 206.341.267 220.578.867 235.403.904 250.836.74¢
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.717 3.323.073
Total antes de Impuesto 129.538.873 140.537.483 152.132.035 164.091.071 176.685.677 189.678.135% 202.217.973 217.060.650 231.899.187 247.513.673
Impuesto 22.021.608 23.891.372 25.862.446 27.895.482 30.036.565 32.245.283 34.377.055 36.900.311 39.422.862 42.077.324
Total después de
Impuesto 107.517.26% 116.646.111 126.269.589 136.195.589 146.649.112 157.432.852 167.840.918 180.160.340 192.476.325 205.436.34§
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.7171 3.323.073
Inversién Inicial 124.610.3111
Nueva Inversién 7.578.480
Capital de Trabajo 27.853.245
Total -152.463.556 110.510.412 119.639.258 129.262.736 139.188.736 149.642.259 152.847.519 171.964.212 183.678.557 195.981.042 208.759.421

Escenario optimista: En un escenario optimista la ocupacion del recéet@ de 70 participantes, lo que corresponde &/15% de la capacidad instalada. El campamento

funciona 3 semanas de cada mes (75%) durante ltado.eLa ocupacion total anual corresponde a 20826onas, lo que representa un 3,8% del publistiad
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Tabla N° 36: Flujo Libre Escenario Normal (pesos deafio 0).

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Totales 219.375.000 228.238.668 237.494.527 247.029.850 256.982.108 267.370.720 278.207.777 289.511.728 301.156.764 313.297.452
Remuneraciones 81.853.20081.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20Q0 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20(¢
Gastos Generales 24.699.78(4.699.78Q0 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78Q 24.699.780 24.699.780 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78(
Costos Variables 48.600.00049.572.000 50.563.44Q0 51.574.709 52.606.203 53.658.327 54.731.494 55.826.123 56.942.64 58.081.499
Costos Operacionales 155.152.98(0 156.124.980 157.116.420 158.127.689 159.159.183 160.211.307 161.284.474 162.379.103 163.495.626 164.634.47¢
Margen de contribucién 64.222.020 72.113.688 80.378.107 88.902.161 97.822.925 107.159.413 116.923.303 127.132.62% 137.661.138 148.662.973
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.717 3.323.073
Total antes de Impuesto 61.228.873 69.120.541 77.384.960 85.909.014 94.829.778 104.166.266 112.800.009 123.614.408 134.156.421 145.339.90(
Impuesto 10.408.908 11.750.492 13.155.443 14.604.532 16.121.062 17.708.265 19.176.002 21.014.449 22.806.592 24.707.783
Total después de
Impuesto 50.819.965% 57.370.049 64.229.517 71.304.482 78.708.716 86.458.001 93.624.008 102.599.958 111.349.829 120.632.117
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.7171 3.323.073
Inversién Inicial 124.610.3111
Nueva Inversién 7.578.480
Capital de Trabajo 27.853.245
Total -152.463.556 53.813.112 60.363.196 67.222.664 74.297.629 81.701.863 81.872.668 97.747.302 106.118.17% 114.854.546 123.955.19(

Escenario normal: En un escenario normal la ocupacion del recintéd de 60 participantes, lo que corresponde a und&¥ capacidad instalada. EI campamento fun@ona

semanas de cada mes (50%) durante la mitad dey &isemanas de cada mes (75%) durante la otrd delaaiio. La ocupacion total anual correspond@@0lpersonas, lo

que representa un 2,7% del publico objetivo.
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Tabla N° 37: Flujo Libre Escenario Pesimista (pesodel afio 0)

!

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Totales 182.812.500 190.198.890 197.933.239 205.901.320 214.239.704 222.831.36(0 231.816.939 241.213.108 250.892.572 261.154.03¢
Remuneraciones 81.853.20081.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20Q0 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20(¢
Gastos Generales 24.699.78(4.699.78Q0 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78Q 24.699.780 24.699.780 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78(
Costos Variables 40.500.00041.310.000 42.136.20Q0 42.978.924 43.838.502 44.715.273 45.609.578 46.521.77Q0 47.452.205 48.401.249
Costos Operacionales 147.052.98(0 147.862.980 148.689.180 149.531.904 150.391.482 151.268.253 152.162.558 153.074.750 154.005.18% 154.954.22¢
Margen de contribucién 35.759.520 42.335.91Q0 49.244.059 56.369.416 63.848.222 71.563.107 79.654.381 88.138.358 96.887.387 106.199.807
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.717 3.323.073
Total antes de Impuesto 32.766.373 39.342.763 46.250.912 53.376.269 60.855.075 68.569.960 75.531.087 84.620.141 93.382.670 102.876.734
Impuesto 5.570.283 6.688.270 7.862.655 9.073.966 10.345.363 11.656.893 12.840.285 14.385.424 15.875.054 17.489.045
Total después de
Impuesto 27.196.090 32.654.493 38.388.257 44.302.303 50.509.712 56.913.067 62.690.802 70.234.717 77.507.616 85.387.68¢
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.217 3.504.7171 3.323.073
Inversién Inicial 124.610.3111
Nueva Inversién 7.578.480
Capital de Trabajo 27.853.245
Total -152.463.556 30.189.237 35.647.64Q0 41.381.404 47.295.45Q0 53.502.859 52.327.734 66.814.096 73.752.934 81.012.333 88.710.762

Escenario pesimista:En un escenario pesimista se plantea que la ocupdel recinto serd de 50 participantes, lo queesponde a un 62,5% de la capacidad instalada. El

campamento funciona 2 semanas de cada mes (50%)telda mitad del afio, y 3 semanas de cada mes) (@6fante la otra mitad del afio. La ocupacion tatalal

corresponde a 1.500 personas, lo que represe8#ndel publico objetivo.
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Tabla N° 38: Flujo con Financiamiento Bancario (pess del afio 0)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Ingresos Totales 219.375.000 228.238.668 237.494.527 247.029.850 256.982.108 267.370.720 278.207.777 289.511.728 301.156.764 313.297.457
Remuneraciones 81.853.20081.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.200 81.853.20Q0 81.853.200 81.853.20(
Gastos Generales 24.699.7824.699.780 24.699.780 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.780 24.699.780 24.699.78Q0 24.699.78Q0 24.699.78(
Costos Variables 48.600.00049.572.000 50.563.44Q0 51.574.709 52.606.203 53.658.327 54.731.494 55.826.123 56.942.646 58.081.499
Gastos Financieros 4,500.000 4.158.594 3.796.704 3.413.100 3.006.481 2.575.464 2.118.586 1.634.295 1.120.947 576.798
Costos Operacionales 159.652.98( 160.283.574 160.913.124 161.540.789 162.165.664 162.786.771 163.403.060 164.013.398 164.616.573 165.211.277
Margen de contribucién 59.722.020 67.955.094 76.581.403 85.489.061 94.816.444 104.583.949 114.804.717 125.498.330 136.540.191 148.086.174
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.2171 3.504.717 3.323.073
Total antes de Impuesto 56.728.873 64.961.947 73.588.256 82.495.914 91.823.297 101.590.802 110.681.423 121.980.113 133.035.474 144.763.107
Impuesto 9.643.908 11.043.531 12.510.004 14.024.308 15.609.96Q0 17.270.436 18.815.842 20.736.619 22.616.031 24.609.727
Total después de
Impuesto 47.084.96% 53.918.416 61.078.252 68.471.609 76.213.337 84.320.366 91.865.581 101.243.493 110.419.443 120.153.37"
Depreciacion 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 2.993.147 4.123.294 3.518.2171 3.504.717 3.323.073
Amortizaciéon 5.690.09f 6.031.503 6.393.393 6.776.997 7.183.61 7.614.633 8.071.511] 8.555.8027 9.069.150 9.613.299
Préstamo Bancario 75.000.000
Inversioén Inicial 49.610.31L
Nueva Inversion 7.578.480
Capital de Trabajo 27.853.245
Total -152.463.556 44.388.013 50.880.06Q0 57.678.006 64.687.759 72.022.868 72.120.400 87.917.364 96.205.908 104.855.010 113.863.144

Escenario Normal Financiamiento:Se considera un financiamiento bancario de $75000 a través de crédito hipotecario, el que g@ Ba 10 afios con amortizaciones

anuales, y con un interés de UF+ 6% anual sotsaldd insoluto.
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6.7 Resultados Financieros.

Para lograr analizar de buena manera los resulfagoieros de los tres escenarios, se
utilizan los criterios VAN, TIR y PAYBACK en cadaeenario por separado. El criterio VAN,
en términos financieros, se utiliza para analizéaubo o no incrementos en el patrimonio de la

empresa.

El criterio TIR se utiliza con el proposito de coep la tasa de descuento mas alta
posible de utilizar, mientras el PAYBACK se utilipara determinar el periodo de retorno de la
inversion inicial.

6.7.1 Resultados financieros escenario optimista.

Tabla N° 39: Resultas escenario optimista.

12% 20%
VAN $ 674.254.350 $ 438.374.550
TIR 79,8% 79.8%
PAYBACK lafioy7 mesgs 1afioy9 mesegs

El excedente monetario generado por el proyectaremscenario optimista, con la
ocupacion de una tasa de descuento del 12%, nica iqde existe un incremento patrimonial de
$674.254.350, independiente de lo que se ha ideerfCon la utilizacion de una tasa de
exigencia del 20%, el excedente monetario indica exste un incremento patrimonial de
$438.374.550.

La TIR corresponde a la mayor tasa que se le pexde al proyecto. En ambos casos
la tasa interna de retorno es de 79.8%, lo qumafia rentabilidad del proyecto. Esto se debe a

gue la TIR es claramente superior a la tasa deesig.
Al aplicarse una tasa de exigencia del 12%, ebgderte recuperacién serden 1 afioy 7

meses, mientras que al utilizar una tasa de exgelet 20%, la recuperacion sera en 1 afioy 9

meses.
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6.7.2 Resultados financieros escenario normal.

Tabla N° 40: Resultas escenario normal.

12% 20%
VAN $ 295.012.580 $ 163.523.200
TIR 43,2% 43.2%
PAYBACK 3 afiosy 2 meses 3 afios y 9 meses

Este escenario, es sin duda el méas objetivo y ptebAl aplicarse una tasa del 12%, el
incremento patrimonial es de $295.012.580, mierdraes al utilizar una tasa de exigencia del

20%, el incremento patrimonial seria de $163.3%R.2

En ambos casos la TIR es mayor a la tasa exigid&lgaversionista (43.2%), lo que

representa la rentabilidad del proyecto.

Con una tasa del 12%, el periodo de recuperaeida en 3 afios y 2 meses, mientras

que con una tasa de exigencia del 20%, la recuperaera en 3 afios y 9 meses.

6.7.3 Resultados financieros escenario pesimista.

Tabla N° 41: Resultas escenario pesimista.

12% 20%
VAN $ 137.077.820 $ 49.058.626
TIR 27,2% 27.2%
PAYBACK 5 afios y 3 meses 6 afios y 11 meses

En este escenario, al aplicarse una tasa del 1P%icremento patrimonial es de
$137.077.820. Mientras que al utilizar una tasaxdgencia del 20%, el incremento patrimonial
es de $49.058.626 independiente de los que iswéraido.

En ambos casos la tasa interna de retorno es d&o2@ésta tasa sigue siendo superior,
aunque en menor grado a la exigida por el inveistmnlo que refleja que el proyecto en un

escenario pesimista, sigue siendo rentable.
Al utilizar una tasa de exigencia del 12%, el pdwiae recuperacion es en 5 afios y 3

meses, mientras que al utilizar una tasa de exgelet 20%, la recuperacion sera en 6 afnos y

11 meses.
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6.7.4 Resultados financieros escenario normal finaramiento.

Tabla N° 42: Resultas escenario normal financiamoien

8,5% 20%
VAN $316.041.430 $198.153.210
TIR 37,5% 37,5%
PAYBACK 3 afios y 6 meses 2 afosy 2 meses

En este ejercicio, en donde se plantea un escemamioal con financiamiento bancario,
el incremento patrimonial con una tasa del 8,5%e2$316.041.430, mientras que con una tasa
del 20% el incremento disminuye a $126.579.510.

En ambos casos la tasa interna de retorno es d&3%sa superior a la exigida por el

inversionista, reflejando que el proyecto siguadierentable.

Al utilizar una tasa del 8.5%, el periodo de recapi®n es en 3 afios y 6 meses,

mientras que al utilizar una tasa de exigenci®2@ed, la recuperacién es en 4 afiosy 6 meses.

6.8 Conclusion resultados financieros.

Para tener una idea real del futuro desarrollgpd®yecto, se recomienda considerar el
escenario normal, ya que es este sin duda el egcems probable de acuerdo a la demanda a la
gue puede acceder la empresa. Considerando looanger observa el buen comportamiento de
los flujos desde sus inicios, siendo siempre mornpositivos, ascendentes cada afio,

respondiendo al aumento de la demanda y a las icexddnes del precio.

En todos los escenarios, la tasa interna de retoesponde por sobre la tasa de
descuento, siendo posible exigirle al proyectopsoducir perdidas en unidades monetarias. El
periodo de retorno de la inversién se mantieneretapso 6ptimo, ya que esta recuperacion,

entrega posibilidades de nuevas inversiones ddetta empresa.

Por ultimo cabe destacar, que todos los critertilizados afirman la factibilidad y

rentabilidad para la realizacion del proyecto.
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CONCLUSIONES

Al finalizar la formulacion del presente proyects, posible identificar la gran ventaja
competitiva que posee la empresa “Campamento dentédnee Mantagua”. Esto se debe
principalmente a la diferenciacion e innovaciéniaeservicios ofrecidos, ademas debido a las
caracteristicas Unicas que presenta el campantestas caracteristicas hacen que la empresa se
trasforme en el principal destino de entretencidheyrecreacion para colegios, universidades,
empresas y organizaciones, siendo considerada adeomo una empresa preocupada de
entregar beneficios significativos a los particiigan y de proteger y fomentar el cuidado y

respeto por la naturaleza.

Luego de reconocer el entorno que rodearia a laremap se logré identificar la
inexistencia de ofertas concretas de este tip@éc a nivel nacional. El gran éxito que han
tenido este tipo de empresas en paises como EdpstAdps Unidos, y México, hacen que este

negocio sea considerado como una oportunidad deadeclara y atractiva.

La creacion de esta empresa es una solucion careret necesidad de crear espacios
para la realizacion de actividades turisticas, atias, deportivas y recreativas dirigidas a
distintos segmentos. Dando asi solucion a la rdmeésie potenciar de manera activa la oferta

turistica de la region de Valparaiso.

De acuerdo a la investigacion de mercado se hasidayado criterios demogréficos,
geogréficos y conductuales, que han permitido ifiesat un segmento de mercado significativo
gque se encuentra limitado hoy en dia por la fatafdrtas en el rea. Es por ello que la creacion
de “Campamento de Aventura Mantagua” adquiere aelga debido a que es una oportunidad
de negocio auspiciosa, producto del numeroso mercligpuesto a consumir este tipo de

servicios.

El recurso humano empleado, juega un rol fundarhesiala entrega del servicio
integral. Esto se debe a la consideracion de usopal ideo por cada area, logrando asi, la
formacion de un equipo interdisciplinario apto ya&a de realizar la entrega efectiva de los

Servicios.

Con todo lo mencionado anteriormente y siguiendo lacevaluacion de validez de la
creacion de una empresa de esta categoria, se agiiredar que los indicadores financieros dan
como viable la ejecuciébn de un proyecto de esteergadura. Dando aun mas fuerza e
importancia a este emprendimiento, potencidndolmocaun todo, capaz de satisfacer las
necesidades existentes en el mercado y lograndmdertalecimiento de la oferta turistica en la
region. En el transcurso de la elaboracién y foatidh de este documento se han podido
plasmar herramientas y conceptos adquiridos ers egtos de estudios, herramientas que hoy

han tomado valor y sentido en la practica de laaiée de un plan de negocios.
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PROPOSICION DE FUTURAS INVESTIGACIONES O PROYECTOS

Por un lado, la idea de la creacion de la empr€sanpamento de Aventura Mantagua”,
nace motivada por la importancia que han ido tomdad actividades turisticas y educativas
“outdoors”, o al aire libre. Mientras que por otemlo, la empresa surge también debido a la
importancia que tiene hoy en dia el educar y ems&diare el cuidado y respeto por el medio

ambiente.

Las posibilidades de futuras propuestas se extieadain amplio escenario, abriendo la
posibilidad de realizar actividades asociadas ardos tipos y formas de turismo, siempre y

cuando, estas sean propuestas que no afectemeienatural en donde se desarrollan.

Tras la realizacion del presente proyecto, se premomo una futura implementacion,
la realizacion de actividades asociadas al Agrsmml’. Esto se debe a la conexion que tiene
este tipo de actividad turistica con el comprontieda empresa por proteger el medio ambiente.
De esta forma es que una se plantea como una gtaduéura de investigacion la ampliacion y
transformacién del campamento para la realizac®rdidersas actividades dirigidas a otros

segmentos de mercado.

% Tipo de turismo basado en el alojamiento en casasdes y donde el usuario participa en las tareas
cotidianas del lugar: agricolas, ganaderas, ardéssn
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ANEXOS

Anexo 1: Alojamientos Turisticos por region.

Regiones N° de establecimientos
Arica Y Parinacota 81
Tarapaca 115
Antofagasta 191
Atacama 118
Coquimbo 287
Valparaiso 514
Libertador General Bernardo Ohiggins 170
Maule 229
Biobio 332

La Araucania 349

Los Rios 223
Los Lagos 675
Aysen Del General Carlos Ibafiez Del Campo 210
Magallanes Y Antartica Chilena 242
Metropolitana De Santiago 236
Total Nacional 3972

131



Anexo 2: Listado de establecimientos educacionalee subvencionados por region.

IV Region

Colegio Aguila Mayor

Avenida Cuatro Esquinas, P&&43, Lo

Colegio Alejandro Covarrubias Zagal

Pampa Baja tdue0

Colegio Aleman

Cuatro Esquina S/N, Sector EI Mitagr

Colegio Amalia Errazuriz

Vicufia Mackenna 808

Colegio Americano

Avenida Vifia Del Mar 2454

Colegio Conejito Chimbun Y Sus Amigos

Pampa BaghlPSan Isidro 4443

Colegio Del Valle

Avda. Juan Cisternas 2275

Colegio Francisco De Aguirre

Teodosio Cuadros 837

Colegio Francisco Palau

Gabriel Gonzalez Videlad492

Colegio Ingles Catolico

Avenida Estadio 1760

Colegio Libertador Simon Bolivar

Huanhuali 447

Colegio Montegrande

Las Higueras Huerto 41

Colegio Montessori

Mauricio Bitran 777

Colegio Pierrot

Los Carreras 851

Colegio Sagrados Corazones

Vicuna 586

Colegio Saint Mary School

El Sauce 1049, Esq. Liogdntos, Sect.

Colegio San Joaquin

Gabriela Mistral 2629

Colegio San Lucas Colon 566
Colegio San Nicolas Gabriel Gonzalez Videla, Hu&to
Colegio Santo Domingo Almagro 254

Colegio Ser

Los Jardines 915

Colegio Serena

Huanhuali 730

Colegio The International School

Avda. Cuatro Engasj Parcela 342-B,C¢

Colegio Trinity School

Av. Guillermo Ulriksen 5108gctor San

Instituto Nacional De Capacitacion Profe

AvenidaApiirre 0389

Liceo De Adultos Max Planck

Juan De Dios Peni 830

Scuola Italiana Alcide De Gasperi 158

Parcela égas Sur

m
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VI Region

Centro De Estudios La Araucana

Freire N. 481

Colegio Alonso De Ercilla

Mujica 558

Colegio Arrayanes

Las Rozas De Antivero S/N

Colegio Coya

Camino Santa Emilia 113

Colegio Ingles Saint John

La Araucana N. 525

Colegio Jean Piaget

Jose Joaquin Perez 361

Colegio La Cruz

Parcela N° 34 Sn J. De Los May

Colegio La Merced

Avda Cachapoal N. 555

Colegio Mundo Infantil

Avda Kennedy 2665

Colegio Providencia Jardin Infantil

Madrid 584 Paxtibn Urmeneta

Colegio Quimahue

Avenida Kennedy N. 2601

Colegio Sagrado Corazon

Astorga 460

Colegio San Ignacio

Avenida San Juan 212

Colegio Santa Cruz De Unco

Adriana Diaz Gonzalez(N.

Fundacion Educacional Instituto San Fern

MarceGhampagnat D-180

Garden Snoopy

Chillan 557

Instituto Ingles Rancagua

Avda Cachapoal 349-B

Instituto O'higgins

Estado 719

Liceo Ernesto Pinto Lagarrigue B

Avda Republica@éle 255

Liceo Industrial Pdte. Pedro Aguirre Cer Avda VicaoS/N
Liceo Tecnico Avda. Cachapoal N. 160
Republica De Grecia Avda Grecia 334

Trinity College

Avda. Central 777

Villa Maria College

San Juan N.207
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Region Metropolitana

Academia De Humanidades

Avenida Recoleta 797

Academia Estudios Miraflores

San Ignacio 8

Albert Schweitzer

5 De Abril 3837

Alexander Montessori

Las Tranqueras 495

Alliance Francaise

Luis Pasteur 5418

Almenar Del Maipo

Camino El Volcan 6720

Altamira 1214

Acueducto 2022

Altamira 1452

Avenida Independencia 4462

American British School

Diagonal Santa Irene 2952

American British School 1403

Andalien 7320

American College

Lo Ovalle 0136

Ana Maria

Nelson 1877

Anexo 2 Creces

Isabel La Catolica 6502

Anexo Colegio Peter College

Mirador 1441

Anexo Creces

Isabel La Catolica 6326

Anglo American International School

Camino Los Rddel Arrayan 16531

Apoquindo Hombres

Camino De La Laguna 13675

Arlequin 1558

La Reconquista 816

Asociacion Montessori 280

Seminario 755

Barrie Montessori 1624

Principe De Gales 6450

Bertrand Russel

Avenida Argentina 8980

Boston College 1430

Colon 1531

Bradford School

Luis Pasteur 6335

British High School 694

Los Gladiolos 10031

British Royal School

Las Perdices 263

Caballito Blanco 1428

Pasaje Las Guitarras 7544

Calasanz

Montenegro 661

Cambridge College

Antonio Varas 233

Campus College 697

Antonio Varas 1073

Capullo 60

21 De Mayo 3840

Carampangue 45

Camino Talagante Malloco 270

Carmen Mc Phee 778

Bustos 2235

Cedi 1126 Augusto Winter 4017
Centro De Educ. Continua De La U. Mayor Monijita$ 50
Centro De Educacion Especial Coocende Zaragoza 8065
Centro De Estudios La Araucana 0 Sazie 1825

Centro Educacional Continua

Miraflores 557

Claretiano

Gran Avenida 4160

Coeducacional Gabriela Mistral

Santo Domingo 3671

Colegio Manquecura Puente Alto

Avenida Diego Restda045

Colegio Manquecura Valle Lo Campino

Fundo Lo Cam@/N

Colegio Nuestra Sra. Maria Inmaculada

Gran Avenioll1 9

Colegio Pumahue Huechuraba

Avenida Santa Rosa 7201

Colegio Adul. Instituto Tabancura De Vitact

levenida Kennedy 8260

Colegio Adultos Punto De Contacto

Avenida Salvcako

Colegio Alcazar De Las Condes

Avenida Presidentsd?i 4902

Colegio Aleman De Santiago

Las Hualtatas 5754

Colegio Aleman De Santiago

Avenida Kennedy 6150

Colegio Aleman De Santiago

Nuestra Se

Colegio Aleman St. Thomas Morus

Pedro De Valdivda 3

Colegio Alemania

Los Leones 1383

Colegio Almendral

Estados Unidos 9010
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Colegio Andino Antillanca

Sebastian Elcano 1590

Colegio Andree English School

Principe De Gales760

Colegio Apoquindo

Camino Laguna 13985

Colegio Arabe

Presidente Riesco 6437

Colegio Bertait College

Raul Labbe 12345

Colegio Buenaventura

Av. Luis Pasteur 6600

Colegio Buin

Arturo Prat 598

Colegio Castelgandolfo Primera Avenida 1006
Colegio Centenario Centenario 276
Colegio Ciudadela Montessori 1605 Bilbao 6300

Colegio Concordia Ex.The Marshall School

Isabeldadolica 4827

Colegio Cordillera De Las Condes

Los Pumas 120kD@minicos

Colegio Coyancura

Sanchez Fontecilla 1552

Colegio Craighouse

El Rodeo 12525

Colegio Cristiano Gandarillas

Luis Gandarillas 135

Colegio Csa Estudios Futuro Providencia

Jose Mdnimhte 334

Colegio De Adultos Inacap-Santiago Centrc

AlmiraBiéeroso 76

Colegio De La Salle

Avda Ossa 1349

Colegio De Los Sagrados Corazones Alam

2da Alameéa 2

Colegio Sagrados Corazones De Manqueh

ue Padre D@mi¥euster 2151

Colegio De Los Sagrados Corazones Provi

1 ChilerEspals

Colegio Del Sagrado Corazon De Apoquinc

0 Santa Miega Sofia 277

Colegio Dunalastair

Avenida Las Condes 11931

Colegio El Bosque Provincia Cordillera 76

Conch&ofo 1298

Colegio El Canelo

Americo Vespucio 895

Colegio El Encuentro

Colegio El Golf 1408

Asturias 415

Colegio El Prado 1500

Cooperativa 7029

Colegio Emaus 1502

Geronimo De Alderete 481

Colegio Ensenada

Avenida Trinidad Oriente 5251

Colegio Etievan 1427

Carlos Silva Vildosola 9820

Colegio Euclides

Eyzaguirre 178

Colegio Farmland School 70

Ruta 68 Km. 55

Colegio Francisco De Asis

Cerro Catedral Norte D215

Colegio Fund. Educacion Colegio Notre D

Pedro DElV& 2776

Colegio Huelen

Avenida Santa Maria 6480

Colegio Iberoamericano 1436

Domingo Santa Marieb167

Colegio Institucion Teresiana

Isabel La Catolicd5¥4

Colegio Internacional El Alba

Ramon Freire 4550

Colegio Isabel La Catolica

Villaseca 701

Colegio Jesualdo

Los Jardines 295

Colegio John John

Puyehue 1389

Colegio Jungenland

Francisco Chacon 1235

Colegio Kendal English School 1466

Pedro Torres 60

Colegio La Abadia

Valenzuela Puelma 8361

Colegio La Cantera

Los Pescadores 2260

Colegio La Girouette

Mar Del Sur 1238

Colegio La Mision

Colegio Larrain 1445

Avenida Larrain 6227

Colegio Las Americas

Juana De Arco 2071

Colegio Latinoamericano De Integracion

Puyehue 1389

Colegio Lincoln International Academy

Avenida Lasndes 13150

Colegio Los Alerces 0

El Radal 437
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Colegio Los Andes De Vitacura 1887

San Damian 0100

Colegio Los Aromos Clavero 135
Colegio Maitenes 64 Parcela 19-A Loteo Maitenes
Colegio Mariano Holanda 2323

Colegio Maya School 1370

Av lrarrazaval 4790

Colegio Maya School Anexo 1370

Diagonal Orierté%

Colegio Mayor B 65

Avenida Camilo Henriquez 4206

Colegio Montessori Huelquen 1464

El Rodeo 13798

Colegio Montessori Pucalan

Parcela 7 Proyecto 8s@ llo Pinto

Colegio Nidal

21 De Mayo 0173

Colegio Nuestra Se

Vicente Perez Rosales 828

Colegio Nuestra Senora Del Carmen

Irarrazabal 5310

Colegio Nuestra Senora Del Loreto

Charles Hamilt800

Colegio Nuestra Senora Del Pilar

Martin De Zamd&@a4

Colegio Nuevo Diego De Almagro

Libertad 557-Sotooay56

Colegio Pablo De Tarso

Avenida Vitacura 9019

Colegio Padre Hurtado De Pudahuel

Pasaje Legisié®326

Colegio Padre Hurtado Y Juanita De Los A

FrancBomes Correa 3000

Colegio Part. Leonardo Da Vinci 81

Balmaceda 633-6

Colegio Particular Akros 864

Irarrazabal 3850

Colegio Particular American British College

Walldartinez N

Colegio Particular Everest 0

Avenida Camino R&dAIS}

Colegio Particular Francisco Javier Calle C 7550
Colegio Particular Mayor De Pe Valle Del Aconcagod1
Colegio Particular Puelche 1507 Vicu

Colegio Particular Saint James School 71

Caminia Blaipo 1301

Colegio Particular Trigal

Jose Domingo Ca

Colegio Particular United College

Rancagua 0365

Colegio Pedro De Valdivia De Pe

Avenida Quilin 5473

Colegio Pedro De Valdivia Las Condes

Avenida Lasdes 13349

Colegio Pehuen

Luis Gandarillas 365

Colegio Peter College

Santa Teresita 7558

Colegio Princess Anne School

Gran Avenida 7045

Colegio Prismas 1468

Valenzuela Puelma 7891

Colegio Pumahue

Avenida Quilin 8200

Colegio Quinto Centenario 1455

Rojas Magallanex536

Colegio Rayen Mahuida

Camino Las Encinas Parchep 5

Colegio Redland School

Camino Del Alba 11357

Colegio Ruben Dario

Paula Jaraquemada 151

Colegio Saint Charles College La Florida

Pedro Bon®741

Colegio Saint Gabriel's

Los Diamelos 3055

Colegio Saint Gabriel's School

Avenida Francisdbdi 3070

Colegio Saint Gaspar College

Suarez Mujica 2577

Colegio Saint George's College

Americo Vespuciot&ls400

Colegio Saint John's Villa Academy

Alcalde De Latra 2351

Colegio Saint Phillips Of Nery College 134

Av.li8a862 - 0993

Colegio Saint Rose School

Avenida Matta 393

Colegio San Anselmo

Parque Antonio Rabat 6150té@

Colegio San Agustin

Duble Almeyda 4950

Colegio San Andres De Maipu

Los Ministros 1491

Colegio San Benito

Av. Parque Antonio Rabat 6150

Colegio San Felipe 1571

Laguna Azul 7241

Colegio San Felipe Diacono

Camino Lonquen S/N Ratad
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Colegio San Francisco De Maipu

El Eucaliptus N&8880

Colegio San Francisco De Paine 85

Gilda Diaz Pag&il

Colegio San Ignacio El Bosque

Pocuro 2801

Colegio San Leonardo

Avda. Central 60

Colegio San Nicolas De Myra

Avenida Republica Dextiaras 12737

Colegio San Pedro Nolasco

Avenida Kennedy 5850

Colegio San Rafael Arcangel

Avenida Ossa 1838

Colegio Santa Catalina De La Siena

El Rodeo 13710

Colegio Santa Maria Cervellon

Avenida Independet@ia3

Colegio Santa Maria De Providencia

Avenida ltaB4 6

Colegio Santa Monica De Melipilla

Ugalde 731

Colegio Santa Teresa De Los Andes

Camino Buin Magb

Colegio Santiago Evangelista

Linch Norte 271

Colegio Santo Domingo Padres Dominicos

Alvaro Cagars66

Colegio Sebastian Elcano San Bernardo

Portales 1238

Colegio Seminario Pontificio Menor

Padre Erraz@1

Colegio Suizo De Santiago

Jose Domingo Canas 2206

Colegio Superior Cambridge

Seminario 81

Colegio Superior Cambridge Anexo

Ricardo Matte Pérk35

Colegio Tabancura

Las Hualtatas 10500

Colegio Tabor Y Nazareth

Paseo Pie Andino 5894

Colegio Talinay

Pedro De Valdivia 2083

Colegio Terranova

Benjamin Labbe 122, 168

Colegio The Angel's School 0

Regina Pacis 781

Colegio The Grange School

Principe De Gales 6154

Colegio The Mayflower School

Avenida Las Condes6l21

Colegio The Newland School

El Tranque 11093

Colegio The Southern Cross School

Avenida Las Coi8&625

Colegio Trewhela's English School

Las Camelias 2854

Colegio Universitario Ingles

Avenida Andres Belld3T7

Colegio Wenlock School

Carlos Pena Otaegui 10880

Colegio William Kilpatrick

Camino Las Flores 11280

Colonial De Pirque 78

Concha Y Toro S/N Parcela 44

Compania De Maria - Seminario

Seminario 31

Compania De Maria Apoquindo

Avenida Manquehue S6r 1

Continental School 622

Rosales 1661

Corporacion Educacional 18 De Septiembrt

2 Natarosl 125

Creces

Isabel La Catolica 6366

Cristobal Colon De Melipilla

Interior Santa Julia N

Cumbres 1310

Camino Las Flores 12870

Dalcahue

Avenida Colon 3616

David Matarasso N. 2 1319

General Mackenna 1730

Del Carmen College

Cuarto Centenario 605

Del Verbo Divino

Presidente Errazuriz 4055

Delia Jaque 1460

Berlin 899

Divina Pastora De Jesus 1524

Carrascal 4664

Dolmen 71

Presbitero Moraga 578

El Carmen Teresiano

Principe De Gales 8050

El Carmen Teresiano |

Luis Pasteur 6700

El Jardin De Anita 73

Isla Teja 3093

Emmanuel Mounier 55

Progreso 700

Escuela Especial Fundac. Leopoldo Donne

ba PriggpEales 8374

Escuela Especial Particular Matices 1784

Loreledb10
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Escuela Greenland School 1576

Avda. Oceanica 6408 .Valle Verde

Escuela Industrial Lautaro

San Nicolas 1154

Escuela Municipalizada Espa

Av Chile 225 Pob. Rriovi

Escuela Nacional De Capacitacion Enac

Av. Libent&tin. O'higgins 2182

Escuela Pablo Apostol 1684

Garcia Hurtado De Mea@®35

Escuela Particular Hermanas Franciscanas

Av. LeeRda 6098

Escuela Villa Lourdes 1025

Lago Huron 148

Fayol English School

Andacollo 1620

Florence Nightingale 520

Jose Pedro Alessandri 245

Florida High School 1505

Alonso De Ercilla 8886

Fontanar (Fundacion Educ. Tecn. Profesior

al) AweMigtuna Mackenna 229

Francisco De Miranda

Cruz Almeyda 1388

Francisco Encina

Exequiel Fernandez 1001

Fundacion Duoc

Avda.Libertador O'higgins 2368

General Estanislao Del Canto

Trinidad Poniente 784

Giordano Bruno 1238

Camino Vecinal Quebrada Ma@a24

Grace Garden

Avenida Cristobal Colon 8750

Happy Day /Margarita Cornejo 1429

Avenida Las Gand568

Heinrich High School

Jose Pedro Alessandri 1427

Hernando De Magallanes N. 2 1419

La Portada 5635

Heyddie 1146

Arzobispo Gonzalez 479

Hispano Americano Carmen 960
Hualaihue 1352 Comercio 6134
Inst. De Estudios Secundarios De U. De C Alame®816

Institucion Sweet Lautaro (C.1.1.) 1304

Coronel Beu4844

Instituto Alonso De Ercilla

Santo Domingo 2145

Instituto De Humanidades Luis Campino

Pedro De Mald236

Instituto De Tabancura De Providencia

Pedro De Vad 669

Instituto Docencia

Asturias 433

Instituto Hebreo Dr Chaim Weizmann

Avenida Las Genil3450

Instituto Humanidades Bernardo O'higgins

Avenidaftos 2315

Instituto Luisa Cardijin

Tocornal 303

Instituto Norel Gavac

Paris 839

Instituto Pablo Neruda

Doctor Johow 400

Instituto Sagrado Corazon

Arturo Prat 883

Instituto San Sebastian De Maipu 386

Chacabuco 386

Instituto Santa Maria

Juan Enrique Concha 273

Instituto Tabancura Sede Londres

Londres 98

Instituto Talagante

Cam. Isla De Maipo Km. 4 S/N

Instituto Zambrano

Alameda 3129

International Country School 71

Camino Al Volca6b@9

International S.E.K.Chile

Los Militares 6640

Irarrazaval 1355

Alcalde Jorge Monckeberg 95

John Dewey College

Av. Cristobal Colon 3250

Juan Bosco Ricardo Cumming 4
Juanito 82 Lo Moreno 070
La Fontaine Coventri 75

La Maisonnette

Luis Pasteur 6076

La Semillita 1511

Pasaje Libra 1663

Lancahue 1489

Reverendo Aldo Giachi 1244

Las Vertientes 61

Camino El Volcan 3140

Liceo Aleman De Santiago

Dardignac 44

Liceo Jose Miguel Carrera

Republica 46
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Little Stars 1446

Las Hualtatas 7177

Lo Castillo

Camino La Posada 13823

Los Andes Country Day College

Los Picapiedras 1552

Avenida Independencia 4218

Los Pitufines

Los Alerces 3207

Los Robles 1213

Avenida Las Condes 9464

Los Trompitos (Las Taguitas Ltda) 771

Ariosto 7369

Luis Enrique Izquierdo 160

Vergara 491

Madre Maria Jose De Jesus 1420

Las Catalpas 79

Madrigal 1517

Maria Monvel 1793

Mampato 730

Miguel Claro 570

Manuel De Salas

Brown Norte 50

Marambio 34

Correa 550

Maria Inmaculada

Mallickoot 17

Mater Admirabilis 1379

Isabel La Catolica 4774

Max Scheler 1434

Fuenteovejuna 1235

Mi Rincon

Simon Bolivar 4106-E

Miguel Arcangel 649

Manuel Covarrubias 3782

My Melody Kindergarten School 1138

Cristobal Colb5

Newton Garden 1354

Castillo Urizar 3055

Nido De Aguilas

Cam. Nido De Aguilas 14515

Pandora 1533

Froilan Roa 5790

Paucar 1200

Jose Pedro Alessandri 3728

Pedro De Valdivia

Agustinas 2009

Pedro De Valdivia

Pedro De Valdivia 1939

Pelusin 1103

Grajales 2146

Pequeno Mozart 733

Principe De Gales 6141

Pinocho 1168

Los Lingues 7146

Playground 1601

Walker Martinez 3018

Pucara De Los Andes

Francisco Bulnes Correa 800

Querubin School B 76

Avenida Las Nieves 0118

Railen 826

Mariategui 2457

Renacimiento 1224

Obispo Orrego 670

Renacimiento 1227

Obispo Orrego 670

Rosario De Las Condes 1531

Isabel La Catolica 4774

Saint Angela's School

Avda. Vitacura 7404

Saint Gabriel's 143

Almirante Pastene 118

Saint Mary Joseph School 1486

Castillo Urizar 2931

Saint's Gabriel School 346

Eliodoro Yanez 2922

San Bartolome De Nos 90

Camino A Calera De Tangad?8

San Cristobal College 375

Gran Av. Jose M. Cadérid

San Esteban Diacono

Lo Beltran 8751

San Isidro 88

Parcela 13 Ruta 5 Sur

San Juan De Las Condes

Isabel La Catolica 3890

San Juan Evangelista

Martin De Zamora 6395

San Luis De Las Condes

Americo Vespucio 1912

San Marcos

Jose Pedro Alessandri 2136

San Nicolas 458

Gamero 531

San Nicolas De Maipu 1660

Tristan Valdes 142

San Patricio

Alonso De Camargo 6615

San Pedro Apostol 12

Monsenor Eyzaguirre 112

Santa Catalina 748

Diego Silva 1762

Santa Cecilia

Maturana 350
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Santa Cecilia De La Florida

Mirador Azul 94

Santa Elena Carmelitas Misioneras Teresia

Comza48

Santa Gemma Galgani

Simon Bolivar 2908

Santa Julia

Camino Interior Sta. Julia P. 38

Santa Laura 265

Monsenor Edwards 1028-A

Santa Maria De Lo Canas 1503

Las Araucarias N8

Santa Maria Reina li 1386

Avenida Larrain 7437

Santa Rosa De Lima 80

On Panta 495

Santa Ursula

Av. Nueva Costanera 4190

Santa Ursula

Esquina Blanca 575

Santiago College

Los Leones 584

Scuola Italiana Vittorio Montiglio

Avenida Apoquindt836

Scuola Italiana Vittorio Montiglio Anexo

Avenida Apguindo 6949

Simon Bolivar 1173

Tomas Moro 1651

Sociedad Educacional Epullay S.A.

Simon Gonzale888

Spendix 823

Irarrazabal 950

Subercaseaux College

Barros Luco 2895

Swedenborg 1349

Americo Vespucio Sur 3859

Teresiano Enrique De Osso

Avenida Ossa 1157

Terranova

La Canada 6240

The Children's Wordl 1476

Alhue 2589

The English Institute 785

Ricardo Lyon 2110

The Kent School

Pedro De Valdivia 2176

The Maryland College

Manuel De Salas 487

The Red Garden 1136

Maria Elena 70

Tia Lucy 308

Ricardo Morales 3140

Tia Maria Angelica 1634 El Roble 1025
Universitario El Salvador Avenida Salvador 1660
Victor Domingo Silva Avenida Ossa 840

Villa Los Reales 1453

Pasaje Felipe 1i 10397

Villa Maria Academy

Presidente Errazuriz 3753

Villa Universidad Gabriela Mistral 1469 Neptunolll
Wolfgang Amadeus Mozart Javiera Carrera Sur 564
Yanquiray Moneda 2350
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Anexo 3: Encuesta establecimientos educacionales.

Encuesta.

Muestra: Establecimientos educacionales de la Regién dpavaiso.

Objetivo: Identificar cual es la opinién que tienen los dioees de los establecimientos educacionales de
la region sobre el servicio que entrega la empngsheterminar si estarian dispuestos a adquirio @In

servicio.

Nombre entrevistado:

Establecimiento:

Cargo:

Contactos:

Fecha:

1.- ¢Realiza el establecimiento actividades extrarqgramaticas? (Si la respuesta es No, pasar a
pregunta n° 3)

Si No

2.- ¢ Qué tipo de actividades extra programaticas ediza el establecimiento?

- Actividades educativas (arte, musica, teatro)
- Actividades deportivas

- Actividades cientificas

- Seminarios

- Otras (Cuales)

3.- ¢Qué tan importantes es para la institucion larealizacion de actividades recreativas y/o

deportivas?

- Muy importante
- Importante

- Poco importante

4.- ¢ Considera importante en la educacién actualalrelacién e interaccion de los alumnos con el

medio ambiente?
- Muy importante

- Importante

- Poco importante

5.- ¢ Ha participado el establecimiento en algun tgpde campamento?
(Si la respuesta es No, pasar a pregunta N° 7)

Si No
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6.- ¢ En que tipo de campamentos ha participado establecimiento?

- Campamento Scout

- Campamento de Verano ____

- Campamento Deportivo ____

- Campamento Educacional

- Otros

7.- ¢Conoce usted los beneficios que trae la real@on de actividades de campamento? (Si la
respuesta es No pasar a pregunta N° 9)

Si No

8.- ¢ Cual de estos beneficios considera usted maportante?

- Mayores conocimientos y aprovechamiento de losrems del medio ambiente.

- Ensefianza de técnicas/métodos de superviversgguridad.

- Adaptacion a la vida al aire libre.

- Cultivar la confianza propia e incentivar el cafiprismo y el trabajo en equipo.

- Practicar los métodos de campamento (observagitentacion, supervivencia)

- La posibilidad de adaptacion de sus capacidaddsras en habilidades y destrezas diferentes:itrgkk

canopy, kayak, ciclismo, escalada, acampada, etc.
9.- ¢ Estaria dispuesta la institucion a realizar awvidades de campamento?
Si No

10.- ¢ Consideraria la realizacion de actividades deampamento para viajes de estudio o paseos de

curso?

Si No
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Anexo 4: Prestacion de servicio diario.

Dia1l
Recibimiento Construccion Almuerzo. Caminata de Colacion. Vuelta al Comida. Actividades Acostada.
y actividad de [~ de camasy > »  conocimiento. [ »  campamento. [® > nocturnas. >
bienvenida. equipo para
e?caen par 1hr 30 min
par. 1hr 3 hr. 1hr 1hr 1.5 hr
1.5 hr 2 hr, Y Y
Descanso. Descanso.
1hr 1hr
Linea de
visibilidad.
\ 4 \ 4 \ 4 A 4 \ 4 \ 4 \ 4
Preparacion Preparacién del Preparacion de Preparacién de la Preparacion de Preparacion
actividad de almuerzo y del implementos para colacion. comida. actividades
bienvenida. equipo de la actividad. nocturnas.
acampada. 20 min 1hr
30 min 30 min 30 min
1hr.
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Dia 2

Levantada, Desayuno. Escalada Almuerza Ciclismo. Colacion. Actividad Comida. Observacion Acostada.
aseo > »  deportiva > > > »  educativa. > »  astrondmica. >
persone. :
1hr 1lhr 2.5hr. 1hr 1 hr. 30 min
30 min 2.5hr. 2.5hr. 1hr.
v v
Descanso. Descanso.
1hr 1hr
Linea de
visibilidad.

Preparacion del
desayuno.

A 4

y

A 4

A 4

30 min

Preparacion de
implementos para
escalada
deportiva.

30 min

Preparacion de
almuerzc

1hr

Preparacion de

Preparacién

implementos de colacion.
para actividad

de ciclismo. 20 min
30 min

Preparacion
actividad
educativa.

Preparacion
de comida.

30 min

1hr

Preparacién
actividad
nocturna.

30 min
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Dia 3

Levantada, Desayuno. Canopy. Almuerza Campeonato de| Colacion. Actividad Comida al Actividad Acostada.
aseo > > > > fatbol y > > educativa. » aire libre > nocturna. >
personc. voleihol -
1hr 2.5hr. 1lhr 1hr 1 hr. 30 min
30 min 2.5hr. 2hr. 1.5hr.
v \ 4
Descanso. Descanso.
1hr 1hr
Linea de
visibilidad.

Preparacion del
desayuno.

A 4

y

A 4

A 4

30 min

Preparacion de
implementos para
Canopy.

Preparacion de
almuerzc

1hr

30 min

Preparacion de

Preparacién

implementos de colacion.
para
campeonato 20 min
30 min

Preparacion
actividad
educativa.

Preparacion
de comida al
aire lihre

30 min

1hr

Preparacién
actividad
nocturna.

30 min
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Dia 4

Levantada, Desayuno. Kayak) Vuelta al Almuerza Taller del Colacién. Preparacién Comida Actividad
aseo > > » campamento [ »  "Cuidado del > » de actividad [ » Nocturna
persone. medio K nactiirna
1hr 2.5hr. 1hr. ambiente 30 min lhr. 1.5hr
30 min tudi dy 2 hr.
30 min O anta
antas".
v p v Acostada
Descanso. 2.5hr. Descanso.
30 min
30 min 1hr
Linea de
visibilidad.

Preparacion del
desayuno.

A 4

y

A 4

30 min

Preparaciéon de
implementos para
Kayak.

Preparacion de
almuerzc

1hr

30 min

Preparacioén de
implementos
para el taller.

30 min

A 4

Preparacién
de colacion.

A 4

20 min

Preparacién
de comida.

1hr

A 4

Preparacién
actividad
nocturna.

30 min
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Dia b

Levantada, Desayuno. Rappel. Almuerza Orden del sector de Despedida 'y Colacion. Retirada de los
aseo > > > »  alojamiento y de » entrega de regalog—> > participantes.
DEersone. elementos alos
1hr 2.5hr. 1lhr .. 1hr.
30 min personales. participantes.
v 1.5hr. 1hr
Descanso.
30 min
Linea de
visibilidad
\ 4 y A 4 v
Preparacion del Preparacion de Preparacion de Preparacion Preparacion
desayuno. implementos para almuerzc de de colacion.
. Rappel. desredida
30 min PP 1hr
30 min 30 min
30 min
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Anexo 5: Equipamiento.

Unidades Descripcién Valor Unitario Valor Total (9
30| Carpas de acampar (5 personas) $ 511,000 $ 1.530.004
40| Kayak $ 190.000 $ 7.600.00¢

1| Muro escalada $1.670.000 $1.670.00(
Implementos escalada deportiva $ 300,000  $300.000
Canopy $ 2.200.000 $ 2.200.00(
Rappel $ 500.000 $ 500.000
40| Bicicletas $ 37.000 $ 1.480.00¢
Implementos actividades educatival $200/000  $200.000

1| Refrigerador $872.800 $ 872.800
1| Freezer $ 159.000 $ 159.000
2 | teléfonos $ 36.550 $ 73.100
4 | Extintores $ 27.000 $ 108.000
2| Computador $ 389.040 $ 778.000
1| Impresora multifuncional $ 77.800 $ 77.800
1| Cocina $ 163.000 $ 163.000
2 | Microonda $ 59.000 $ 118.000
Enseres de cocina varios $ 235.600 $ 235.600

2| Radio $ 30.900 $ 61.800
1| Lavadora $ 322.000 $ 322.000
2 | Sillones recepcioén $ 153.300 $ 306.600
3| muebles $ 27.500 $ 82.500
3| Kit primeros auxilios $ 36.000 $ 108.000
Total $ 18.946.20(
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Anexo 6: Depreciacion de activos.

Depreciacion

Depreciacion

|

7y

Descripcion Afios Depreciacion Unitaria Total
Computador 6 $ 54.833 $ 109.666
Impresora multifuncional 6 $12.967 $ 12.967
Radio 6 $ 5.150 $10.300
Carpas de acampar 5 personas 7 $ 7.286 $ 218.58(
Implementos escalada deportiva 7 $ 42.857 $ 42.857|
Bicicletas 7 $5.285 $211.400
Implementos actividades educativias 7 $ 28.571 $ 28.571
Enseres de cocina varios 7 $ 33.657 $ 33.657
Sillones recepcion 7 $21.900 $ 43.800
muebles 7 $3.928 $11.784
Extintores 7 $3.85} $ 14.428
Kit primeros auxilios 8 $ 4.500 $ 13.500
Refrigerador 9 $ 96.978 $96.978
Freezer 9 $ 17.667 $ 17.667
Cocina 9 $18.117 $18.111
Microonda 9 $ 6.555 $13.110
Lavadora 9 $ 35.77B8 $ 35.778
Kayak 10 $ 19.00( $ 760.000
Muro escalada 10 $ 167.000 $ 167.000
Canopy 10 $ 220.000 $ 220.000
Rappel 10 $ 50.00( $ 50.000
teléfonos 10 $ 3.655 $ 7.310
Infraestructura 30 $ 855.683 $ 855.683
Total depreciacion 6 primeros
arnos $2.993.147
Total depreciacién al 7 afio $ 4.123.294
Total depreciacién al 8 afio $ 3.518.217
Total depreciacién al 9 afio $ 3.504.717
Total depreciacion al 10 afos $ 3.323.073
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