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Introduccién

El objetivo geneal de este proyecto sera la elaboracion de un plan de negocios para la puesta

en marcha de un centro turistico para un horizonte de cinco afios.
Algunos de los objetivos especificos del proyecto seran los siguientes:

- Alcanzar una satisfaccion de los clientde a lo menos 90% al final del quinto afio de
operacion.

- Lograr prestigio en la region de Valparaiso en un horizonte de cinco afios.

- Innovar en nuevas actividades que ofrece el centro turistico al final de quinto afio.

- Alcanzar una tasa del 100% de ocupade las cabafias de domos en temporada alta al
final del décimo afio.

- Considerar abrir nuevas sucursales del centro turistico en mas de una region del pais.

El presente documento iniciara con el plan estratégico donde se determinara la vision, mision,
valores corporativos y analisis estratégico externo, a su vez se analizara el modelo PEST,
modelo de las cinco fuerzas de Porter, modelo del Diamante de Michael Porter y factores que
afectan a la demanda, identificacion de oportunidades y amenazas, cademdorde
identificacion de las fortalezas y debilidades, identificacion de las ventajas competitivas, cadena
de valor proyectada, objetivos estratégicos, de crecimiento y competitivos, identificar las

estrategias de crecimiento, competitiva y fuente de jgeotanpetitiva.

El plan de marketing se encargara de los aspeesisatégicos tales como la propuesta de
valor de la empresa, segmentacién de mercado, mercado objetivo, posicionamiento y demanda
potencial, y dentro de los aspectos operativos se analifaréstrategia de producto, de
comunicacion, de distribucién, de precios, criterios de fijacion de precios y el presupuesto

correspondiente.

El plan de operaciones elaborard la descripcion técnica del producto, se realizara un proceso de
produccion desdi llegada hasta la salida del centro, el layout con las descripciones de cada
zona, flujograma del proceso, la tecnologia que se implementara en la construccion de los
domos, se definira el tamafio del proyecto, localizacién, inversiones en el afiol®,dictas

costos fijos y variables, el tipo de administracion de inventarios que se utilizara, control de

calidad y el presupuesto correspondiente.



El plan de recursos humanos confeccionara los objetivos del plan organizacional y de personal,
descripcion yespecificacion de cargos, disefio de la estructura organizacional y estrategia de
personal en donde se incluye el reclutamiento, seleccion y contratacion de personal, induccion,
capacitacion, motivacion y desarrollo del personal, politicas de remunesacipne

compensaciones y evaluacion del personal, finalizando con el presupuesto correspondiente.

Los aspectos legales crearan la estructura legal de la empresa en si, leyes y normas sectoriales,
regionales y comunales, especificas y certificaciones, uniéadoigresupuesto de gastos de

organizacion y puesta en marcha.

El plan econdémico y financiero construira flujos de caja proyecto puro, realizard una evaluacion
econdmica, junto a eso se determinara las fuentes de financiamiento, costo de capitabevaluaci
financiera para finalizar con el analisis de sensibilidad y de riesgo de las variables criticas que

afectaran al proyecto.

Con todo lo anterior, el documento a continuacion busca orientar las fuerzas hacia la creacion
de un proyecto edificado con mirhacia el progreso, asi incluir piezas claves que van de la

mano con la visién del mundo del futuro, con energias renovables, un plan sustentable, que
engloba soluciones a las problematicas actuales acerca del cuidado del medio ambiente, la

naturaleza y lasociacién amigable que debe tener el ser humano con ella.



0. Resumen
En el 2016 hubo un total de 9.521.580 llegadas de pasajeros a establecimientos de alojamiento

turistico del pais, marcando un alza de 3,1% en relacién al afio 2015. Las reg®meas
recibieron visitas fu@n la regibn Metropolitana con un 27,1% y la region de Valparaiso con

15,7%, ubicando a la regi@mo segunda en términos de preferencias de los turistas.

Este plan de negocios ha sido elaborado para la creacion de um tefgtico llamado
AMangatao, que ofrece una experiencia %Ynica
en su estilo de practicas de turismo sustentable en la ciudad de Casablandacsalgétivo

son personas ABC1@2 de 25 afos en adelangeie quieran disfrutar del aire libre, actividades

recreativas y de las instalaciones del centro turistico.

Una vez ya estructurada cada area funcionaétérea estratégicae planificé comn horizonte
de evaluacion de cinco afios, el proyecto amoj& AN de £.065.991.401una TIRde52,90%6
y un ROI deb5,224, entregando perspectivas positivas de crecimiento futuro para incrementar

la cobertura del servicio a nivel nacional
Abstract

In 2016 there were a total of 9,521 arrivals of passengersstablishments of tourist
accommodation in the country, marking an increase of 3.1% in relation to 2015. The regions
that received most visits were the Metropolitan Region with a 27.1% and the Valparaiso region
with a 15.7%, placing the region as seconterms of tourism preference.

This business plan has been developed for the creation of a touristic center called "Mangata”,
which offers a unique experience of connection with nature, tranquility and peace in its style of
sustainable tourism practices imetcity of Casablanca, its target audience are ABC1 and C2
people of 25 years and older, who want to enjoy the outdoors, recreational activities and the
facilities of the tourist center.

Once structured each functional area with the strategic area waeglaith an evaluation
horizon of fiveyears, the project yielded a NPV &1.665.991.401alRR of 52,946 and a ROI

of 55,224, delivering positive perspectives of future growth to increase the service coverage at

the national level.



1. Presentacion dehegocio

1.1. Descripcion de la idea de negocio

E centro tur Dsteiscoelfi MAINGAEIlTAO en su &estilo
especificamentenla ciudad de Casablangaero estara lejos de la ciudad, dadosjuebjetivo

es que los huéspedes puedblidarse del bullicio urbano, y encontrar tranquilidad y paz mental,
ademas de estar rodeados de una hermosagistalque los hara relajarse y apreciar el medio
ambiente de una forma distinta y divertida, todo dstana manera autosustentable.

El centro contara con un domo centralomos pequefios alrededor ppaalerhospedarsdos
cuales su consumale energia sera a través de la captacé la energia solar por medie
paneles solares de cada domdemas de otorgacada uno de estos una aembacion rustica
haciendo la idea de cabafiAsimismo, el centro integrard y conservara la vegetacion existente
en el lugar, protegiendo la naturaleza.

En el entorno también podremos encontrar una terma artificial gigueléuncionara con
energia solarla cual a su afidedor formard pequefias termagiscinascon diferentes
profundidadey temperaturasaciéndolas aptas para todo miembro del grupo famiiira
guias para caminatas y trekking al aire libre, talleres de yoga y contara spa integisetoictm

de masaje y sauna.

El valor del hospedaje sera de ¥88 en temporada baja %990 en temporada alta, con el
cual tendrd derecho a ftistar de un domo en donde podguedarseincluyendo
estacionamientcservicios de spa, piscinas, termaewvicios de actividademo el trekking,

los talleresrecreativosy alimentacion del buffet en sus tres comidas, desayuno, almuerzo y
cenatodo incluido en el valor.

El centro turistico estara abiettmlo el afipde lunes a domingasu hora de checkn sera a las
13:00 y el de checkut a las 1D0 del dia siguiente. Al mismo tiempo, se ofreceran distintas
promociones de hospedaje segun la estacionalidad o temporada en la que se encuentre
Habra 20 domos para poder hospedarse, de los cuales tendnaspira 2 personas, 8 domos
para 4 personas y 6 domos para 6 personas, cada domo podra incluir un huésped mas, cancelando

su respectivo valoCada domo @ntard con camas, bafentre otras cosas.



1.2. Modelo de negocios

Tabla 1. Modelo de Negocios

Socios Claves

SERNATUR
Agencias
turismos
Trivago
Booking

Actividades clave
Servicio de
alojamiento,
alimentacion )
actividades al air

libre

de

Recursos Claves
Se

paneles

contard co
solares
alimentos
organicos )
espacios naturalg
Plataforma

tecnoldgica

Propuesta de vald

Relaciones co

clientes

Asistencia person;

y online

Ofrecer ung
experiencia d
tranquilidad y
descanso co
practicas d¢
turismo

sustentable

Canales

Redes sociales
Paginaweb

Segmentos

cliente

Turistas
nacionales

extranjeros

Profesionales

principalmente

Mayores de 2!

anos

Costos operativos

Estructuras de Costes

Remuneraciones del personal

Costos administrativos

Costos asociamb con respecto a la propuesta de valor

Fuentes de Ingreso

Prestacion de servicios de alojamiel

alimentacion y actividades

Fuente: elaboracion propia



1.3. Justificacion del proyecto
Actualmente la tendencia es hacia a la creacion de servicios 0 produptogemrciales,
asociados al entretenimiento, la educacion y la estética, mientras mayor sea la combinacion de

tipos, mas completa seré la experiencia que viviran los consumidores.

En el turismo, la mayoria de los visitantes buscan un paquete de expsrguneipuedan
disfrutar a lo largo de toda la visita, por lo que es neesfrecer serviciogjue sean capaces
de responder a todos los niveles experienciaks principales variables determinantes de la

demanda turistica son los precios de los sewvitéocantidad y calidad de estos.

Chile es un pais unico, y que cuenta con todos los elementos para para ser una potencia turistica
a nivel mundial, yesporestoquah si do denominado como Al a te
producta de rigueza de estatavidad. Ademas, en la actualidad es una de las industrias de mas

rapido crecimiento, y contribuye significativamente a la economia.

Por otra parte, hay que tomar conciencia de la importancia de desarrollar un turismo basado en
los pilares de la sustemidad, dado que sera que el turismo sera el principal promotor de la

conservacion del medio ambiente

Es por esto que el fin de este proyecto de centro turestenéenfocado en la sustentabilidad,
a través de la utilizacion de paneles solares qudaagual ahorro energético que esto podria
producirsi funcionarade manera normal, asimismo, busambién que los visitantes puedan

disfrutar de la naturaleza y poder hacer actividatlege libre, sin dafiar el medio ambiente.



2. Plan estratégico

2.1. Definicion de la Mision

fiSer el centro turisticdider a nivel regional y nacionateconocidoa nivel internacional
brindandoun excelente servicio y atractivos turisticos, proveyendo servicios camakmtos
estandares de calidad y buepeéctiasde turismo sostenible, contando con un capital humano

gue permita alcanzar la satisfaccion de nuestros clientes, nacionales y exttanjeros.

2.2. Definicion de la Msion
fiNuestra mision es ofrecat visitantela mejor experiencia deanquilidad, bellez y armonia,

entregandaun servicio de alojamiento, descanagtividades turisticag; alimentaciéncon

estandares de calidad y buenas practicas de turismo sostemibtela conservacion del medio

ambienteafindeda egur ar experiencias memorabl es. 0

2.3. Valores corporativos

Respeto a la dignidad humana y al medio ambiente

Profesionalisma porque al hacer nuestro trabajo nos esforzamos en dar lo mejor de
nosotros mismos, actuando con conocimiento, iniciativa, perseverancia y creatividad,
enfocados eralsatisfaccion plena del cliente externo e interno

Responsabilidad socialporqueegjercemos una responsabilidad social no solo cuando
cumplimos con excelencia nuestra mision dentro de la organizacion, sino también
cuando desarrollamos y promovemos la addd turistica atendiendo al ejercicio de
buenas préacticas con el entorno natural y social, con miras de transmitir confianza y
garantizar la maxima satisfaccion de quienes nos visitan. Comprendemos la realidad,
necesidades, idiosincrasia y vision de lasnanidades receptoras, implementando
medidas que impacten positivamente en ellas.

Compromiso: porque compartimos y estamos comprometidos con nuestra vision y nos
esforzamos continuamente para cumplir con excelencia nuestra.mision

Trabajo en equipa porquealentamos y estimulamos la participacion, respetamos
opiniones diversas, compartimos informacién, recursos y responsabilidad con los

objetivos del equip, logros y errores



2.4. Analisis estratégico externo (entorno remoto y cercano)

2.4.1 Andlisis entomo remoto (modelo PEST)

2.4.1.1Factores Politicos Legales

En el afio 2010 se publica la primera Ley de turismo, la Ley 20.423 del Sistema Institucional
para el Desarrollo del Turismo, el cual tiene por objeto el desarrollo y promocion de la actividad
turistica por medio de mecanismos destinados a la creacion, conservacion, y aprovechamiento

de los recursos y atractivos turisticos nacionales.

El consejo de Ministros para el Turismo prioriza aquellas areas protegidas que tienen mayor
potencial de desarrallturistico y asegura la elaboracion o actualizacion de planes de manejo,
por lo que ellos son los deciden que es posible hacer o no hacer en aquellgséistesio

de Economia, Fomento y Turismo, 2010)

Por otra partegespecto al uso de energias renovables que utiliza el proyecto, esta le Ley 20.571,
gue entrega el derecho a los usuarios a vender los excedentes de energia directamente a la
distribuidora eléctrica a un precio regulado, al acogerse a la ley, debe lseadteante la
Superintendencia de Electricidad y Combustibles; esta declaracion eléctrica debe ser realizada
por un Instalador autorizado, y debe contener ademas los detalles técnicos de la instalacion, asi

como los productos a utilizaiSuperintendencia de Electricidad y Combustibles, 2017)

2.4.1.2 Factores Econémicos

El turismo es el cuarto sector exportador de Chile y constituye el 5% de sus ingresos.
Actualmente el turismo aporta al 3% del PIB mundial y forma el 3%ewuagleo en forma

directa. Por otra parte, la industria turistica es uno de los mayores empleadores del mundo dando

empleo a 1 de cada 12 personas.

El gasto publico destinado a la promocién del turismo ascendio a 6,5 millones de ddkyes,
al ser comparaicon el ingreso de 3 millones de turistas al gaibla de una inversion de 2,4
dolares por turista.

En el 2011 aproximadamente ingresaron un millén de turistas por conceptos de vacaciones, con
un gasto promedio por viaje estimado de 500 dolares, locgogapone con un gasto en

promocién turistica de solo 7 ddlares por turi@@bierno de Chile, 2011)



Segun datos del INEnstituto Nacional de Estadisticas de Chile, 20dé)los ingresos del
servicio del turismo aproximadamente el 6@8testese destina al alojamientDe acuerdo a la
Encuesta Suplementaria de Ingresos del(IN&ituto Nacional de Estadisticas de Chile, 2017)

del ingreso total de los hogare1d|1% pertenece a los deciles 9y 10.

De acuerdo al informe de Cuentas Nacionales de Chile del segundo trimestre {Ba?@b7
Central de Chile, 2017)a actividad econdmica registro una variacion del 0,9% con respecto al
periodo anterior, alcanzo con ello un alzo de 0,5% en el primer semestre. Dentro de la actividad

Restaurantes y Hotelé&s variacion que se registré fue un 0,4% entre enero y agosto.

Por otra parte, informacién entregada por el Banco Central de Chilm eiticambio nominal
(pesos por dolar) en el aB016 promedi®676,83pesos, mientras que &% meses de enero a
septiembre del presente aflromedio fuele $654,4%pesosgeste indicadoha disminuido un
3,31%.

Segun Servicio de Impuestos Interri8grvicio de Impuestos Internos, 2018 tasa general
del impuesto a primera categoria que estan afectas las empresas en el afo tributario 2018 (afio

comercial 2017) y en los afios posteriores sera de un 25%.

2.4.1.3.Factores Scioecondmicos
El turismo & un importante motate progreso, por medio de la creacién de empleos, empresas,

emprendimientos, infraestructura y ganancias de exportacion.

Los viajeros buscan nuevos destinos y experiencias culturales y gastrondmicasnticidad

se ha vuelto un factor de decision clave. Continta la preferencia por los viajes tematicos y
aquell os donde prima | a Aexperienciaod. Por
y personales que puedan recordar como una viven@gar@rdistinta a que pueden ver por

catalogos.

En la actualidad, el 60% de los chilenos viaja por el pais al menos 1 vez por temporada, con un

promedio de 9 dias de pernoctacion y con un gasto promedio aproximado de $60.000 por viaje.

Otro dato a conderar es que el 68% de los turistas considera Internet como la fuente de

informacion magelevante paralegir un destino de larga distancia. 8mbargoel 11% se



enter- de Chile a trav®s por este mebdoicoagd.mi e
(Gobierno de Chile, 2011)

2.4.1.4 Factores Tecnolégicos

Internet es la norma y no la excepcion a la hora de reservar todo tipo de servicios vinculados a
un viaje, por lo que es importante contar con plataforquees pemitan al turista obtener
informacion de la oferta que se propone, como por ejemplo las redes sociales que facilitan la
presentacion de informacion de manera muy preSiegtn el indice Global de Conectividad
elaborado por Huawei, revel6 que Chile es & paas conectado en América Latina. El reporte
destaca que Chile ha logrado importantes mejoras en relacibn con el ancho de banda
internacional, cobertura 4G, fibra Optica y estrategias cloud, lo que permite que todas las
empresas estén conectadas, ydrad de Chile un lugar atractivo para la industria de los

servicios.(Cooperativa, 2017)

Mejorar la competitividad del sector, conservar los recursos naturales, respetar la autenticidad
sociocultural de las comunidades anditias, y contribuir a la prosperidad y bienestar de las
personas son criterios de sustentabilidad y deben ser considerados en la oferta de productos y
destinos turisticos de un pais que quiera ser reconocido en el ambito del turismo sustentable
(Gobierno de Chile, 2011)

Siguiendo el punto de la sustentabilidad, la eficiencia energética se desarrolla en diversos
escenarios y su aplicacion esta relacionada con el uso controlado y consciente de recursos
naturales como la utiliza@n de energias renovables, a través de la energia solar fotovoltaica
gue se obtiene a partir de la radiacion del sol. Es por esto que ha ido aumentando el desarrollo
y aplicacién de paneles solares en distintas locaciones, tanto en la capital comones régi

por esto que se deben adoptar estas medidas de aplicaciébn de paneles solares para consumir
energia de manera eficiente y aportar un medio ambiente mas I{iMpicsterio de Energia,

2017)

2.4.1.5 Factores Ecoldgics
Factores como el cambio climatico, la escasez de agua y energia, la destruccién de recursos
naturales y culturales, y la pérdida de identidad de las comunidades, han motivado el

surgimiento de una nueva tendencia mundial orientada al uso sustentaislesdeiisos.



El turismo es una actividad que aumenta su valor con la conservacién de los atractivos naturales
y culturales, por lo que adquiere un caracter estratégico el impulso de la sustentabilidad, hacia

el resto de las industrias.

El valor agregado gqugeneran lggracticasustentables no pasa desapercibido para los viajeros,
de hecho,la preferencia de productos o destinos sustentables se expande afio tBag@fio.
estudio de SERNATUR,1e81% de los turistas prefiere un operar turistico sustentable
condiciones equivalentes, un 34%iadispuesto a quedarse en hoteles y destinos amigables con
el medio ambiente, un 38% considera criterios de sustentabilidad ambiental al momento de
elegir los destinoturisticosy un 73% quisiera poder identificarddmos de vacaciones mas

verdes.

A pesar de los beneficios de la sustentabilidad, Chile ha quedado rezagado en este ambito, ya
gue Chile ocupa el lugar 88 de 139 paises enmkiRgde Sustentabilidad del Desarrollo de la
Industria del Turismo y Viajes. ¥sto se explica por la falta de informacion de los principales

actores del turismo.

Una de las principales razones por las que Chile no ha logrado atraer turistas de los segmentos
de mayor gasto, dado que estos son cada vez mas propensos a prefeos gestirvicios

amigables con el entorno.

El publico cada vez esta mas preocupado por una gestion responsable del medio ambiente y por
la sostenibilidad de los lugares que visita. Ellos quieren saber si los paises que visitan
contribuyen a reducir la hdalde carbono y esperan que los impuestos recaudados por este
concepto de turismo contribuyan a causas ambientales. Los twsmtagada vez mas
conscientes del impacto ambiental y estan dispuestos a pagar mas por opciones ecoldgicas
(Gobierno de Chile, 2011)

2.4.2. Andlisis de la Industria (modelo 5 fuerzas de Porter)
Para determinar el atractivo de la Industria se utilizara la metodglogpaestgoor Castro,
Lépez, Mercado y TrujilldLopez, 202)



2.4.2.1.Poder de negociaciéon de los consumidores

NO

Tabla 2. Evaluacién del poder de negociacion de los consumidores

Elementos

consumidores de t¢
forma que si pierel uno,
esto no es critico para ¢
éxito?

¢,Su producto represen
un pequefio gasto pa
sus clientes?

(Estan  los  cliente
desinbrmados acerca ©
sus productos y €
mercado?

¢ Es su producto Unico?

¢Seria dificil para lo
compradores integrars
hacia atras en laadena
de suministro, adquirir
un competidor y
proporcionar los
productos que ofrecen,
competir  directament
con usted?

¢Es dificil para su

clientes cambiar sl

SI(+) NO ()

Tiene suficiente X

TENDENCIA OBSERVACIONES

Aumenta

Se mantiene

Aumenta

Disminuye

Se mantiene

Aumenta

Continuard aumentanc
debido al crecimientc
de la demanda d
alojamiento del servicic

turistico

Clientes cada vez mé

informados

La competencie
aumentara sus Sservicic

para diferenciarse

Cada vez habra as

competidores

10



producto a los productc
de sus competidores?

Fuente: elaboracion propia

Resultado: 2/6 x 10 = 3)8 que significaquees desfavorable, es decir @der de negociacion

de los consumidores atcE s t o

s e

debe a que

sSsu servi

futuro sean cada vemasdiferenciados los servicios que ofrecen las empresas.

2.4.2.2 Rivalidad entre empresascompetidoras

Tabla 3. Evaluacion de la rivalidad entre empresas competidoras

N° Elementos

1 ¢Hay un pquefio nimero d

competidores?

2 ¢Hay un claro lider en

mercado?

3 ¢Esta su

crecimiento?

4  ¢Tiene bajos costos fijos?

¢(Estan

persiguiendo

crecimiento

estrategia?

sus competidor

SI(+) NO (- TENDENCIA

Aumenta

Se mantiene

Aumenta

Se mantiene

Aumenta

1De acuerdo a Castthdpez, 2012la escala de resultados es la siguiente:

ESCALA

0-3,33
3,46,6
6,7-10

RESULTADO
Desfavorable

Moderada
Favorable

OBSERVACIONES

Continuara
aumentando €
namero de
competidores
Muchos
competidores no mu
diferenciados

Dado que la activida:
ecaomica esta el
crecimiento

Los costos son altos
Como la industrie
esta en crecimient
las estrategias s

orientan a eso

11
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6  ¢Es su producto unico? X Disminuye Cada vez los
competidores
buscaran dond

diferenciarse

7 ¢Es facil para lo: X Aumenta La tendencia a i
competidores abandonar s diferenciacion
productos  (barreras ¢ aumentara la:
salida)? barreras de salida

8  ¢Es dificil para los cliente: X Aumenta Alto poder de
cambiar entre su producto negociacion de lo:
el de sus competidores? consumidores

Fuente: elaboracion propia

Resultado: 2/8 x 10 = 2,lo que significa que la rivalidad de langresas competidoras es

desfavorable, por lo que la rivalidad entre empresas competidoras es alta

2.4.2.3.Amenaza de la entrada de los nuevos competidores

Tabla 4. Evaluacidn de la amenaza de la entrada de los nuevos competidores

N° Elementos SI(+) NO (- TENDENCIA OBSERVACIONES
)
1 ¢Hay altos costos iniciale X Se mantiene Costos de
para su negocio? infraestructura,

capital de trabajc

entre otros

2 ¢Son los activos wesarios X Se mantiene Ya que la
para operar Su negoc competencia los
anicos? puede adquirir

3  ¢Existe un procedimiento X
proceso critico C Se mantiene
fundamental para S
negocio?

12



4 ¢Un  nuevo competidc X Disminuye Dado que existel
tendria dificultades par hartos proveedores ¢
adquirir u obtener lo: servcios y materias
insumos necesarios? primas

5 ¢Un nuevo competidc Aumenta Debido a la alte
tendria alguna dificulta presibn de tene
para obtener clientes? servicios

diferenciadores

6  ¢Seria dificil para un nuey X Aumenta Incrementos de
entrante  tener  recurst costos al quere

suficientes para competir ¢ diferenciarse
manea eficiente?

Fuente: elaboracion propia

Resultado 3/6 x 10 = 5 lo que es moderado, porglee existe una amaza de entrada de
competidores moderada debido a los altos costos asociados porocthfsen

2.4.2.4.Poder de negociacion de los proveedores
Tabla 5. Evaluacion del poder de negociacion de los proveedores

N° Elementos SI(+) NO (- TENDENCIA OBSERVACIONES

)

1 ¢Hay un gran numero ¢ X Aument Mucha competencia
potenciales proveedores?

2  ¢Sonlos productos que ust X Se mantiene
necesita comprar para
negocio, comunes?

3 ¢lLas compras de materi X Se mankne

Compras comunes

primas e insumos qu existen muchot

realiza, le representan a s consumidores
proveedores una gran pal

de las ventas de su negocit
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4  ¢Seria dificil para su X Se mantiene
proveedores entrar en
negocio, vende
directamente a sus clientes

convertirse en su competid

directo?

5 ¢Se puede cambii X Aumenta Cada vez existen mé
facilmente a producto productos sustitutos.
sustitutos de otros
proveedores?

6  ¢Estéd usted bien informac X Aumenta Mayor acceso a i
acerca de sus proveedor informacién.

productos y mercado?

Fuente: elaboracion propia

Resultados: 5/6 x 10 = 8,3 ests favorables, dado que existe bajo poderedmciacion de los

proveedores.

2.4.2.5.Amenaza de productos sustitutos
Tabla 6. Evaluacion de la amenaza de productos sustitutos

N° Elementos SI(+) NO (- TENDENCIA OBSERVACIONES
)

1 ¢Su producto se compa X Disminuye La diferenciacion
favorablemente con posible permitird desarrolla
sustitutos? ventajas competitiva

2  ¢Es costoso para sus clien X Se mantiene

cambiar a otro producto?

3  ¢Son los clientes fieles a | X Aumenta La fidelidad de los
productosexistentes? clientes ya no est
asegurada

Fuente: elaboracion propia
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Resultados1/3 x 10 = 3,33 lo que es desfavorable, porque la lealtad de los clientes no esta

asegurada, siendo la amenaza de sustitutos alta.

El graficol muestraun resumen &l atractivo del sector industrial y se visualiza que existe un
bajo atractivo para realizar el proyecto, pero la estrategia a adoptar debe estar enfocada en la

diferenciacion para poder atender las necesidades que se demandan.

Grafico 1. Atractivo del Sector Industrial

Poder de negociacion de los
consumidores

Rivalidad entre empresas
competidoras

Poder de negociacion de los
proveedores

Amenaza de productos
sustitutos

Amenaza de entrada de los nuevos
competidores

Fuente: elaboracion propia

2.4.3. Diamante de Porter

2.4.3.1.Dotacion de factores
En el aflo 2016 el salario minimo en Chile fue de $253.750 brutos mensuales. Si se compara con
los paises @rcanos como Argentina ($290.030), Peru ($164.482) y Brasil ($173.621). Los

costos de mano de obra en Chile son relativamente @@assMacro, 2017)

Segun el INE(Instituto Nacional de Estadisas de Chile, 2017)os indices Nominales de
Remuneraciones (IR) y del Costo de la Mano de Obra (ICMO) consignaron variaciones

mensuales positivas de 1,1% y 0,4% respectivamente. En la actividad econémica de Hoteles y
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Restaurantes la variacién en |ld8mos doce meses del IR fue de 6,2% y de ICMO fue de un
6,8%.

De acuerdo amnestudio del Foro Econdmico Mundi&hile esta al frente entre los paises
latinoamericanos por sunfraestructura de carreteras, redl de 77.764 kilometrosarreteras

incluye 2.387kilémetros de autopistas, y las mantiendoeanas condiciones. Por otratpade

acuerdo al Banco Mundian su indice de Desempefio de Logistica, que agrupa a los paises
segun la calidad de su infraestructura de transporte (incluyendo carretertss pwtras obras
similares) Chile obtuvo la mejor calificacion, seguido por México y Panama. Ademas, la
infraestructura de transporte chilena aparece empatada con las naciones europeas como Grecia

y mejor que la de Bulgaria o RumaniaeleTrece, 2015)

2.4.3.2.Condiciones de la demanda local
Con respecto a los datos recopilados de la Division de Estudios de la Subsecretaria de Turismo
(Servicio Nacional de Turismo, 20174a visita de turista internacionales aumentd un 26%

respecto al 2015.

Durante el 2016 los principales extranjeros que llegaron a Chile fueron turistas provenientes de
Argentina con 2 millones 900 mil viajeros que aumentaron sus llegadas en umgdftas
gue los turistagle nacionalidad norteamericana con 208 mil turistas quienes se incrementaron

en un 12%.

Por su parte, la llegada de europeos al pais aumento un 9% respecto del afio anterior (2015), lo
gue equivale a 449 mil 667 turistas provenientes de dicho contineatéosDmercados
prioritarios para Chile llegaron 41 mil 523 haitianos quienes se incrementaron en un 24%. Los
ingleses en tanto crecieron un 11% con la llegada de 51 mil 611 ingleses. En tanto los franceses
aumentaron en un 10,2% con 77 mil 129 llegadas.tunstas espafoles se incrementaron un
6,3% con 77 mil 987 llegadas, mientras que los alemanes aumentaron un 3,9% con 73 mil 854

turistas.

En Sudaméricalestacan las llegadas de los turistas colombianos con 119 mil 324 llegadas
aumentando un 13%. Mieas que los turistas peruanos se incrementaron en un 12% con 403

mil 605 llegadas.
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Entre otros mercados importantes para Chile destaca el aumento de la llegada de turistas
australianos con un 11% y con un total de llegadas de 50 mil 968 turistas. Miewrtrias q
turistas chinos tuvieron una importante alza de 49% cerrando el 2016 con 22 mil 992 arribos a
Chile.

De acuerdo a las estimaciones realizadas por la division de Estudios de la Subsecretaria de
Turismo, el 2017 la llegada total de turistas registtarancremento de un 14% respecto al
2016, lo que implica pasar de 5,6 millones de turistas a un poco mas de 6,4 millones de turistas

extranjeros.

Este incremento seguird estando marcado por el aumento en las llegadas de argentinos, que se

estima crecerann 28%, llegando a un total de un poco mas de 3,7 millones de turistas.

Por su parte, se estima que las llegadas de turistas de Estados Unidos, se incrementaran en un
1% totalizando cerca de 205 mil turistas. Asimismo, se espera que la llegada decurtgiaos

muestre un incremento en cerca de un 4%, totalizando cerca de 465 mil turistas.

Con respecto al Turismo Intert@ temporada alta es la favorita época para viajar segun la
encuesta Turismo Interno Primera Temporada 2016 del SERNATUR, los muoainsosiajar

de los chilenos son principalmente vacaciones y descanso (60%) y menor medida visitar a
familiares o amigos (20,1%). El principal medio de transporte es el auto, el 44% viaja en

vehiculo particular.

Del total de turistas, el 51% realiz6 viaJasgos de cuatro a mas noches. Estos tuvieron como
principal destino la regién de Valparaiso, region de Coquimbo y la region de la Araucania. El
gasto promedio de un viaje largo es de un millén de pesos. El 23% prefiere hacer viajes cortos,
de uno a tredias, siendo los destinos mas visitados la regién de Valparaiso, la region

Metropolitana y |l a regi - -n de OQ§Chragagtesn2816)y s e

2.4.3.3.Industrias relacionadas y de apoyo

En Chile, elmercado gastronémico ha experimentado un crecimiento exponencial, después de
la crisis del 2008. El tamaiio actual del mercado de los servicios de comida en Chile es de
US$2.445 millones. Por otro parte, Chile sigue siendo uno de los paises en dondemaemos d

se destina a comer en restaurantes, ocupando el sexto lugar de Latinoamérica, con un consumo

per capita de US$144 al afo. El negocio de los restaurantes es muy volatil a raiz de que tanto
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como nacen nuevos, hay otros que fracasan, y por su partdieluss, tienden a ser muy
sensibles a cambios en las tendencias, variaciones en el precio, efectos de moda, entre otros.
Estas tendencias han llevado a la creacion de ciertos espacios 0 polos gastronomicos, lugar
donde restaurantes, pubs y cafeteriggrgan y ofrecen distintas especialidades. El surgimiento

de este tipo de espacios gastrondmicos ha impulsado al crecimiento de la industria en los ultimos

afos, lo que lleva a generar un circulo virtuoso para los empresarios.

La gastronomia es un poteatebuto de la marca territorio y de la imagen pais. Segun el analisis

en el Foro Mundial de Turismo GastronOmico, el turismo gastrondmico es un elemento de
preservacion cultural y debe configurarse en torno a calidad y la autenticidad del producto y del
territorio. La gastronomia es un elemento fundamental de las culturas, componente del
patrimonio inmagrial y atractivo para turistas, a veces sin explorar. El turista activo, busca
experiencias mas auténticas, vivencias locales, entre otras. De esta &brriuaismo
gastrondmico ofrece la oportunidad del desarrollo de las economias locales, al generar empleo
y tener un efecto multiplicados transversal en otros sectores. Ademas, el 88% de los destinos
turisticos considera que la gastronomia es parte iangertle su selecciéfMoreno, 2017)

Segun datos del SERNATUR, Chile cuenta con 1.057 Agencias de Viajes y Tour Operadores
inscritos, de los cuales solo el 3,5% cuentan con un certificado de calidad, es decir 35 agencias
lo poseen. El sistema de Certificacion de Calidad y el Sello de Calidad Turistica son
herramientas estratégicas para el desarrollo competitivo de los servicios turisticos de Chile.
Ademas, la Asociacién Chilena de Empresas de Turismo A.G. (ACHET), que reumeur23
Operadores y Agencias de viaje, el 25% de ellos cuentan con Sello de Calidad, es decia 31

empresas.

Por otra parte, de acuerdo a los registros de SERNATUR la evolucion de los ultimos tres afios
se ha incrementado en un 130%, en el afio 2012 contakEB8qrestadores de ambas clases,

y como se menciono6 anteriormente en el afio 2015 cuenta con 1.057 prestRo@es2015)

2.4.3.4 Estrategia, estructura yrivalidad sélidas

De acuerdo al informe de las Empresas ChiledelsMinisterio de Economia, Fomento y
Turismo (Arellano, 2015) la mayoria de las empresas se constituye por personas naturales
(49,3%), seguido por sociedades de responsabilidad limitada (30%). Las sociedades anénimas

cerradasao tienen importancia en las grandes empresas. Mas del 85% de las empresas tiene
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20 0 menos afios de edad contado desde su inicio de actividades en el Sll. Por estrato de tamafio,
las pymes tienen 15 afios de edad en promedio y las grandes empresasElR8i9%. de las
empresas, el 50% o mas de su propiedad pertenece a nacionales. Solo el 1,1% de las empresas
tienen propietarios mayoritarios extranjeros y en su mayoria (41,2%) son grandes empresas.
Solo un 5% de las empresas pertenece a un grupo emglrdSanpymes esto se da en el 5,1%

de los casos, pero en la gran empresa, en el 42,1%. Por sector econémico, en intermediacion
financiera y EGA este porcentaje sube a 50,6% y 43,6% respectivamente. 1 de cada 2 empresas
es de propiedad familiar. De hechsteefendmeno estd méas presente en las empresas de menos
tamafno. En efecto, en la pyme y en la microempresa un 49,6% y un 51,1% de las empresas es
familiar, mientras que en la gran empresa solo un 41,3% lo es. Los sectores con mas empresas

familiares son cmercio, manufactura y agalvicultura (57,5%52% y 50% respectivamente).

E factor fAm8s i mportanted que afecta el cre
de | a econom2ao con el 27, 4% de | as anehci one
mercado | ocal o con un 13, 59%.

Conforme al Registro de Empresas y Sociedades del Ministerio de Economia, Fomento y
Turismo (Rodriguez, 2016)se crean 140 empresas por dia en promedio desde la entrada en
vigencia del RES dsta el 31 de diciembre del 2018n total de 221.545 socios, de los cuales

el 67% son hombres y 31,6% mujeres y un 1,3% de sociedades esta compuesta por una mezcla
de sociedades, mujeres y hombres. El 55,6% de las sociedades estdn compuestas solo por
hombres, el 19,3% solo por mujeres, el 23,4% por hombres y mujeres y el restante 1,6% por
una mezcla de hombres, mujeres y otras sociedades. La mayoria son adultos jévenes, el 41,1%
de los socios se encuentra en el tramo etario 25,35 y 34,4% en tramo @#9io Be las
empresas creadas en el 2013, al afio siguiente el 10,4% no registro ventas, 73,2% es micro,

15,9% es pequefia, 0,4% es mediana y el 0,1% restante es grande.

Segun Estadisticas de empresas por rubro economia del Servicio de Impuestos Internos
(Servicio de Impuesto Internos, 2016) e | rubro econ-mico AHotel es
tributario 2016 (afio comercial 2015), habian 51.091 empresas con un monto ventas de 173.231
(miles de UF), esto corresponde que ehltdie empresas en Chile, el 4,76% pertenece a este

rubro.
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2.4.4. Factores que afectan a la Demanda
De acuerdo a un estudio hecho por Asesores de tufstamani, 2016) los factores que

condicionan la demanda turistica son:

24.4.1.Factores econémicos
- Nivel de renta disponible
- Nivel de precios
- Politica fiscal y controles del gasto en turismo
- Financiacién

- Tipos de cambio

2.4.4.2 Factores relativos a las unidades demandantes
- Motivacién
- Condiciones socioculturales
- Formasy etilos de vida
0 Turista de masas organizado
0 Turista de masas individual
o El explorador
o Elimpulsivo
- Tiempo de ocio
- Costumbres estacionales
- Creencias ideologicas, religiosas y politicas
- Factores politicos

- Factores demograficos

2.4.4.2 Factores aleatorios
- Guerra y cataclismos
- Situacion politica y riesgo de inestabilidad
- Adecuacion de las infraestructuras y otros servicios complementarios que no estén de

las manos de la empresa, entidad o nacién prestaria.

2.4.4.3 Factores relativos a los sistemas de comertmacion
- Conocimiento e implantacion del producto
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- Comunicacién global realizada

- Publicidad invertida

- Posibilidad de concretar la compraventa sin desvios a otros
- Fuerzay presencia en el canal distribuidor

- Tecnologias disponibles para el enganche a vamtaediatas

- Marketing de la competencia

2.4.4.4 Factores relativos a la produccion
- Propios
o Satisfaccion de las necesidades concretas
Calidad técnica de los productos
Relacién calidad/precio

Medios de transporte a disposicion

O O O O

Distancia a recorrer desdéos mercados de origen
0 Seguridad civica y politica de sanidad
- Competencia
o Posibilidad de sustitucidn rea en relacién a los propios disefios, cubrimiento de
necesidades y ventajas operativas y tecnolégicas
o Notoriedad, posicionamiento e imagen
o Politicas, esategias y gastos de Marketing

0 Proceso, credibilidad y calidad de sistemas

2.5. Identificacién de Oportunidades y Amenazas

2.5.1. Oportunidades
- Crecimiento continuo de la demanda por servicios turisticos
- El turismo es el cuarto sector exportador de Chile
- Posibilidad de abrir sucursales en otras regiones del pais
- Ubicacién en una region turistica
- Aumento de turistas extranjeros e internos
- Chile es el pais mas conectado en América Latina

- Necesidad de la sociedad por servicios asociados a la susteathbilid
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2.5.2. Amenazas
- Costo alto en mano de obra
- Posibles incendios forestales
- Desastres naturales que impida que la gente llegue al centro turistico
- Incremento en la oferta de servicios
- Aumento del tipo de cambio
- Alta rivalidadde la competencia

- Gran variedd de sustitutos

2.6. AndlisisEstratégico Interno (Recursos)
2.6.1. Cadena de Valor
Se utilizara el modelo de la cadena de valor de Michael Porter adaptada a una empresa de

servicios.
2.6.1.1.Actividades de Apoyo

2.6.1.1.1Infraestructura de la empresa.

Para la direccion estratégica de la empresa se contard con un administrador, quien serd un
ingeniero comercial o un profesional afin al area de negocios. Su formacidén y experiencia
profesional permitird tener un amplio control de todas las actividadesedecio. Las
operaciones del negocio se haran con respecto a los valores de la organizacion como el respeto,
compromiso, responsabilidad social, profesionalismo y trabajo en equipo y se cohesionara con
una alta preocupacion por la sustentabilidad, resgmldad e irgraccion con el medio

ambiente.

2.6.1.1.2Gestion de Recursos Humanos.

Al personal se le inculcara una cultura centrada en la persona, que es eje principal de la
organizacion. Cada trabajador debera estar siempre dispuesto a satisfaeeedatades que
presenten los cliente¥ poder conseguir una cultura empresarial como ésta, hay que mantener

un ambiente organizacional comodo, acogedor y de colaboracion.

El proceso de seleccion de personal se escogera a los candidatos mas idocads jpaesto
de la organizacion, recopilando informacién acerca de los cargos y aplicando técnicas de

seleccién para reunir informaciéon de los candidatos.
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Para la evaluacion del desempei@| personal estara a cargo del encargado de recursos humanos
y seutilizarael método de evaluacion de 360 gragasa obtener informacién del cumplimiento
de los objetivos especificos del programa, para luego hacer una retroalimentacion con todo el

personal.

Se ofreceran programas de capacitacion en el manejo déotgespuso de intranet y primeros

auxilios para agregar valor a la formacion del personal.

2.6.1.1.3Desarrollo Tecnolégico.

El uso de internet ser4 suma importancia para la utilizacionpigiaa web, las redes sociales

y para las actividades de matikg. Por otra parte, el uso de intranet sera fundamental para la
gestion interna de la organizacién, como la gestion financiera, gestion de recursos humanos,
gestion administrativa, vinculacién con los clientes, entre otros. Con respecto al uso de los
activos fijos, estos se depreciaran y renovaran segun lo que estipula el Servicio de Impuestos
Internos, aunque a principio de cada afo, se evaluara como se encuentran estos activos para ver
si su renovacion sera antes de la estipuledaotra parte, el céno turistico utilizara energias

verdes, es decir, paneles solares para producir energia de manera eficiente y sustentable.

2.6.1.1.4 Aprovisionamiento.
Los insumos necesarios para las operaciones de la empresa, como los articulos de limpieza,
oficina, eriermeria, alimentacion, ée otros, se hara a travéssigermercaas y proveedores

especializadas
2.6.1.2 Actividades primarias

2.6.1.2.10Operaciones.

Prestacion de servicios de alojamiento incluyendo recepcién, control de acceso, areas verdes
para atividades como trekking, piscina, termas, servicios de spa con masajes, sauna y piscina

de barro, yoga, servicios de buffet en tres horarios, desayuno, almuerzo y cena, cabafias domo
equipadas para 2, 4 y 6 personas, servicio de mucama, guardia lass2dehdia, lavanderia,

enfermeria y estacionamiento dentro del recinto.

El mantenimiento de las instalaciones, equipos y muebles estara a cargo del personal interno. Y
el control de calidad se hara a través del cliente incognito, en donde se escogaraial az
visitante y se l@plicarduna breve encuesta.
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Como recién se esta iniciando el negocio, la falta de experiencia en el rubro, y en el segmento
al cual se esta enfocando, sera una debilidad para la empresa, pero solo por un principio, dado

gue aprenéra y tomara experiencia mientras va realizandmperaciones de la empresa.

2.6.1.2.2Marketing y Ventas.

Los canales de comunicacion del servicio seran: pagina web propia, redes Joletes,y
carteles en identidades de turismmevistas @ tuismo, y eventosLos tipos de relaciones
publicas que se usaraiarlas en eventos y patrocini®ara la promocidn de ventas se realizara
descuentos especiales para personas de tercera edad, packs de tempgrddaduagatos por

bienvenido de nuevo

Los criterios para la fijacién de precios sesidravés de la penetracion de mercado para los tres
primeros afios, luego se utilizara el valor prestigio masas politicas de pago seran por medio
de dinero efectivo o transferencia bancaria, y estos saréelados aihomento de llegar al

recinto.

2.6.1.2.3Serviciosde posventa

Se contara con servicios de mucama que realizaran las labores de limpieza una vez que los
visitantes se vayan, pero se podra contratar estos servicios por los clientes rseeatt@n
alojando si ellos desean. Se ofrecera tres comidas diarias en buffet, en donde se dispondra de un
horario para que los clientes puedan asistir. Ademas, los clientes podran reservar actividades
dentro del recinto, como masajes de relajacion, ybgaos de barro, utilizar las piscinas o

termas e ir de trekking con el instructor de la empresa.

Por otra parte, para las actividades administrativas y comunicacionales se utilizara la intranet,
como reservas para el hospedaje, citas con los servicgpadgoga o trekkingt con respecto
al servicio al cliente se hara un seguimiento continuo de las sugerencias o reclamos que puedan

presentar los huéspedes con el propdsito de entregar la solucidén lo mas rapido posible.

2.6.2.1dentificacion de las Fortdezas

Procesos de control de calidad

Tecnologia e ifraestructura de calidad

Estrategia de ventas y marketing eficientes

Utilizacién de energias verdes
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- Precio competitivo en la industria

- Habilidades y experiencia del personal

2.6.3. ldentificacion de laDebilidades
- Falta de experiencia en el rubro
- Alto costo de mantencién en los paneles solares
- Trayectoria y posicionamiento
- Escasaslianzas estratégicas
- Inversidn inicial elevada

- Dependencia de Internet

2.7. Identificaciéon de las Ventajas Competitivas

2.7.1. Ventaja Competitiva

Tabla 7. Clasificacion de las capacidades de la empresa

Capacidades de la empresa Fortaleza (F) Percibida No
o Debilidad Percibida
(D)
A. Procesos de control de calidad F FNP
B. Tecnologia e infraestructura de F FP
calidad
C. Estrategia de ventas y marketing F FP
eficientes
D. Utilizacién de energias verdes F FP
E. Precio competitivo en la industria F FP
F. Habilidades y experiencia del F FP
personal
G. Falta de experiencia en el rubro D DNP
H. Alto costo de mantencié@ en los D DNP

paneles solares
I. Trayectoria y posicionamiento D DP

J. Escasas alianzas estratégicas D DP



K. Inversion inicial elevada D DNP

L. Dependencia de Internet D DP

Fuente: elaboracion propia
Tabla 8. Ponderacion relativa das fortalezas y debilidades percibidas de la organizacion
Capacidades de la empresa Fortalezas o Importancia Diferenciaciéon

debilidades para el con el

percibidas consumidor competidor

B. Tecnologia e infraestructura de F Alta Muy Alto

calidad

C. Estrategia de ventas y marketing F Alta Alto

eficientes

D. Utilizacién de energias verdes F Alta Alto

E. Precio competitivo en la industria F Muy Alta Bajo

F. Habilidades y experiencia del persona F Alta Alto

I. Trayectoria y posicionamiento D Muy Alta Muy Alto

J. Escasas alianzas estratégicas D Alta Muy Alto
D

L. Dependencia de Internet Muy Alta Muy Bajo

Fuente: elaboracién propia

Figura 1. Matriz de las Fortalezas

Importancia
para el

consumidor

Muy alta E
Alta C,D,F B

Baja

Muy baja

Muy baja Baja Alta Muy alta  piferencia con

competidor

Fuente: elaboracion propia
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Figura 2. Matriz de las Debilidades

Importancia
para el
consumido

Muy alta L I
Alta J

Baja

Muy baja

Muy baja Baja Alta Muy alta  Dpiferencia con

competidor

Fuente: elaboracion propia

Figura 3. Matriz Ventaja Competitiva

Importancia
para el
consumidor Muy Alta  Alta Baja Muy baja

Muy alta E Muy baja

Alta C,D,F B Baja

Baja J Alta

Muy baja I L Muy alta
Muy baja Baja Alta Muy alta  piferencia con

competidor

Fuente: elaboracién propia

ConclusionesComo se puede ver en la figura 4, la empresa posee cuatro fortalezas que son
bases para la ventaja competitiva, las cualesT&mmologia e infraestructura de calidad,
Estrategia de ventas y marketing eficientdslizacion de energias verdes, y Habilidades y
experiencia del personal, estas son caracteristicas que la diferencian significativamente de sus
competidores y que ademas, son aspectos relevantes para el consumidor, por lo que la
organizacion esta bien exfada en destacarse en estos atributos valorados por el méesado.

estrategias de crecimiento que permiten al centro turistico solventar sus ventajas competitivas
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son: penetracién de mercado, desarrollo de producto, desarrollo de mercado e integrcion ha

adelante, hacia atras u horizontal.

2.7.2. Cadena de Valor Proyectada

El centro turisticocontara con ma cadena de valor proyectagar un eslabon primario
(marketing y ventas) y tres de apoyo (infraestructura de la empresa, gestion de recursas humano
y desarrollo tecnoldgico)

2.7.2.1.Eslabén primario

2.7.2.1.1Marketing y ventas
Los medios de comunicacion seran de indole ABOVE THE LINE y BELOW THE LINE, para

poder abarcar una gran cantidad de clientes potenciales.

La publicidad apera a los sentimies y emocién de los clientes. Los canales de comunicacion
seran a través de pagina web, redes sociales, folletos y carteles en identidades tyristicas,
anuncios enevistas de turismo. Las relaciones publicas seran a trawd@sadas en eventos

Para & promocion de ventas se haran descuentos para personas deewgderpacks de

temporada bajg descuentos por bienvenido de nuevo.

Para la fijacién de precios se utilizara la penetracion de mercado para los tres primeros afos,
después de esta fechausiéizara el valor prestigio marca. Las politicas de pago seran por medio
de dinero efectivo o transferencia bancaria, y estos seran cancelados al momento de llegar al

recinto.
2.7.2.2 Eslabones de apoyo

2.7.2.2.1Infraestructura de la empresa

El adminigrador estard a cargo dedaeccion estratégica de la empresa, el cual permitira un
desempefio eficiente en el control de todas las actividades del negocio. Las operaciones del
negocio se haran con respecto a los valores de la organizacién como e| mspptomiso,
responsabilidad social, profesionalismo y trabajo en equipo y se cohesionard con una alta

preocupacion por la sustentabilidad, responsabilidad e interaccion con el medio ambiente.
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2.7.2.2.2Gestion de recursos humanos

Habra un profesional@rgo del area estratégica de la organizacion, asi como la administracion
de las areas funcionales del nego&ie capacitara a los trabajadores en cuanto a la atencion del
cliente, manejo de tecnologias, entre otras. Ademas, a cada empleado se ledentrega

reglamento interno en donde conocerd la estructura que debe seguir en la empresa.

2.7.2.2.3Desarrollo Tecnolégico

El centro turisticaestard equipado con infraestructura de alta calidad debido a la utilizacién de
los paneles solares, los cualesasanantenidos regularmente. Por otra parte, los demas equipos
gue se utilizaran seran renovados regularmente con el fin de atender los requerimientos que se

demanden.

2.8. Objetivos EstratégicosCompetitivos y de Crecimiento

2.8.1. Objetivos Estratégicos
- Conseguir una satisfaccion de los clientes de a lo menos un noventa por ciento al final
del afio 2022.
- Ser reconocidos como unos los mas prestigiosos centros turisticos de la region de
Valparaisaque opera de manera sustentabteun periodo de cincafiosde operacion.
- Lograr una eficiencia operacional y administrativa de un noventa y cinco por ciento, al

guinto afio de operacion.

2.8.2. Objetivos de Crecimiento
- Evaluar la ampliacion de las instalaciones, en un periodo de siete afios.
- Ampliar la gama de aividades que ofrece el ceatturistico a fines del afio 2022
- Lograr una tasa de ocupacion de los domos cabafas del cien porenetemporada
altaal final del afio 208.
- Analizar la adquisicidn de un servicio de buffet para el centro turistico, esriad@ de

cincoafos.

2.8.3. Objetivos Competitivos
- Considerar abrir nuevas instalaciones en una de las quinceeegiel pais, al final de
octavoafio de operacion.
- Conseguir cuatro acuerdos de colaboracion con agentes de turismo en la region de
Valpardso al final del afio 2022
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- Obtener un acuerdo de colaboracion con agentes de turismo con reobadional a
fines del afio 2022

2.9. Estrategia de Crecimiento, Competitiva y EstrategmFuente de Ventaja Competitiva

2.9.1 Estrategia de Crecimiento

2.9.11 Crecimiento intensivo a través de la penetracién de mercado
Como estrategia de entrada y en busqueda de aumentar la participacion de la empresa en la
industria deHotelera y Gastrondmi¢ae implementarél crecimiento intensivo a través de la

penetradn de mercado, en donde la funcién de Marketing ocupara un papel importante.

Como estrategia puntual para la penetracion de mercado se utilizara una mayor promocion de
ventas, ya que dinamismo del mercado y ausencia de un lider en la industria, ssfharZzose
en la estrategia de comunicacién del area de marketing para alcanzar los objetivos estratégicos

de la organizacion.

2.9.1.2.Crecimiento integrado hacia atras

Con el fin de aumentar el control sobre los proveedores y considerar la posibilatat déra

via de negociose empleara la estrategia de crecimiento integrado hacieap@sificamente

en el servicio de buffet, el cual es externalizado, con objeto de asegurar la continuidad del
suministro, la calidad del servicio y hacer mas efigeasta funcidon. Ademas, como se
mencion6 anteriormente esta industria presenta un gran dinamismo y muchos competidores, por

lo que mejorar la eficiencia de un servicio es fundamental para ser mas competitivos.
Para analizar los fundamentos de la elecd®estas estrategias véase anexo 1.

2.9.2 Estrategia Competitiva
Para hacer emerger esta empresa, en busca de hacerla mas productiva y eficiente en el mercado,
la estrategia competitiva a utilizar sera la de Diferenciacion dado que servicio que s ofrec

debe ser percibido por el consumidor como algo Unico y que esté dispuesto a pagar por él.

El servicio incluye caracteristicas Unicas las cuales son domos autosustentables, con utilizacion
de energias verdes, a través de paneles solares, un domoqeninaluye, sala multiuso para
actividades recreativas, spa con servicios de relajacion, alimentacion, también utilizando

energias verdes, y en el exterior se cuenta con piscinas y termas artificiales, ademéas de
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actividades de trekking, para disfrutarmeédio ambiente y optar a la experiencia de paz,

tranquilidad y relajacion.

2.9.3. Estrategias Fuente de Ventaja Competitiva

La actividad primaria que presenta ventaja competitiva en la organizad&deeMarketing y

Ventas. Y tanto en el mercado de s@mo como el mercado empresas@requiere un minimo

de frecuencia de visitas para que sea rentable el negocio. Por lo que la labor de Marketing tiene
que ser posicionar a la nueva marca para que esta quede en la mente de consumidor y lograr que
sea difcil de superar por la competencia, y esta solo resulta relevante si las comunicaciones
transmitidas sean significativas e importantes para el publico objetivo. Se intensificara la ventaja
en el conocimiento, para poder desarrollar un ataque oblicuo itndicen una estrategia de

ataque frontal para incrementar la cuota de mercado, mayor nimero de clientes y mas ventas a

través de la inversion de marketing.

2 Estrategia de ataque sobre la posicidn de la competencia.

31



3. Plan de Marketing

3.1. Objetivos del plan de marketing

Ser una marca conocida por ldasitautos de comodidad, seguridad y excelencia del
servicio al final de tercer afio de operacion.

Conseguir contratos con empresas de espectaculos o entretenimiento, para la realizacion
de eventos (ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES BELOW THE LINE) en las
instalagones haciendo la marca mas reconocida, todo esto dentro de un plazo de los
primeros tres afios de operacion.

Alcanzar una tasa de ocupacion sobre un 40% de las cabafias al final del quinto afio de
operacion.

Incrementar la visibilidad de la marca en el mdeca través de la utilizacion de los
medios de comunicacion masiva (ESTRATEGIA DE COMUNICACIONES ABOVE
THE LINE) en los cuales se realizara la publicidad en los primeros tres afnos.

Aumentar la participacion de mercado en un 0,5%, en un rango de cincaefos
operacion.

Investigar en nuevos servicios que podria otorgaestra recreativo en el plazo de

cinco afos desde iniciadas las actividades comerciales de la empresa, para una mayor
diferenciacion en el mercado.

Incrementar la frecuencia de los clientes un 10% a través de la entrega de
promociones para la segunda y tercera vez que estos acudan al centro recreativo, en los
primeros tres afios de operacion.

Obtener vinculacion con la Direccién de Desarrollo Turistico y Economico de la

Municipalidad de Vfia del Mar y la Municipalidad de Valparaiso a final del afio 2021.

3.2. Descripcion del producto (como satisfactor)

El servicio entregado por el Centro Mangata, consta principalmente de ambientes e instalaciones

muy bien equipadas, para otorgar la sensad® relajacion y liberacién de estrés al cliente,

ademas de dar la diversion con diferentes actividades que este ultimo puede desempefiar en el

centro. Actividades como trekking, yoga, hacer ussple piscinas y termas artificialesl

igual que disfrutade las sensaciones de paz y armonia que la naturaleza brinda, permitiéndole

al individuo el disfrutar de un ambiente limpio y perfecto, para relajarse e incluso realizar una

introspeccion de el mismo.
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3.3. Marketing estratégico

3.3.1 Propuesta de valorde la empresa
El Centro Turistico Mangata ofrece a sus clientes un ambiente donde la naturaleza y la paz estan

conectadas, lejos del bullicio de la ciudad y del estrés del trabajo.

A través del uso de las variadas instalaciones el individuo tendrartapad de relajarse y
de quitar el estrés laboral, ademas de dar lugar a un proceso introspectivo de cada uno, en un

ambiente totalmente natural y limpio.

Todas las instalaciones estan adaptadas para diferentes exigencias o necesidades de los clientes.
Es decir, si este precisa de actividad fisica gstrelacionada con la naturaleza, existe el
servicio de trekking por los senderos de las instalaciones y bosques aledafios. Asimismo, con
las personas que requieren de un servicio mas de indole relajarséulan, para estos casos se

posee personal capacitado para brindar los mejores servicios de masajes. Estos y mas ejemplos
de necesidades el Centro Mangata se encarga de cubrir y satisfacer, siempre de la mejor forma.

3.3.2 Segmentacion de mercado

3.3.2.1 Macro segmentacion

Hombres y mujeres que comprendan las edades ai@éa? en adelante, con el poder adquisitivo
suficiente para adquirir los servicios. Ya sea que vengan solos, en grupos y/o familias. Los
cuales forman un total de 10.221.261 personascgmplen con el requisito de la edattdse

anexo 2)

Personas gue tengan trabajos estables, pero que principalmente tengan un alto grado de estrés,
o que simplemente valoren el ambiente natural y de relajacién que brinda el centro, a través de

Sus instadciones y sus servicios de spa.

Ademds, cabe destacar que se enfoeardhombres y mujeres que sean principalmente

pertenecientes a Chile, sin dejar de lado la demanda de los turistas extranjeros.
3.3.2.2. Micro segmentacion

3.3.2.2.1. Geografica
Grupo dehombres, mujeres y/o familias que sean pertenecientes al territorio nacional chileno

principalmente, pero sin dejar de lado la demanda de los turistas extranjeros.
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3.3.2.2.2. Demografica
El grupo de mujeres y hombres que tengan desde 25 afios en adelaetegyoder adquisitivo

suficientes para el coste de los servicios.

Que tengan trabajos estables (o también pueden ser independientes), pero que principalmente
tenga un alto grado de estrés, también todos aquellos que valoren todo lo relacionado con la

nauraleza.

Cabe destacar que nos enfocamos en personas que sean pertenecientes a los sectores

socioeconémicos como: AB, C1A, C1By C2.

3.3.2.2.3. Conductuales

El comportamiento de los clientes que acudenrrentemente a centros turisticgpge estén
alejadbs del estrés de la ciudad, son cominmente los mismos: buscan la comodidad de las
instalaciones, la seguridad de la infraestructura, la paz a través de la conexion con la naturaleza,

y sobre todo buscan el modo de desestresarse de sus vidas cotidianas.

3.32.2.4. Psicograficas
Personas y/o familias con estilos de vida, tanto ajetreados como relajados, pero con la semejanza
de que ambos quieran rodearse y empaparse de un ambiente relajante y conectado con su ser en

la naturaleza, a través de las caminata®l/(so de las instalaciones de spa.
3.3.3 Mercado objetivo

3.3.3.1 Perfil de Mercado Objetivo

El publico objetivo estaria conformado por hombres y mujeres que tengan desde 25 afos en
adelante, con un empleo estable (o independiente), con o sin fantlia® a 6 individuos, ya

sean amigos, pareja o familiares que compartan el mismo gusto por ir a instalaciones que ofrecen

servicios de relajacion y conexion con la naturaleza.

Ademas de que sean provenientes de cualquier lado del amplio territoriam chileclusive

turistas extranjeros.

Cabe destacar que nos enfocamos en personas que sean pertenecientes a los sectores

socioeconémicos como: AB, C1A, C1By C2.
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3.3.4 Posicionamiento

3.3.4.1. Variables de posicionamiento de la industria

A través de la m@dizacion de un focus grogjse determinaron las variables de posicionamiento

gue posee cualquier empresa o entidad, que pertenezca a la industria hotelera.

Las variables determinadas fueron: Precio, comodidad (refiriéendose principalmente a la calidad

y confortabilidad de la muebleria), ubicacion (que fuera ubicable, y no escondido), la diversidad
en las instalaciones (piscinas, estacionamientos, zonas de descanso, etc.), seguridad (un lugar
donde sabes que no te vas a correr ningun tipo de riesgo) dcdédas comidas, diferentes

tipos de actividades que el lugar ofrezca, amabilidad del personal, decoracién de las habitaciones
y de los rededores.

Cabe destacar que el tema de la sustentabilidad lo propuso un integréotasigioup, puesto
guemencioAgue | o innovador y fAverdeo (refiri®ndo:

un factor importante en una empresa.

3.3.4.2. Definicion de posicionamiento especifico

Los Centros turisticogue hasta ahora forman parte de la industria, son conopaiol®s

atributos de economia, seguridad y condicion de las instalaciones normales, como quincho,
piscings, tinas calientes, etc. No obsta, el proyecto de Centro turistioMa ngat ao, ti er
objetivo principal el brindar un nuevo concepto a la adndlstria, se competira en base a:
ubicacion, seguridad, comodidad, el otorgamiento de instalaciones de desafian el concepto de
hospederia tradicional, ademas de agregar el factor sustentable a gran parte de la infraestructura

del centro.

Ubicacion, podem®definirlo como uno de los atributos mas béasicos a la hora de posicionarse

en una industria donde todos los centros dedu®siia y/o centros turistiastan dificilmente

ubicados para un facil acceso a las instalacidPesesta misma razén, el centuisticose
encontrara ubicado cerca de rutas que tengan facil acceso, tanto para personas que vengan en

vehiculos como para las que vengan por un bus o van de acercamiento.

Seguridad, el tema de la seguridad en establecimiamisticosen Chile, se h&ransformado

en una de las cosas mas importantes a la hora de adquirir este de tipo de servicio. Es por esto

3 Para mayor detalle véase anexo 3
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que contamos con instalaciones que le brinden al cliente una mayor tranquilidad cuando este
decide ir al centro en vehiculo. En las instalacioeesositaran con guardias las 24 horas, y de

una infraestructura especial para el guardado de vehiculos.

Comodidad, al igual que ubicacion es uno de los atributos @&sés0ls que todo centro turistico
y/o hospederia ofrece. Sin embargo, en este progectimrgarano soélo la comodidad de las
instalaciones, sino que también del ambiente, que estara lejos del bullicio de la ciudad y rodeado

de la paz que la naturaleza brinda.

Infraestructuras, en este proyecto se dessaltar todos los tipos de instalaciogae tendra el
centroturisticq como, por ejemplo: de spa, las cabafias que tendran un disefio moderno y
acogedor , el domo central, entre otros. Ader
domo central) contaran con el factor de sustentabilidadlecorstalacion de paneles solares
especiales, que cuentan con la particularidad de ser transparentes, los cuales podran tener el
efecto Aventanao pudiendo no s-lo captar 'y
podra apreciar el entorno de la uraleza que los rodearan. Cabe destacar que también se
aplicaran otras medidas de sustentabilidad en las instalaciones, como por ejemplo la utilizacion

de energ?as renovables para el funcionamient

la piscina.
3.3.5 Demanda potencial

3.3.5.1. Estimacion de tamafio del mercado potencial

Para la estimacion de tamano del mercado potencial, se utilizaron datos proporcionados por el
Servicio Natural del Turismo (SERNATUR), y por Adimark. Los cuales, en sus variados
documentos de estudios, se encontrd el nimero de chilenos que pertenecen al rango de edad de
25 afos a mas, el cual alcanza la cantidad de 10.221.261, ademas de esta cantidad solo el 20,8%

pertenecen al estrato socioeconémico AB, C1A, C1By C2.

Ademas, segn el SERNATUR, en un estudio estadistico se pudo obtener la cantidad de
personas que realizan turismo interno (chilenos que viajan dentro de Chile) y que pertenecen a
los grupos socioecondmicos que se definié en el perfil de publico objetivo, este rdemero
personas alcanza457.268 de personas. Se sabe que los que viajan a la region de Valparaiso

alcanza un porcentaje de 52.1%.
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En cuanto a la frecuencia de compra y/o consumo, se prefirié elegir en base a un escenario

Areal i staod o pe guemsadlose compratisoehsarvicib ana ez at afo.

Con todos los datos anteriormente mencionados se elabdablia 9, para asi determinar la

demanda potencial:

Tabla 9. Datos para determinar la demanda potencial.

Total, del mercaal objetivo 10.221.261 (A)

Porcentaje del mercado que consumiria el producto 20,8%(B)
servicio

Personas que hacen turismo nacional, a la regi6r 1.018.648C)
Valparaisé y que pertenezcan a los grupos socioeconén

AB, C1A, C1ByC2

Precio méaxino que los consumidores estarian a pagar $80.000(D)

Frecuencia de compra por periodo (mensual) 0,8333(E)
Fuente:elaboracién propia.
Para la determinacion de la demanda estimada, se determiné a través de la siguiente formula:
Demanda estimada ((A*B) +C) *(E)
Demanda estimada diaria: 8.735 personas en total.
Demanda estimada mensual: 262.056 personas en total.

Demanda estimada anual: 3.114.670 personas en total.

4 Dato obtenido del estudio hecho ®E RNAT UR, AMedici-n y Comportamiento
2 0 1(3eyvicio Nacional de Turismo, 2013)
https://www.sernatur.cl/iwgontent/uploads/2016/11/Medicio%CC%8Comportamientalet Turismo
Interno-An%CC%8362012.pdf

SEstad2sticas obtenidas de Adi mar k del (Adisdrky2aDi3p , iMapa
http://www.adimark.cl/medios/estudios/Mapa_Socioeconomico_de_Chile.pdf
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3.3.5.2. Prondstico de Ventas

El prondstico de ventas basal se ha elaborado segun lo®fiai@es del Instituto Nacional de
Estadistica (INE) mediante la Encuesta Mensual de Turismo y la subseccion de Hoteles en
Valparaiso, Vifia del Mar y Concon.

Para el pronéstico principal se promediaron la tasa de ocupacion en habitaciones en
establecirmentos de alojamiento turistico, por mes segun region, destino turistico y clase de
establecimiento, segun los afios 2015 y 200 éageanexod)

Las tasas anteriormente mencionadas se utilizaron como indices de estacionalidad para la
elaboracién de los pndsticos de ventas de todos los afios.

Ademas, se utilizo el crecimiento de la industria de los hoteles, basandose en el porcentaje que
aportaba el sector de Restaurante y Hoteleria al PIB. Datos sacados del Bancd Central.

En la siguiente tabla el prondstide ventas se separard en temporada alta y baja.

Tabla 10. Prondstico de ventas principal: de enero, febrero y diciembre.

Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Capacidad Total 28.800 28.800 28.800 28.800 28.800
Vendido (%) 9,0% 10,5% 11,2% 12,0% 12,7%
Capacidad 2599 3019 3238 3449 3671
Vendida
Capacidad no 26.201 25.781 25.562 25.351 25.129
vendida

Fuente:elaboracion propia

6 Estadisticas obtenidas de la informacion ofidela Subsecretaria de Turismo de C{flabsecretaria de
Turismo de Chile, 201 M)ttp://www.subturismo.gob.cl/documentos/estadisticas/

" Datos sacados debletin mensual del Banco Central de CHiganco Central de Chile, 2017)

http://si3.bcentral.cl/estadisticas/Pripail/informes/BOLETIN/listado/BC005a005_Coment.pdf
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Tabla 11. Prondstico de ventas secundario: de marzo a noviembre.

Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afno 4 Afo 5
Capacidad Total 28.800 28.800 28.800 28.800 28.800
Vendido (%) 20,0% 23,2% 24,9% 26,5% 28,2%
Capacidad 5756 6685 7169 7634 8125
Vendida
Capacidad no 23.044 22.115 21.631 21.166 20.675
vendida

Fuente:€elaboraciéon popia

3.3.5.3. Tasa anual de Crecimiento
La tasa de crecimiento se basé principalmente en los indices de estacionalidad, y en la tasa de
crecimiento de la industria hotelera.

Las tasas anuales de crecimiento se presentanfaeblal1?2.

Tabla 12. Prondstico de la tasa de crecimiento. Evolucion con respecto al afio anterior

Afo2 Afo3 Afo4 Afiob
Tasa de crecimiento principal 16,1% 7,3% 65% 6,5%

Tasa de crecimiento secundaria 16,1% 7,2% 6,5% 6,4%

Fuente:€elaboracién propia.

3.4. Marketing operativo

3.4.1 Estrategia de producto

3.4.1.1. Concepto general del producto y variedad

Es un servicio de hospederia con instalacidodsticas el cual brindara de un ambiente de
relajacion, comodidad y de seguridad.

El centro turisticawontara con una instalacién de 20 cabafias, las cuales seran de tamafos para
el alojamiento de dos, cuatro hasta seis personas por cabafia, ademas contara con un domo
central, el cual en su interior tendra los espacios de Hall Central, Buffet, Spa y Sada.de es

Cabe mencionar que dentro del terreno habré instalaciones aisladas para la implementacion de

una Enfermeria, Lavanderia, Alimacenamiento de los equiposidag, entre otros
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Las cabafias que se mencionaron anteriormente incluirdn camas de desyfdazamarotes,

bafios privados, y una pequefa area de descanso con sillones.
3.4.1.2. Niveles de producto

3.4.1.2.1. Producto esencial
El producto atendera a las necesidades de alojamiento y de relajacion.

3.4.1.2.2. Producto genérico
El producto genérr se dara a conocer mediante el logotipo e infraestructura del edifico donde

se prestaran los servicios.

El centroturisticocuenta con cabafas e infraestructuras completamente equipadas con todo lo
necesario, como por ejemplo: para las cabafias se tezairas que su tamafio dependeré del
namero de personas que se alojaran, con bafios privados y una pequefia zona de descanso con
sillones; para las otras instalaciones cuentan con todo el equipo necesario para las diferentes
actividades que se realizaran, cdamcocinas aptas para la preparacion de los platos del buffet,

o también las instatéones de almacenamiento de kielg, cuentan con toda la indumentaria

necesaria para realizar esta actividad en el aire libre.

3.4.1.2.3. Producto esperado

En cada cabafilos clientes o huéspedes, esperan espacios limpios, muebles cémodos y
estéticos, también esperan comida de calidad, ambiente grato para compartir tanto en amigos
como en familia, seguridad en las instalaciones. En los espacios comunes se desea limpieza,

comodidad y equipamiento funcionando a la perfeccion.

3.4.1.2.4. Producto ampliado
El producto ampliado, se refiere a los servicios adicionales que el Centro Turistico Mangata
ofrece, los cuales son:

- Seguridad en todo el recinto 24/7.

- Atencion personalizada cada cliente.

- Areas verdes para descansar.

- Instalaciones de relajacion totalmente equipadas.

- Servicio de limpieza de cabana.
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- Servicio de lavanderia.
- Piscinas y termas que estan adaptadas para que su consumo eléctrico sea a través de la

utilizacion de & energia solar captada por los paneles solares.

3.4.1.2.5. Producto potencial
Estara basado en la evaluacion de la posible expansion del negocio, en alguna otra region

atractiva del pais. Esto sera evaluado desde el quinto afio en adelante.

3.4.1.2.6. Mara
Figura 4. Logo del Centro Turistico Mangata.

0(\‘5)

CENTRO
MANGATA

EIND VEOIUERISIENISE 6
RIELLTAZXC T LN STHHE
NATURE

Fuenteelaboracion propia.

El logo (Figura 4 sera aquel que refleje la imagen de Mangata, nombre que fue elegido como
preferido entre otras seis opciones por las personaslef@eminamos como el tamafo de

nuestra muestra (anteriormente mencionada).

E nombre de marca Mangata, proviene de | a |
reflejo de | a |una en el glgsisenimient@squeedesperbna b e | |

guelosclientes tengarse cruzan.
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Se espera que los huéspedes puedan conectarse con la madre naturaleza y consigo mismos,
mediante la diversa cantidad de actividades y la belleza de los parajes en los que el centro estara
ubicado.

Por este mimo motivo se eligio como centro de logo, la flor de loto la cual significa pureza de
alma y cuerpo. Ademas de ser un simbolo de la relajacién en el budismo. Asimismo si le
incluimos el color azul a la flor de loto, significa sabiduria y conocimié8tgnificados, 2011)

Los colores que se presentan en la siguiente tabla, son los que estan presentes en el logo, junto

con sus significados visto de la perspectiva de la public{@ah, 2009)

Tabla 13. Colores publicitarios usados, junto con sus significados.

Color Significado

Azul Autoridad, Calma, Confidencia, Dignidad, Consolidacion, Lealtad, Poder, Exito, Segt
Confianza

Blanco  Inmaculado, Inocente, Paz, Pureza,iffo, Esterilizado, Simplicidad, Entrega, Honestidad.

Verde Frescura, Medio ambiente, Armonia, Salud, Curacién, Inexperiencia, Dinero, Natu
Renovacion, Tranquilidad.

Fuente:elaboracién propia.

Cabe destacar que el lema sBr&i nd Yourel Saexl fl nArod elfRua daNuat ur e o

mensaje connotativo a | a relajaci-n y al iau
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4.3.1.2.7. Packaging

Figura 5. Packaging

Fuenteelaboracion propia.

3.4.2 Estrategia de comunicacion

3.4.2.1. Publico objetivo de la estrategia de comunicaciones
El publico objetivo al que se enfocara la estrategia, seran todas las personas de 25 afios en

adelante, que pertenezcan a los grupos socioecondmicos AB, C1A y C1B. Dandolentigorta

al desestresarse, mediante la relajacion y recreacion.

3.4.2.2. Publicidad

3.4.2.2.1. Objetivo
Dar a conocer a los futuros clientes, todos los beneficios que conlleva la contratacion de nuestros

servicios, y as? dej ar lasmantedaastoscientesp@engates,i c i C
para que cuando busquen un lugar para vacacionar el nombre del centro turistico sea lo primero

gue se le venga a la mente.

3.4.2.2.2. Presupuesto
El presupuesto de la publicidad estara basado en los costosteundrse que incurrir en los

medios que a continuaciée mencionan
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3.4.2.2.3. Medios
Los medios que se mencionaran seran de indole ABOVE THE LINE y BELOW THE LINE

(estds ultimas estaran presentes en las Relaciones Pdublicas), para que la estrategia que
comunicacion abarque distintos medios de comunicacion, pudiendo abarcar una gran cantidad
de clientes potenciales.

Los mensajes que transmitiran los distintos canales de publicidad apelaran principalmente a los
sentimientos y a la emocion de los futuroemiés, ya que lo que se busca es que se cree una
conexion entre el centtaristicoy el cliente, comunicandole a este Ultimo que sus sentimientos

no satisfechos o su falta de emocion, se pueden acaida contratacion de leervicios de
hospedaje y @eacion.

En la siguiente lista se describiran todos los medios y/o canales de comunicacion que fueron
elegidos para la promocion del servicio

- P&gina Web: Canal publicitario y de contacto, en dicho espacio el servicio ofrecido
podré ser visto y revisaden detalle, en cuanto a informaciones especificas, tipos de
cabarias, tipos de servicios a ofrecer, galeria de imagenes, etc.

- Redes Sociales: Facebook oficial del Centro Turistico Mangata y Fan Page, donde en
ambos se publicard informacion basica sobreeetro (la misma informacién que
aparecera en la Pagina web), ademas de publicitar las promociones, packs, y descuentos
gue se otorgaran dentro del afio.

- Foll etos (ubicados en | os diferentes HdAcer
informe de las caraeristicas diferenciadoras del servicio, y presentar la razén para
preferir del Centro Turistico Mangata. También se dara a conocer informacion de
contacto.

- Carteles: Cumplirdn con el mismo propdsito que los folletos, el de informar sobre las
caracteristias diferenciadoras del servicio, y de dar a conocer las razones para preferir
el Centro Turistico Mangata. Cabe mencionar que estos carteles tendran un disefio
llamativo, que evoque a la tranquilidad y relajacion de la naturaleza.

- Avisos en el periédico: Pa captar la atencion del publico objetivo, se pondra un anuncio

en el Diario La Tercera, por lo meses noviembre y diciembre, para los dias lunes a

8 Para ver la ilustracion de los folletos, carteles, pagina web y redes sociales. Véasgé Anexo
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jueves, y el sabado. El anuncio contendra informacion de contacto, y su disefio sera
llamativo para captar latencion.

- Aviso en radios nacionales: Cumplira principalmente el rasgo de informar y dar a
conocer la existencia del Centro Turistico Mangata, junto con los servicios que se
ofreceran, ademas de dar la informacion de contacto. Las radios en dondedgdifun

el anuncio serd en FM2, Corazoén, ADN.

3.4.2.3. Relaciones publicas

3.4.2.3.1. Objetivo
Evaluar la opinion publica y las actitudes hacia el servicio que se entrega, para asi poder tener

mayor conocimiento sobre la audiencia logrando su aceptacicrésihtacia los servicios que

otorga el centro recreativo.

3.4.2.3.2. Presupuesto
En cuanto a la contratacion del Relacionador Publico, se hara via outsourcing, puesto que sus

servicios sblo seran esenciales en etapas especificas, para mejorar el fuantonaeli

negocio.

El primero afio se contratara por los meses de septiembre, octubre, noviembre y diciembre, para
gue haya facilidad en cuanto a la comunicacién de los servicios a los clientes potenciales, con
el fin de generar el mayor interés de partestes, ademas de dar a conocer la marca a través

de acciones que el Relacionador Publico estime conveniente.

Para los afios siguientes la contratacion se espera que sea por menos tiempo, por el hecho de

gue se va a contar con informacion del primero affomt@onamiento.

3.4.2.3.3. Tipos de relaciones publicas
- Eventos: El Relacionador Publico se encargard de establecer conexiones con

instituciones 0 empresas que puedan hacer uso de las instalaciones para algun evento
privado o promocional correspondientia antidad. Asimismo, se ocupara esta instancia
para dar a conocer el centro y los servicios que se ofreceran, ademas se recibir la

experiencia de recibirlos.

3.4.3 Estrategia de distribucién
La estrategia que se aplicara para la distribucion y sus saswabede indole directa (Figula

puesto que al ser un servicio se tendra que tener un contacto directo con el consumidor.
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Ademas, la distribucion se realizard en el Domicilio donde se encontrara el centro turistico, el

cual es Sector Tapihue cercanastancia EI Cuadro S/N.

Figura 6. Distribucion y sus canales.

Fuenteelaboracién propia.

En el mapa a continuacion sefiaaibicacion del Centro Turistico Mangata.

Figura 7. Mapa de ubicacion del Centlaristico Mangata

Cetro Vieyo

Canchllo

Lo Ororco

Lo Vasguer i

\JEstancia El Cuadro

Tagehue

La Chupalla

Fuente: Google Maps.

3.4.4 Estrategia de precios, criterios de fijacion de precios
Para la fijacion de precios el Centro Turistico Mangata contara con dos diferentes tipos de

precios, adecuados para las temporadas altas y bajas.
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Tabla 14. Precios por noche, seguin temporada

Temporada Alta $69.990
Temporada Baja $53990

Fuente: elaboracion propia.

3.4.4.1Criterios de fijacidén de precios

3.4.4.1.1. Orientado al valor percibido
Para la fijacion de precios se tomara en cuentaiosterientados al valor percibido del servicio,

ya que el servicio ofrecido por el centro promete una serie de elementos diferenciadores.

Gréfico 2. Valoracion de los atributos del Centro Turistico Mangdata.

Sustentabilidad -
]
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|
| Irrelevante
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_ m Importante
Comodidad m
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]
|
Economia
]

—

T T
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Fuente: &boraciénpropia.

3.4.4.1.2. Orientado a la demanda
Mediante a una encuesta aleatoria en diferentes comunas de Valparaiso e incluso a diferentes

regiones de Chile, se sometio a testeo el precio maximo a que los posibles clientes potenciales

estarian dispuestos a pagar padtadia del Centro Turistico Mangata.

Grafico 3. Disposicion Presupuestaria para el servicio de Centro Mangata.

9 Para mas informacion véase anexo 6
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Promedio inferior a $60.000 46%

Promedio entre $80.001 o mawmmmm““mﬂ 9%

Fuente: &@boracion propia.

44%

3.4.4.1.3. Orientado a la competencia
Para la fijacion de precios fueron considerados los preé&astros centros turisticos que se

encuentran ubicados en las cercanias de la quinta regién de Valparaiso, con el fin de obtener

una referencia sobre el precio Hgsara desarrollar el serviciovg¢aseanexo 7)

3.4.4.1.4. Politica crediticia y plazos de pago
El pag por todo el conjunto de servicios que ofrece el Centro Turistico Mangata, deberan ser

cancelados a través de dos maneras

Se podra reservar y efectuar el pago de forma anticipada a través de transferencia bancaria a la

cuenta corriente de la empresa.

También se podra reservar, y efectuar el pago parcializado, es decir, al momento de la reserva
se debe pagar la mitad a través de la manera antes descrita (por transferencia bancaria), para
luego cuando los clientes lleguen al centro, estos puedan pagar 80%i restante de forma

presencial, usando tanto efectivo como Transbank.
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3.4.4.2 Promocioén de Ventas

3.4.4.2.1. Objetivos
La realizacion de actividades para que se estimule la compra de los servicios, tanto por nuevos

clientes como por los actuales.

3.4.4.22. Presupuesto
Se incurrird en un costo indirecto por la entrega de descuentos y/o tarifas especiales.

3.4.4.23. Tipo de promociones
- Descuento especial para personas de tercera £stadie descuento)

- Promociones de fipackso en | a temporada ba

- Dessmento por fABienvenido de Nuevoo

3.4.4.2.3.1Descuento especial para personas de tercera edad.
Este descuento aplicara para todas aquellas personas que cumplan con el requisito de tener

cumplida la tercera edd@5 afos en adelante)

Al momento deefectwar el pago, se hara efectivo el descuento dexd dobre la tarifa actual,

tanto en baja temporada como en alta temporada.

344232Pr omoci ones de fApackso en | a temporada |
Las promociones de packs, como fNEs¢naamedesla Ron
de comunicacion, donde el cliente podra tener la facilidad de encontrar precios rebajados, junto

con servicios personalizados.

Las vigencias de esta promocion seran dentro de toda la temporada baja, donde el pago puede

ser de las formas antermente mencionadas.
Los descuentos otorgados seran de un 10% al valor normal en temporada baja.

344233Descuento por ABienvenido de Nuevoo
Esta rebaja se hara efectiva sélo para clientes que visiten el Centro Turistico Mangata por

segunda vez, denat de un plazo de un afio y medio, tanto en temporada alta como baja.

A las personas que se les haga efectivo el descuento, podran optar a regalos y a rebajas de hasta
un 10%. El cual entrara en rigor desde el tercer afio de operacion.
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3.4.4.2.3.4Proyecddn de Ingresos por ventas yuantificacion de los descuentos y promociones
Tabla 15. Proyeccién de Ingresos por vengaspesosAfio 2018

Ingresos

Domo de 2
personas
Domo de 4
personas
Domo de 6
personas
Total
Ingresos

Fuente: elaboracion propia

Descuentos

Descuentos Ba Edad

Pack Escapada
Romantica
Descuento

Bienvenido deNuevo

Total Descuentos

Fuente: elaboracion propia

Ingresos

Domo de 2
personas
Domo de 4
personas
Domo de 6
personas
Total Ingresos

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre = Octubre Noviembre = Diciembre
$27.388.991 $29.933.323 $18.434.346 $13.208.114 $12.020.334 $12.756.757 $15.916.252 $13.303.136 $14.562.183 $16.937.743 $19.598.370 $22.727.153
$25.521.559 $27.892.415 $17.177.458 $12.307.560 $11.200.765 $11.886.978 $14.831.053 $12.396.104 $13.569.307 $15.782.897 $18.262.118 $21.177.574
$9.337.156 $10.204.542 $6.284.436 $4.502.766 $4.097.841 $4.38.895 $5.425.995 $4.535.160 $4.964.380 $5.774.230 $6.681.262 $7.747.893
$62.247.706 $68.030.280 $41.896.240 $30.018.440 $27.318.940 $28.992.630 $36.173.300 $30.234.400 $33.095.870 $38.494.870 $44.541.750 $51.652.620
Tabla 16. Cuantificacion de descuentos y promociones. Afio 2018
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre = Octubre Noviembre | Diciembre
$1.574.775 $1.721.754 $-1.375.304 $-986.859 $-892.373 $-944.865 $1.186.331 $-986.859 $-1.081.346 $-1.259.820 $-1.459.292 $-1.301.814
$- $ - $-1.047.406 $-750.461 $-685.673 $-723466 $-907.032 $-755.860 $-826.047 $-961.022 $1.117.593 $ -
$ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ - $ -
$1.574.775  $1.721.754 $-2.422710 $-1.737.320 $-1.578.046 $-1.668.331 $-2.093.363 $-1.742.719 $-1.907.393 $-2.220.842 $-2.576.885 $-1.301.814
Tabla 17. Proyeccion de Ingresos por ventas. Afio 2019
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre = Octubre Noviembre = Diciembre
$31.829.716 $34.768.232 $21.427.551 $15.346.118 $13.968.293 $14.823.494 $18.481.857 $15.441140 $16.913.987 $19.669.637 $22.734.109 $26.361.034
$29.659.508 $32.397.671 $19.966.582  $14.299.791 $13.015.909 $13.812.802 $17.221.730 $14.388.335 $15.760.761 $18.328.525 $21.184.056 $24.563.690
$10.851.040 $11.852.807 $7.304.847 $5.231.631 $4.761.918 $5.053.464  $6.300.633  $5.264.025 $5.766.132 = $6.705.558  $7.750.265 @ $8.986.716
$72.340.264  $79.018.710 $48.698.980 @ $34.877.540 $31.746.120 $33.689.760 $42.004.220 $35.093.500 $38440.880 $44.703.720 $51.668.430 $59.911.440

Fuente: elaboracion propia

191VA incluido
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Descuentos

Enero

Descuentos 3ra Edad

Pack Escapada
Romantica
Descuento

$-1.826.739

$ -

Bienvenido de nuevo $ -

Total Descuentos

$-1.826.739

Fuente: elaboracion propia

Ingresos

Domo de 2
personas
Domo de 4
personas
Domo de 6
personas
Total Ingresos

Enero Febrero
$34.139.544 $37.293.472

$31.811.848 $34.750.735
$11.638.481 $12.713.683

$77.589.872 $84.757.890

Fuente: elaboracion propia

Descuentos

Enero

Descuentos 3ra Edad $-1.963.220

Pack Escapada
Romantica
Descuento

$-

$-3.261.534

Bienvenido de nuevo

Total Descuentos

$-5.224.754

Fuente: elaboracion propia

Tabla 18. Cuantificacién de descuentos y promociones. Afio 2019

Febrero

$1.994.715
$ -

$ -
$1.994.715

Marzo
$22.971.665

$21.405.415

$7.831.250

$52.208.330

Marzo

$-1.595.772
$-1.220.174

$ -
$-2.815.946

Abril

$-1.144.337

$-874.638

$ -
$-2.018.975

Mayo

$-1.039.352
$-793.653

$ -
$-1.833.005

Junio

$-1.102.343

$-842.244

$ -
$-1.944.587

Julio

$-1.375.304
$-1.052.805

$ -
$-2.428.109

Agosto

$-1.144.337

$-880.037

$ -
$-2.024.374

Septiembre

$-1.259.820
$-961.022

$ -
$-2.220.842

Tabla 19. Proyeccion de Ingresger ventas. Afio 2020

Abril
$16.462.631 $14.989.784 $15.892.496 $19.812.170

$5.612.260

Mayo

$5.110.153

$5.417.897

Junio

$15.340.179  $13.967.753 $14.808.917 $18.461.341

$37.415.070 $34.067.690 $36.119.310 $45.@27.660

$6.754.149

Julio

Agosto

$16.557.653

$15.428.722

$5.644.655

$37.631.030

Septiembre
$18.125.523

$16.889.692
$6.179.155

$41.194.370

Tabla 20. Cuantificacion de descuentos y promociones. Afio 2020

Febrero
$-2.141.694
$-

$-3.562.491

$-5.704.185

111VA incluido
121VA incluido

Marzo
$-1.711.256
$-1.306.558

$-2.841.594

$-5.859.408

Abril
$-1.228.325
$-934.027

$-2.036.709

$-4.199.061

Mayo
$1.112.841
$-853.042

$-1.854.735

$-3.820.618

Junio
$-1.186.331
$-901.633

$-1.966.719

$-4.054.683

Julio
$-1.469.790
$-1.128.391

$-2.449.650

$-5.047.831

Agosto
$-1.228.325
$-939.426

$-2.050.707

$-4.218.458

Septiembre
$-1.343.808
$-1.031.209

$-2.239.680

$-4.614.697

Octubre

$-1.459.292

$-1.117.593

$ -
$-2.576.885

Octubre
$21.094.973

$19.656.679

$7.191.468

$47.943.120

Octubre
$-1.564.277
$-1.198.578

$-2.610.627

$-5.373.482

Noviembre

$-1.690.259
$-1.295.760

$ -
$-2.986.019

Noviembre
$24.397.001

$22.733.569

$8.317.160

$55.447.730

Noviembre
$-1.816.241
$-1.387.543

$-3.016.569

$-6.220.353

Diciembre

$-1.511.784
$ -

$ -
$-1.511.784

Diciembre
$28.270.361

$26.342.836
$9.637.623

$64.250.820

Diciembre
$-1.616.769
$-

$-2.701.614

$-4.318.383
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Ingresos

Domo de 2
personas
Domo de 4
personas
Domo de 6
personas
Total Ingresos

Enero
$36.359.906

$33.880.822

$12.395.423

$82.636.151

Febrero
$39.726.324

$37.017.711

$13.543.065

$90.287.100

Fuente: elaboracion propia

Descuentos

Descuentos 3ra Edad

Pack Esapada
Romantica
Descuento

Enero

$ -

$-825.882

Bienvenido de nuevo

Total Descuentos

Fuente: elaboracion prapi

Ingresos

Domo de 2
personas
Domo de 4
personas
Domo de 6
personas
Total Ingresos

$-2.915.084

Enero
$38.724.677

$36.084.358

$13.201.594

$88.010.629

$-2.089.202

Tabla 21. Proyeccion de Ingresos por ventas. Afio 2021

Marzo
$24.468.268

$22.799.977
$8.341.455

$55.609.700

Abril Mayo Junio
$17.531.633 $15.940.008 $16.913.987

$16.336.294 $14.853.188  $15.760.761
$5.976.693  $5.434.094  $5.766.132

$39.844.620 $36.227.290 $38.440.880

Julio

Agosto

$21.094.973 $17.626.655

$19.656.679 $16.424.838

$7.191.468  $6.009.087

$47.943.120 $40.060.580

Septiembre
$19.313.303

$17.996.487
$6.584.080

$43.893.870

Tabla 22. Cuantificacion de descuentos y promociones. Afio 2021

Febrero

$ -

Febrero
$42.313.154

$39.428.167

$14.424.939

$96.166.260

Fuente: elaboracion propia

131VA incluido

$-2.278.175

$-3.181.046

Marzo

Abril Mayo Junio

$-1.598.104 | $1.743.877 $-1.392.942 $-998.815

$902.871  $-720.897

$517.926  $468.933  $496.929

Julio

$1.816.241 $1.301.814 $-1.186.331 $-1.259.820 $-1.564.277

$-907.032

$-622.911

$4.135.242 | $-3.563.617 $-3.048.206 $-2.755.564 $-3.094.220

Agosto
$1.312.313
$-961.022

$-517.926

$-2.791.261

Septiembre
$-1.438.295
$-1.198.578

$-566.919

$-3.203.792

Tabla 23. Proyeccion de Ingresos por ventas. Afio 2022

Marzo
$26.059893

$24.283.082
$8.884.055

$59.227.030

Abril Mayo Junio
$18.671.902 $16.985.254 $18.006.745

$17.398.817 $15.827.168  $16.779.012
$6.365.421  $5.790.428  $6.138.663

$42.436.140 $38.602.850 $40.924.420

Julio
$22.449.042

$20.918.425

$7.653.083

$51.020.550

Agosto
$18.766.924

$17.487.361
$6.397.815

$42.652.100

Septiembre
$20.548.594

$19.147554
$7.005.202

$46.701.350

Octubre
$22.472.798

$20.940.561

$7.661.180

$51.074.540

Octubre
$-1.669.262
$-1.004.214

$664.905

$-3.338.381

Octubre
$23.898.134

$22.268.714

$8.147.092

$54.313.940

Noviembre
$25.988.626

$24.216.675

$8.859.759

$59.065.060

Noviembre
$-1.931.724
$-1.101.396

$-762.891

$-3.796.011

Noviembre
$27.627.763

$25.744.052

$9.418.555

$62.790.370

Diciembre
$30.118.097

$28.064.590
$10.267.533

$68.450.220

Diciembre
$-1.732.253
$ -

$-685.902

$-2.418.155

Diciembre
$32.027.424

$29.843.736
$10.918.440

$72.789.600

52



Descueatos Enero
Descuentos 3ra Edad $-2.225.682
Pack Escapada

Romantica

Descuento $-3.695.472
Bienvenido deNuevo

Total Descuentos $-5.921.154

Fuente: elaboracion propia

Tabla 24. Cuantificacion de descuentos y promociones. Afio 022

Febrero Marzo
$-2.425.154 $-1.942.223
$-1.700.685

$-4.038.423 $-3.226.539

$-6.463.577 $-6.869.447

Abril
$-1.385.802
$-1.857.256

$-2.309.670

$-5.552.728

Mayo
$-1.259.820
$-1.484.725

$-2.099.700

$-4.844.245

Junio
$-1.343.808
$-1.063.603

$-2.225.682

$-4.633.093

Julio Agosto
$-1.669.262 $-1.396.301
$966.421 = $-1.025.810

$-2.778.603 $-2.323.668

$-5.414.286 $-4.745.779

Septiembre
$-1.532.781
$-1.279.563

$-2.540.637

$-5.352.981

Octubre
$-1.774.247
$-1.069.002

$-2.960.577

$-5.803.826

Noviembre
$-2.057.706
$-1.171.583

$-3.415.512

$-6.644.801

Diciembre
$-1.837.238

$-3.058.563

$-4.895.801

Nota: Los calculos para realizar la cuantificacion de las promociones se hicieron en base a los porcentajes que |loexmuesta d

resul tado,

con respecto

141VA incluido

al

pron -

stico de

vent as

Ainor mal o)
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3.5. Presupuesto deplan de marketing

Tabla 25. Presupuesto para la inversion ini@al cuanto a las comunicaciones.

Octubre
Radio $531.000
Folletos
Carteles
Péagina Web $6.492

Disefiador Grafico $250.000
Total

Fuenteelaboracién propia.

Noviembre

$531.000

$6.492

Diciembre
$531.000
$98.000
$132.300
$6.492

Total
$1.593.000
$98.000
$132.300
$20.825
$250.000
$2.094.125
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Tabla 26. Presupuesto general de la estrategia de comunicacion para el primer afio de @seracion

Enero Febrero Marzo

Radio 531.000 531.000 -
Folletos - - -
Carteles - - -
AvisoenlLa | 3.158.390 3.158.390 -
Tercera

Paginaweb  83.300 - -
Disefiador 250.000 - -
Gréfico

Relacionador - - -
Publico

TOTAL 4.022.690 3.689.390 -

Fuenteelaboraiéon propia

Abril

Mayo

Junio Julio

924.282 924.282

- 250000

924.282 1.174.282

810.000

810.000

531.000

810.000

Agosto = Septiembre Octubre

Noviembre

531.000

3.158.390

810.000

1.341.000 4.499.390

Diciembre

531.000

3.158.390

810.000

4.499.390

Tabla 27. Presupuesto general de la estrategia de comunicacion desde el segundo afio en adelante

Enero Febrero Marzo
Radio 531.000 531.000 -
Folletos 98.000 - -
Carteles 132.300 - -
Aviso en La Tercera 3.158.390 3.158.390 -
Pagina web 83.300 - -
Disefiador Grafico 250.000 - -

Relacionador Publico - -
TOTAL 4.25.990 3.689.390 -
Fuente:elaboracién propia

Abril

Mayo = Junio Julio

924.282 1.174.282

Agosto = Septiembre = Octubre
531.000

810.000

Noviembre Diciembre

531.000

3.158.390

810.000

1.341.000 4.499.390

531.000

3.158.390

810.000
4.499.390
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4.Plan de Operaciones

En este proyecto del plan de operaciones, segun sus objetivos operacionales que nacen de |
objetivos estratégicos, se han formulado para aplicarse a la descripcion técnica del proyecto,
cémo se llevara a cabo el proceso de produccion que se ofrecera para los clientes que asistan y
todo lo que conlleva a eso, plan que sera elaborado detalatiapara dar marcha a este centro

turistico.

4.1. Objetivos plan de operaciones
- Otorgar un centro turistico dentro de un domo gigante y a su alrededor, domos
pequefios que seran las cabafas para que la gente aloje en el mismo sector.
- Entregar una experielacde descanso Unico y servicios con atencion personalizada.
- Obtener una satisfaccion al cliente que supere el 90% al final de los afios de operacion.
- Lograr ser reconocido a nivel regal por su operar de manesastentable y por sobre
todo la calidad quentregue al cliente.
- Mantener bajo el 1% de reclamos anuales por quejas en el centro turistico.
- Alcanzar el 95% en el &mbito operacional y administrativo que s&neégado a los
usuarios en el quintafio de operacion.
4.2. Descripcion técnica del producd

El centroturistico cuenta con domasistentables como:

DOMO PRINCIPAL (GRANDE)

Donde se encontrara el buffet, la sala de descanso, sector de Spa y sala multiuso para yoga.
Area del pis02.640,74m2

Diametro:58m

Altura: 34,8m

Peso domo1.15%1.159 kg.

Los domos pequefios se utilizaran para que los clientes se hospeden.
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DOMOS PEQUENOS
- (CABANAS PARA 2 PERSONAS)
Area de pis028,26 m2
Didmetro:6m
Altura: 3,6m
Peso domo115- 124 kg
- (CABANAS PARA 4 PERSONAS)
Area de pis050.24 m2
Diametro:8m
Altura: 4,8m
Peso domo155163kg.
- (CABANAS PARA 6 PERSONAS)
Area de piso78,5m2
Diametro:10m
Altura: 6m
Peso domo195-203Kkg.
- CONTAINERS

Seran las oficinas externas en donde se encontraran: casino de trabajadores, bodega, almacén

trekking, oficina administrata, lavanderia, enfermeria y guardia.
Area:15 m2
Largo exteriorbm

Ancho exterior2,5m
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Altura exterior:2,63m
Largo interior:5,9m
Ancho interior:2,4m
Altura interior:2,3m

- ESTACIONAMIENTO

Estara compuesto por 2 estacionamientos para discapacitadmgnifles.

Para discapacitado
Area:18,5m2
Ancho:3,70m
Largo:6m
El resto de los estacionamientos
Area:14,4m
Ancho:2,40m
Largo:6m
- PISCINAS (2)
Las medidas de cada una seran:
Ancho:4m

Largo:8m

Volumen:48 m3 de agua. 48.000 litros.

- TERMAS (2)

Las medilas de cada una seran:

58



Ancho:5m
Largo:9,5m
Volumen:71,25m3 de agua. 71.250 litros.

El domo grande junto a los domos pequeiios y todo el lugar que abarque incluido el casino de
trabajadores, bodega de insumos varios, almacén trekking, oficina admiasteatanderia,
enfermeria y guardia, termas, piscinas, estacionamiento y senderos naturales, que estaran afuera
del domo grande, seran los que conformaran el centro turistico que cubrird un rango de

aproximadamente dos hectareas, es decir 20.000 m2.

Estecentro turisticocontara con 20 cabafias de domos que seran en total, 6 cabafias de a 2
personas c/u; 8 cabafas de a 4 personas c/u y 6 cabafias de a 6 personas c/u. Total de personas
maximo diarias que se encontraran en el centro turistico seran 80 ylant@baproximado

de 29.200 personas por afo.

Abarca este sector porque tiene varias hectareas de espacio para poder instalar el domo grande
y sus respectivas cabafias de domos, por lo cual hay bastantes parcelas sin construccion que
ayuda a realizar coratisfaccion el propdésito dg@royecto.

El material del domo grandesaluminio al igual que el de los pequefios sera de policarbonato,
unmaterial que se utiliza muy habitualmente en la industria de la construccion para la
fabricacion de domos y se caractarpor su relativa flexibilidad lo que hace que sea posible

arquear las laminas sin necesidad de termofornfarla.

Se trata de domasustentables en el tiempo, que muestra una solucion al problema del costo de
material que conlleva en si la construccionvilendas o edificios convencionales, al contar

con infraestructura diferente y mas econémica en forma de domos.

15 Informacion referente a la fuentetp://www.sublimax.cl/domos.php
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4.3. Descripcién proceso de produccion, tecnologia, layout, etc.

4.3.1 Proceso de Produccion
Cliente llega al lugar ce destino (Centro turigico): Donde estara compuesto por una larga

entrada antes de llegar al guardia en donde necesariamente sera entrada de automévil ya que por

el lugar que esta ubicado este centro, lo recomendable es transportarse hasta alla en automavil.

Figura 8. Cliente llega al lugar de destino

Fuente: imagen referencial

Se dirige a recepcion guardia:Luego de entrar hasta el guardia, éste le pide los datos
personalegero pringpalmente de la persona que hiaoeservayahaya sido por viatefénica

0 a través de la pagina web, lo cual tendréa registrado en su computadora en donde verificara si
los datos se encuentran registrados; si es@si otorga un numero de reserva y junto a eso un

ndamero de estacionamiento en donde podra ubicatgaulo.

Figura 9. Se dirige a recepcion guardia

Fuente: imagen referencial

Estaciona su vehiculo:Al lado derecho seencontraranlos estacionamientos que estaran
enumerados y el registro sera una forma mas segura ante euadgugiente. El cliente se dirige

al estacionamiento asignado el que sera bien seguro ya que sera vigilado por el mismo guardia.
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Figura 10. Estacionamiento

Fuente: imagen referencial

Se dirige a recepcionistas del domo principaDonde se encontraran con la recepciorasta

la entra@ principal del domo grande, la cual le pedirdimero que fue asignado por el guardia
anteriormente, lo ingresaran al sistema y les aparecerd enseguida toda la informacion de qué
domo reservl, gudaran sus datos y de los acompafiantes para asi quedar registrados y poder
ocupar todo tipo de beneficio con el que cuenta este ¢dntgo lo ayudaran con el tema de

la ubicacion de su domo entregaredloh mapa guia que lo ayudardéegar al domo de d#ino,

las actividades recreativas disponibles, lugares donde se realizaran y horarios respectivos.

Haran el pago enseguida para poder disfrutar del servicio, ya sea a través de efedtas, tarje
débito o crédito y/o transferencia bancatieego de escele entregan las llaves del domo

asignado y asi podra dirigirse a él.

Figura 11. Clientes se dirigen a recepcion

J\"n

Fuente: imagen referencial

Dirigirse hacia su respectivo domo:Luego de que el cliente llegue al domo y deje sus
pertenencias, él puede comenzar a disfrutar de todos los beneficios que es estar en ese lugar,

partiendo si es de mafiana , puede acudir al coffee break tipo continental que es un desayuno
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sano y nutritivo, al mas estilo Europeo, luego al medio dia puedas termas y piscinas que

se encuentran al aire libre con un paisaje espectacular, luego de eso acudir nuevamente al
comedor del domo principal donde se encontrara el buffet variado a eleccién del cliente, mas
tarde puede optar por ir al centro de Saana, trekking e ir a deleitarse con el hermoso paisaje

gue brinda este centro, y a la hora de cena también se les ofrecerdn opciones dependiendo del

gusto.

Figura 12. Actividad de trekking

Fuente: imagen referencial

Figura 13. Uso de Termas

Fuente: imagen referencial

Término del dia: Después de un provechoso dia de relajo en la naturaleza, se pueden ir a
descansar a sus cabafas y apreciar las estrellas ya que tendra una ventana en la parte superior, y
ya para el dia siguiente prepararse para el retiro del centro quienes solo estuvieron por el dia.
Para quienes optaron por el dia deben retirarse del domo dejandolo cerrado y dirigims® al do
principal, pasar por leecepcionistgara avisar el retiro tieecinto, entregando las llavgsuego

dirigirse al estacionamiento correspondiente, pasar por la cabina de guardia que tendra barrera,
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ahi se le entregaran las llaves del galpon del estacionamiento, se volvera a pedir datos y luego

se podra retiraglel recinta

Figura 14. Check out

Fuente: imagen referencial
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4.3.2. Layout
Figura 15. Recinto del Centro Turistico
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 16. Cabafia 2 peosnas i
g P Esta conformada por 1 cama de 2 plazas, 2 velador

R alfombra redonda pequefia, 1 alfombra rectangular gran
3N ] N sillon de 2 cuerpos, 1 WC con lavamanos y 1 ducha.

Fuente: elaboracion propia

Figura 17. Cabafia 4 personas

Esta conformada por 1 cama de 2 plazas, 3 velador
alfombra redonda pequefia, 1 camarote de 1 plaza, 1 sill
2 cuerpos, 1 sillén de 1 cuerpo, 1 alfombra rectang
grande, 1 Wc con lavamanos ydcha.

Fuente: elaboracion propia

Figura 18. Cabafia 6 personas

Esta conformada por 1 cama de 2 plazas, 4 veladors
alfombra redonda pequefia, 2 camarotes de 1 plaza cad
1 sillon de 2 cuerpos, 2 sillones de 1 cuerpo cada ur
alfombra redonda grande, 1 WC con lavamanos y 1 duch

Fuente: elaboracion propia
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Figura 19. Domo Central

Fuente: elaboracién propia

Figura 20. Piscina

Fuente: elaboracién propia

RECEFCION

et

S ===

Esta conformado por:

*La recepcién principal: que posee
escritorio grande, 2 sillas, 2 notebool
articulos varios de oficina, 6 sillones

=E==D
o

1 cuerpo cada uno, 3 sillones de
cuerpos cada uno, 3 alfombras grang
6 mesas pequefas para café, 5 plant

*1 sala multiuso

*] sala Spa: que posee 1 piscina
barro, 2 camillas de masajes, *1 mueQq

4 duchas, 2 lockers, 3 saunas par
personas cada uno, 1 escritorio, 2 sil

y 3 plantas.

*Bafnos: el de hombre posee 3 WC ¢
lavamanos, 1 secador de manos, el
mujer posee 3 WQ@on lavamanos, ]
secador de manos y el de discapacit
posee 1 WC con lavamang
especialmente para discapacitado,
pasamanos y 1 secador de mano.

Esta conformada por una escalera con pasamanos ¢
costados, un camino de madera que guia hacia las t
reposaderastgrrazas a su alrededor.
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Figura 21. Termas

¥7 P i
\:& i — ézy , . . .
e : — Esta conformada por piedras en su interior las cual
// % Q Q ;(Z \ separa por la temperatura de agua que posea.
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Fuente: elaboracion propia

Figura 22. Estacionamiento

Esta construido por cemento |
cuales estdn  enumerados
designados a los clientes, en total s
20, 2 de ellos son parn
discgacitados.

Fuente: elaboracion priap

Figura 23. Casino de Trabajadores

CASINO DE TRABAJADORES

A A A

I e 5 .

= [ Estd conformado por 1 mesa con 6 sillas, 1 WC
~ L/ lavamanos, 1 bancay 1 lockers.

IL@J Y I—

o G [ ] ] ===

Fuente: elaboracion propia
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Figura 24. Bodega

BODEGA

Esta conformada por 1 estante metalico donde se guards
implementos, articulos para reposicion y otros.

Fuente: elaboracién propia

Figura 25. AlmacénTrekking
ALMACEN TREKKING

Fuente: elaboracion propia

Figura 26. Oficina administrativa

OFICINA
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Fuente: elaboracion propia

Esta conformada por 2 estantes metalicos, 1 esorgjcande,
1 silla 'y 1 notebook.

Estd conformada 4 escritorios, 4 sillas, 4 noteboo}
articulos varios.
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Figura 27. Lavanderia

LAVANDERIA
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Esta conformada por 3 lavadoras, 3 secadoras
escritorio, 1 silla, 1 notebook y 2 estantes metalicos.

Fuente: elaboracion propia

Figura 28. Enfermeria

ENFERMERIA

o
S 6
_ /

Elley |

Fuente: elaboracién propia
Figura 29. Guardia

GUARDIA

Esta conformada por 2 camillas, 1 lavamands
escritorio, 2 sillas, 1 notebook, 1 alfombra grande
estantes metalicos y 1 mueble grande.

Esta conformada por 1 escritorio, 2 sillas, 1 noteboq
2 estantes metalicos.

Fuente: elaboracion propia
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COMIENZOD

4.3.3.Flujograma del proceso
Se realiz6 un flujograma desde el proceso de entrada, recepcion e ingreso al centro turistico

Mangata.

LLEGADA AL DIRKIRSE AL

LENTRD GUARDIA DE
TURESTICO ENTRADA

ESPERAR

Figura 30. Flujograma del proceso

Inmediata

RESPUESTA POR

SIHAY CABA

fias

DISPONIBLES

CENTRO

Fuente: elaboracién propia

4.3.4. Tecnologia

=3 min

Inmediata

3-5 min

CLIENTE DEBERA
RETIRARSE DEL

Sl

5l

SEPIDEN
DATOS

Inmediata
SE ENTREGA NUMERD
DE RESERVA E
NEREIL &
ESTADIONAMIENTD
£-10 min
SEDRIGEA
RECEPCIONIETAS

DoMo
PRINCIPAL

<1 min

SEENTREGA
NUMERD
ASIENADD

-

Inmediata

ND

<3 min
FREVIE
INDICACIKIN ¥
ENTREGA DE
MaPA GUIla

TERMINC DELA

PROPUESTA

Los domos se crearan con la finalidad de que cuiden el medio ambiente por medio del uso de

energias renovables. Por esta razon, cada domo ostentara paneles solaregsldosglares

son modulos qu@ermitiran @rovechar la energia de la radiacion solar, este panel incluye

colectores solares que se utilizaran para producir agua caliente, y los paneles fotovoltaicos se

utilizaran para generar electricidad.

4.4. Tamafio del proyecto

El Centro Turistico Mangata skevard a cabo en la region de Valparaedogual es un polo

cultural de Latinoamérica al tener entre sus iconos a la ciudad Patrimonio de la Humanidad:

Valparaiso,ser una region turistica por excelencia, y por lo cual fue seleccionada para la
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construcci@ del centro turistico, y estar ubicado en el centro del pais y sobre todo estar rodeado

de cerros.

La region de Valparaiso cuenta con una superficie de 18896 una poblacion de 1.825.757
habitantes segin BIE®, siendo la tercera region mas habitada del pais por ende su impacto
sera regional porque comenzard ubicandose en la regién de Valparaiso, algpaBas Ide
operacién que éste tendra y su éxito econdémico que variara positivamente, se iran comparando
afio a afio los ingresos y gastos, y asi ir abarcando mas regiones del pais para lograr tener una
cadena de estos centros a nivel nacional especialmentegemes donde haya bastante

naturaleza, rodeados de cerros y sobre todo alejado de las ciudades cercanas.

4.5. Localizacion

Se analizaron las siguientes opciones de localizacion del proyecto a través del método Delfi,
técnica de comunicacion entre un elade expertos los cuales como participes fueron los
gerentes de cada &rea, para asi llegar a un consenso, de las cuales se tomaron en cuenta estos

cuatro sitios cotizadd$§ dependiendo del valor y medida, las opciones fueron las siguientes:

Figura 31. Opcion 1

Parcela 759, Parcelacion Los Pinos, Hacienda ReWaeadel Mar

Valor: $120.000.000

Superficie: 10.000 m2

16 Fyente:http://www.ine.cl/

17 Fuente:https//www.portalinmobiliario.com/
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Figura 32 Opcién 2

Sector Tapihue, cercana a Estancia El Cuadro S/N, Casablanca

Valor: $160.000.000

Superficie: 20.000 m2

Figura 33. Opcion 3

Ruta 64 27, Quillota

Valor: $85.000.000

Superficie: 10.200 m2
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Figura 34. Opcion 4

Los Lobos 1280, Valparaiso

Valor: $15.000.000

Superficie: 10000 m2

De estos cuatro sitios, las opciones descartadas fueron la 1,3 y 4 detallando los siguientes

motivos:
- No contaban con la superficie necesaria para la construccion del centro turistico.
- El precio no era convincente de acuerdo a sus caracteristicas.

- Los lugares no eran los adecuados a las expectativas del centro turistico, tanto porque

no estaban rodeados de cerros como tampoco contaban con buena vista a la naturaleza.

La localizacién propuesta para desarrollar este proyecto fue la opcion 2 quelleisizda en

la regién Valparaiso, ciudad de Casablanca, Sector Tapihue, cercana a Estancia El Cdédro S/N,
provincia de Valparaiso a 39 km de distancia, de Valparaiso centro y desde ahi con un tiempo
aproximado de 30 minutos en auto, y al centro de Casedolcon 13.09 km de distancia.

18 Informacion disponiblehttps://www.portalinmobiliario.com/venta/parcela/casablavelparaiso/2691383
casablancaectoftapihuecercanaa-estancieel-cuadro
uda?tp=14&op=1&iug=73&ca=3&ts=1&sd=10000&sh=200000&mn=2&0r=&sf=1&sp=0&at=0&i=14
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https://www.portalinmobiliario.com/venta/parcela/casablanca-valparaiso/2691383-casablanca-sector-tapihue-cercana-a-estancia-el-cuadro-uda?tp=14&op=1&iug=73&ca=3&ts=1&sd=10000&sh=200000&mn=2&or=&sf=1&sp=0&at=0&i=14

Se eligié este lugar, porque tiene una superficie de 20.808uficiente para la construccion

de los domos, no existe competidor camaesta alejado de la ciuddd Valparaiso, lejos del
bullicio urbano, con una marawka vegetacion a su alrededor, ademas de estar ubicado entre

muchos cerros con una hermosa vista en dondpreeiarale una forma divertida las distintas

actividades propuestas.
Figura 35. Localizacion delCentro TuristicdMangda
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4.6. Presupuesto de operaciones

4.6.1. Inversiones: costos de terreno, obras civiles, equipos, otros
Tabla 28. Detalle de Inersiones

INVERSIONES

Costo de terreno
Terreno

Total Costo Terreno

Obras Civiles
Domos 2 personas
Domos 4 pesonas
Domos 6 personas
Domo Central
Piscina de Hormigén 8,00 x 4,00 m
Termas
Containers
Estacionamiento
Medidor

Total Obras Civiles

Equipos y Otros
Alfombra 120x170 cm Mix beige Home Collection
Alfombra Kelim Redonda 1,5x1,5 cm ldetex
Alfombra Rayascolores Fenix 50X90 Home Collection
Alfombra redonda 60x60 cm Home Collection
Almohada Microfibra 60 x 30 cm Homy
Anteojos Outdoas COLORADO
Banca simple Asenti
Bastones ALTA VIA
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its Beige Soga
Caja Fuerte Electronica s/Visor Compact 8,6 | YALE
Cama Americana 2 plazas Spring Il Flex
Camara de Frio Congelado 3.00x3.00x2.50Mt
Camarote 1 plaza + Cama auxiliar Heitor Gelius
Camilla de Examen
Camilla portétil Iris crema Incatex
Cantimplora SURVIVAL CANTEEN 19 PIEZAS
Cineraria jester 0,25m Flores de mi tierra
Closet delta 2 puertas 2 cajones 98x58x200 Tvilum
Cocina 6PI2HrnChGI Maigas
Colchoneta Mat Yoga Alfombra Pilates Goma
Combinacion Ducha Mossini Stretto
Combo Lavadora frontal 7 Kg. + Secadora 7 KgBosch
Comedor 5 piezas negro Casa Bonita
Contenedor de basura 1.100 litros
Contenedor de basura 360 litros
Cortina enrollable bambu madera 80 x 165 cms Home Collection
Cubrecama Coral Sherpa single Mashini
Dispensador de jab6n Rubber Home Collection
Encimera 4 quemadores MCE435H Mademsa
Escritorio + librero Tvilum cerezo Tvilum

Cantidad

P P NDNDNPEPE OO

15

20
100
35

35
28

20

20

35

[EEY

20
24

20

172

60
28

Costo unitario

$250.000.000

$1.209.500
$2.150.222
$3.359.722
$113.021.031
$8.898.000
$13.347.000
$1.80.000
$7.987.374
$45.184

$49.990
$29.990
$3.990
$2.990
$2.990
$46.900
$149.990
$39.900
$4.990
$21.990
$59.990
$3.890.000
$189.990
$119.990
$159.990
$15.500
$2.190
$179.990
$899.990
$6.990
$45.990
$649.990
$29.990
$417.990
$109.990
$9.990
$38.990
$3.990
$94.990
$36.990

Costo total

$250.000.000
$250.000.000

$7.257.000
$17.201.776
$20.158.332
$113.021.031
$17.796.000
$26.694.000
$13.020.000
$7.987.374
$45.184
$223.180.697

$749.850
$179.940
$11.970
$59.800
$299.000
$1.641.500
$599.960
$1.396.500
$139.720
$21.990
$1.199.800
$3.890.000
$3.799.800
$239980
$479.970
$542.500
$17.520
$179.990
$899.990
$139.800
$1.103.760
$1.949.970
$599.800
$1.253.970
$219.980
$1.718.280
$2.339.400
$111.720
$189.980
$147.960
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Escritorio City 140x140x76cm vidrio Asenti 1 $19.990 $19.990
Escritorio funcién plus 102x40x77 Tvilum 3 $24.990 $74.970
Escritorio funcién plus 102x50x80 TVILUM 2 $34.990 $69.980
8

Espejo con bisel cherry 100x100 cm Klipen $35.990 $287.920
Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua 28 $19.990 $559.720
Estante metalico stabil gris 120x50x200 cm AR 10 $44.990 $449.900
Extintor de incendios multipropésito ABC 4 kilos Fire Master 20 $35.990 $719.800
Frazada coral 2 plazas 200x210 cm chocolate Home Collection 50 $7.990 $399.500
Frazada Jacquard Zarina 1 plazas burdeo 145x210 cm Zahr 60 $22.990 $1.379.400
Funda 2 cuerpos beige Homy 3 $25.390 $76.170
Funda sillén beige Homy 6 $20.290 $121.740
Gorros ARE BEANIE 35 $13.900 $486.500
Guantes ASMARA 35 $9.500 $332.500
Horno industrial 2 caAmaras alta Maigas 1 $799.990 $799.990
Juego comedor terraza 6 piezas Sling con quitasol Home Collectior 11 $89.990 $989.890
Juego de comedor mesa + 6 sillas EstaHome Collection 1 $249.990 $249.990
Juego de sdbanas 1 plaza Lisas Home Collection 60 $14.990 $899.400
Juego de sabanas 2 plazas Lourdes 40 $24.990 $999.600
Lavamanos mural discapacitado sin fijacion, Sanitana 1 $199.990 $199.990
Lavamanos Tomé blanco Fanaloza 1 $19.990 $19.990
Lavaplatos Acero 2 cubetas 2 escurridores 160 x 51 cm Teka 1 $134.990 $134.990
Linterna de mano 3 IN 1 LED FLASHLIGHT 80 LUMENS 35 $14.990 $524.650
Mesa Bar Ratan Café Homy 6 $99.990 $599.940
Mesa decomedor Liu 140x80x75 cm Homy 7 $49.990 $349.930
Mesa recepcion 270x60x115 cm Haya Movilockers 1 $975.990 $975.990
Mochila ATTEND 35 $29.700 $1.039.500
Mueble 100 x 50 x 87 cm 2 puertas Blanco Bella Cucina 1 $39.990 $39.990
Mueble base 2 ajones Tvilum 1 $79.990 $79.990
Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB W 10 10 $249.990 $2.499.900
Pasamano pino Finger Joint Generico 2 $14.990 $29.980
Planta Yucca 1,20m Las Bandurrias 20 $20.990 $419.800
Plumoén 2 plazas Pluma Blanco CasaBonita 30 $16.990 $509.700
Porta toalla con chupén Interdesign 20 $4.990 $99.800
Porta Zapatos 6 Pares Nuevo Hogar 2 $9.490 $18.980
Primeros auxilios FIRST AID KIT HIKE 3 $16.000 $48.000
Receptaculo Acrilico Rectangular 72x14%7 cm Blanco Sensi 20 $69.990 $1.399.800
Dacqua
Receptaculo para Ducha 70 x 70 cm Blanco Sensi Dacqua 4 $27.990 $111.960
Refrigerador SBS FRSZB577BM Daewoo 1 $469.990 $469.990
Repisa organizador de herramientas con portacandado tradicional 3 $239.990 $719.970
Movilockers
Reposera plegable Relax blanca Home Collection 40 $10.990 $439.600
Sala de Bafio Integral WCGlavamanos Fanaloza 27 $39.990 $1.079.730
Sauna Madera Nativa 123 x 123 x 204 cm Lathi Norglas 3 $1.839.990 $5.519.970
Seca manos junior plus m88 Mediclinics 4 $94.990 $379.960
Set 4 piezas organizacion escritorio negro the perfect home 1 $5.990 $5.990
Set 24 piezas Oasis azul Tramontina 15 $24.990 $374.850
Set 6 vasos Aras 360 ml Lav 15 $4.990 $74.850
Setde bafio 5 piezas Gentile 20 $19.990 $399.800
Set de 7 utensilios Maid acero inoxidable Magefesa 3 $8.990 $26.970
Set de 6 tazas de café porcelana con base Home Collection 14 $7.990 $111.860
Set de ollas induccion Teka 2 $189.990 $379.980
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Set de platos de comida Home Collection 100 $5.990 $599.000

Set sartén + omeletera + freidora Brinox 2 $39.990 $79.980
Silla de PC Negra Karson 16 $12.990 $207.840
Sillén Libia negro 1 cuerpo Asenti 20 $76.990 $1.539.800
Sofa Mirtha 2 cuerpos 148x79x73 cm Beige Homy 20 $99.990 $1.999.800
Tina Spa 190 x 135 x 80 cm Metz Full Norglas 1 $2.994.290 $2.994.290
Toalla 700gr sabana bafio 90x170 cm blanco Royal Supreme 24 $14.990 $359.760
Toalla bafio beige 70x140 700g Lourdes 148 $6.990 $1.034.520
Toalla de mano 45x90 cm. 700 gramos beige Lourdes 148 $4.490 $664.520
Velador Aramis 1 cajén 51x45.6x37.2 cm oak Homy 60 $39.990 $2.399.400
Wec discapacitado omega para fluxor Stretto 1 $129.990 $129.990
Total Equipos y Otros $66.136.660
TOTAL INVERSIONES $539.317.357

Fuente: elaboracion propia

77



4.6.2. Detalle de costos fijos operacionales
Tabla 29. Detalle de costos fijos operacionales

CF
Operacionales
Servicios de
Internet y
Telefonia
Mantencién
psiscinas y
termas

Agua

Dominio Sitio
Web

Patente
Comercial
Seguro contra
incendios
Implementos de
Oficina
Implementos de
Enfermeria
Implementos de
Higiene
Implementosde
Lavanderia

Remuneraciones
Retiro de
residuos
Total Costos
Fijos Op
Costos de Adm
y Ventas

Remuneraciones
Publicidad

Transbank 1°

Enero

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$
4.022.690

$
9.271

Febrero

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

3.689.390
$
10.137

Marzo

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$

$
6.243

Abril

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950

$
242.038

$
500.000

$
247.613

$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$

$
4.473

Mayo

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$

$
4.071

Junio

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$
924.282

$
4.320

Julio

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$
1.174.282

$
5.382

19 Informacién obtenida dettps://www.transbank.cl/web/serviciystarifastarifas transbhank

Agosto

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$

$
4.505

Septiembre

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613

$
190.860

$
135.344

$
107.400

$
10.462.720

$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400
$
810.000
$
4.931

Octubre

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950

$
242.038

$
500.000

$
247.613

$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.90

$
1.341.000
$
5.736

Noviembre

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

$
4.499.390

$
6.637

http://www.cnc.cliwpcontent/uploads/2015/10/InforrventasOnline-PrimerSemestre2017.pdfpersonas que utilizan transbank

Diciembre

$
41.990

$
104.000

$
280.962
$
9.950
$
242.038
$
500.000
$
247.613
$
190.860
$
135.344
$
107.400
$
10.462.720
$
352.290

$
12.675.167

$
5.250.400

4.499.390

$
7.686

Total

$
503.880

$
1.248.000

$
3.371.550
$
119.400
$
2.904.456
$
6.000.000
$
2.971.356
$
2.290.320
$
1.624.128
$
1.288.800

$
125.552.640

$
4.227.480

$
152.102.010

$
63.004.800
$
20.960.424

$
73.389
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Total Costosde $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ 3
Adm y Ventas 9.282.361 8.949.927 5.256.643 5.254.873 5.254.471 6.179.002 6.430.064 5.254.905 6.065.331 6.597.136 9.756.427 9.757.476 84.038.614

Fuente: elaboracion prapi

4.6.3. Detalle de los costos variables operacionales
Tabla 30. Detalle de los costos variables operacionales

CcVv Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembr = Octubre Noviembr = Diciembr = Total
Operacionale e e e

S

Agua $265.719  $290.527 $231.943 $166.186 $151.242 $160.507 $199.962 $167.382  $183.223 $213.113  $246.589 $220.287 $2.496.680
Servicio de $5.778.50 $6.318.00 @ $5.044.00 $3.614.00 $3.289.00 $3.490.50 $4.348.50 $3.640.00 $3.984.500 & $4.634.50 $5.362.500 $4.790.500 $54.294.500
Alimentacion 0 0 0 0 0 0 0 0 0

Total Costos = $6.044.21 $6.608.52 $5.275.94 $3.780.18 $3.440.24 $3.651.00 $4.548.46 $3.807.38 $4.167.723 $4.847.61 $5.609.089 $5.010.787 $56.791.180
Variables 9 7 3 6 2 7 2 2 3

Fuente: elaboracion propia
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4.7 Administracion de Inventarios
Haciendo referencia a la inversion inicial del proyecto que se llevara a cabo y en conjunto con

todo el equipamiento que sélizara en el domo grande y en los domos pequefos, se recomienda
hacer wuna administraci-n de invent aiKVéase por

anexo 8)

Ademas, se realizara el método FIFO para los implementos de enfermeria en casoedée apoe
ocurra dentro o fuera del centro turistico del cual estara a cargo el enfermero, también sera realizado para
los articulos de mantenimiento del centro turistico que sera controlado por un trabajador encargado del

aseo. Todos los inventarios quelleven a cabo seran controlados mensualmente.

Tabla 31. Tarjeta de Existencias

TARJETA DE EXISTENCIAS

ENTRADAS SALIDAS SALDOS
FECH DETALL
A PROVEEDOR = Cantida Costo Tot | Cantida Costo Tot | Cantida Costo Tot
d Unit al d Unit al d Unit al

Fuente: elaboracion propia

4.8. Control de Calidad

Para lograr la calidad del centro turistico es imprescindible orientar toda la empresa hacia la
satisfac@n del cliente que llegara a hospedarse, quien es el que evalla el servicio y decide si
pagara por €l o no. En otras palabras, el concepto de calidad se basaria principalmente en la

satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes.
A partir de esto, en un centro turistico se puede deducir lo siguiente:

Los clientes son los que evallan la relacion satisfaccion/precio.

80



Los clientes basan su criterio en las expectativas en el servicio.
El precio debe ajustarse al valor real que el servicio apbdliente.
La calidad tienelosdimensiones:

Calidad obligatoria: Son aspectos esperados por el cliente y que si no se cumplen queda
insatisfecho del servicio.

Calidad atractiva: Son los aspectos que van mas alla de lo esperado y que lo sorprenden. Si n
se cumplen no se defrauda, porque no son esperados pero si se cumplen refuerza la satisfaccion

del cliente.

El nivel de calidad que perciba el cliente durante su estadia en el centro dependera de las
expectativas que se forme sobre el servicio conmatedemas no seran similares dependiendo

del pago por un servicio caro a uno mas econémico.

Este centro turistico se sustenta en las certificaciones que avalen esta caracteristica por lo que
sera primordial que desde el comienzo de este proyecto se abtéagy certificaciones

necesdas en base a sus prioridades.
Certificacion ISO

La certificacion del sistema de gestion de la calidad con SGS le ayudara a que la organizacion
desarrolle y mejore su rendimiento. La certificacion ISO 9001:2008 permite anait® nivel

de calidad de servicio al hacer ofertas para contratos; ademas, un certificado ISO 9001:2008
valido demuestra que la organizacion sigue los principios de gestion de calidad

internacionalmente reconocidos.

Ademas, el centro turistico Mangacompromete a ser sumamente responsable con el medio

ambiente, por esto la reduccién de residuos sera un factor importante en la calidad del servicio.

Es incuestionable que este centro turistico genere gran cantidad de residuos a diarios que incluso
irAn aumentando con la cantidad de personas que aloje en los domos, pohébiGguees
contenedores de basura que estaran en la entrada del centro. Segun los datos de la Evaluacion

Regional llevada adelante por el BID, OPS y AIDIS, los latinoamericancsrayans 0.63
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kg/hab./dia de residuos sélidsalculando entre 367 kg. de residuos diarios contabilizados

por el total de personas aproximado que asistira a diario a este centro, lo cual estos residuos
soélidos estan normados por el sistema nacional déicvambiente, pero en este caso se incurrio

a un servicio deetiro de residuos domiciliarios fuera de zona urbana de Casablanca a
empresas particulares y fuera de la ruta de servicio ya que este centro esta ubicado en zona rural,
y siguiendo el Decreto léaldicio n° 003960 de Casablaftaomando en cuenta la distancia

gue hay entre la zona urbana al centro, su valor seria de 2.50 UTM y requiriendo el servicio 4

veces por mes, el costo fijo anual a pagar serd de $ 5.636.640.

Por lo cual, Mangata se respsabilizard de mantener en buenas condiciones el centro,

disminuyendo los residuos de manera constante para ror@rasiolestias a los clientes.

4.9. Presupuesto del plan de operaciones
Tabla 32. Presupuesto del plan de operae®n

DETALLE TOTAL

CV Operacionales

Agua $2.496.680
Servicio de Alimentacion $54.294.500

Total Costos Variables $56.791.180
CF Operacionales
503.880
1.248.000
3.371.550
119.400
Patente Comercial 2.904.456

Servicios de Internet y Telefonia = $
$
$
$
$

Seguro contra incendios $ 6.000.000
$
$
$
$
$

Mantencion psiscinas y termas
Agua
Dominio Sitio Web

Implementos de Oficina 2.971.356
2.29020
1.624.128
1.288.800
Remuneraciones 125.552.640
Retiro de residuos $ 4.227.480

Total Costos Fijos Op $152.102.010
Costos de Adm y Ventas

Implementos de Enfermeria
Implementos de Higiene
Implementos de Lavanderia

20 Fyentehttps://blogs.iadb.org/am/2014/05/16/sabesiantabasuragenerasenun-dia/
2! Informacion disponible:
http://transparencia.municasablanca.cl/1 07 Ordenanzas/DA3960 ORD DERECHQ~BpdiU
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Remuneracianes $ 63.004.800

Publicidad $ 20.960.424

Transbank $ 73.389
Total Costos de Admy Ventas $ 84.038.614

COSTOS TOTALES $292.931.804

Fuente: elaboracién propia
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5. Plan de Recursos Humanos

5.1 Objetivos plan organizacional y de personal
- Unir la estrategia de la empresa con RR.HH.
Hacia donde van dirigidos los esfuerzos de la empresa, y los talentos de los trabajadores que se

asocian a la estrategia para ayudar a cumplirla y asi lograr que la organigaci@ssficiente.

- Ayudar a atraer y retener los mejores talentos
Buscar a los mejores talentos para cada area proporciona a la empresa la posibilidad de que las

personas idoneas sean las encargadas de motivar y llevar a cabo la estrategia de la empresa.

- Desarrollar a los talentos que se integren al grupo de trabajo de manera adecuada
Instruir y ensefiar los objetivos de la empresa, conocer la generalidad de la industria al cual
pertenece la empresa de esta forma hacemos posible la construccion de un fejoeam
laboral y guiar a los trabajadores a un mejor rendimiento de la mano con los objetivos,

haciéndose participes del desarrollo de la empresa.

- Enfocarse en el compromiso de los trabajadores
Es de vital importancia que se haga una retroalimentacid@ueds las partes involucradas, con
el fin de generar un ambiente mas propicio y motivador para cada uno, se pueden hacer
encuestas, tomar medidas de problemas que estan surgiendo, o brindar apoyo a las demas areas
mediante ayuda mutua para incrementar glr@miso de los colaboradores con ellos y para la

empresa.

- Mantener en bajo nivel los accidentes laborales y de los clientes
Mediante la gestion y capacitacion adecuada (cuidados laborales, mantencion de enfermeria) de
cada uno de los trabajadores en cads, manteniendo la seguridad de los clientes y de los

trabajadores.

- Motivar al personal constantemente a través de incentivos
A través de un ambiente laboral agradable y comodo, espacios adecuados, y la idea de hacerlos
sentir importantes para la empaea través de reconocimiento, actividades extracurriculares,

entre otros.
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5.2 Descripcion y especificacion de cargos

Informacion detallada de cada cafgo

5.2.1. Cargos administracion
Jefe Administracion

Nombre o titulo del cargo: Administrador
Rangoy depto. al cual pertenece: departamento de administracion
Dependencia jerarquica: no

Detalle tareas: representar legalmente a la organizacion, toma de decisiones de la empresa
referente a contratos, costos, aspectos financieros, y el funcionamientd deri@ empresa en
proyeccion al futuro, y cualquier problematica que surja desde clientes insatisfechos o
problemas internos de la empresa, dirigir supervisar y controlar las operaciones de la empresa,
analizar propuesta requerimiento de insumos, motia su trabajo a los demas trabajadores,

gestionar la organizacion de acuerdo con los valores y objetivos de la empresa.

Condiciones de trabajo: excelente ambiente de trabajo, contrato de trabajo fijo, sueldo acorde al

mercado.

Requisitos: titulo universrio afin al puesto de trabajonf]. Comercial, administracion
hotelera, o afines), inglés nivel avanzado, disponibilidad horaria, persona organizada con
capacidad de tomar decisiones y liderar equipos, capacidad de autogestién, habilidades blandas,

proectivo, experiencia minima cinaos.

Encargado de compras y almacenamiento

Nombre o titulo del cargo: encargado de abastecimiento

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de abastecimiento

Dependencia jerarquica: bajo mando de jefe de administraci

22 a informacion que se muestra se recoge gracias a las bases de los siguientgCauaidecsBuebla
Bachillerato Tecnoldgico, 2018jtps://sites.google.com/site/hoteleriavadéhome (Conti, 2015)
https://gestionhotelera.jimdo.com/
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Detalle tareas: encargado de compras, abastecimiento y almacenamiento, control de material
existente en cada sector, a fin de garantizar adquisicion oportuna, eficiente y correcta de los
insumos para que la empresa opere, sobre una base de calidadiaegprecio competitivo,

generar propuestas de compras de insumos, recepcion de mercancias, contacto proveedores,
control de visto bueno en facturacion, abastecimiento de insumos para todas las areas de la

empresa.

Condiciones de trabajo: contrato deb@jo, incorporacion inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: carrera a fin con puesto de trabajo (administracion de empresas, Ing. civil, Ing.
industrial, Ing. comercial o afines) dominio de Bxcapacidad de organizacion y autogestion,
alta habilidad de negociacion, ingles medio o avanzado, se valoran aptitudes como liderazgo y

trabajo en equip@roactivo, experiencia minima @afio.
Encargado de Marketing

Nombre o titulo del cargo: encargadomarketing

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de marketing
Dependencia jerarquica: bajo mando de jefe de administracion

Detalle tareas: encargado de promocion y los costos derivados de esta, cotizar buscando los
precios mas convenientes, &re implementar estrategias de marketing y publicidad necesarias
gue permitan fortalecer la difusion, imagen y posicionamiento de la organizacion, disefar,
proponer y ejecutar el plan de marketing anual, definir estrategia de comunicacién con los

clientes planificar, elaborar y gestionar el presupuesto del departamento.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: carrera a fin con puesto toEbajo (ingenieria comercial mencion publicidad o
carrera afin) marketing, disponibilidad horaria, conocimiento en investigacion de mercados,
estadisticas, publicidad, dominio de herramientas de disefio, conocimientos en medios y
organizacion de eventosii¢iativa, habilidad para las relaciones personales, alta capacidad de

comunicacion y negociacion, dominio inglés, experiencia minima 1 afo.
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Encargado de Finanzas

Nombre o titulo del cargo: encargado de finanzas

Rango y depto. al cual pertenece: departamde finanzas
Dependencia jerarquica: bajo mando jefe de administracion

Detalle tareadRealizar el pago de planillas y nébmina, asi como labores administrativas del area,
llevar al dia libro de compras y ventas, velar por el cumplimiento en el mand@ de

contabilidad, ejercer cumplimiento y vigilancia en pagos de obligaciones de la empresa, actuar
con reserva de la informacion econdmica de la empresa, liquidar y registrar los sueldos y

salarios, retenciones, ajustes y descuentos de acuerdo a lagcitisps legales.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: carrera a fin con puesto de trabajo (graduado de contabilidad, administeacion
empresas, finanzas o carrera afin) dominio de Excel, capacidad de trabajo empecadgiop,

experiencia minima uafo.

Encargado de Recursos Humanos

Nombre o titulo del cargo: encargado de recursos humanos
Rango y depto. al cual pertenece: departamde recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de jefe de administracion

Detalle tareas: implementacion del proceso de reclutamiento, seleccion y contratacion del
personal, publicacién, filtro y entrevistas, recepcién e induccién de nuevrsatiares,
formacién del personal, administracion de salarios y confeccion de contratos de trabajo bajo la
normativa legal, comunicacion interna, convenios colectivos, resolucion de conflictos laborales,
organizacion del personal operacional dentro darlpresa, despidos, funcion de vigilancia
sobre el personal, evaluacién, y motivacion, control de tiempos, tareas, entradas y salidas (libres,

turnos, licencia) del personal a su cargo, control de libro de asistencia.

Condiciones de trabajo: contrato de &jab incorporacion inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.
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Requisitos: carrera a fin con puesto de trabajo (ingenieria comercial mencién recursos humanos,
ingenieria en administracion de recursos humanosareera afin) liderazgo, negociacion,
dominio de métodos y herramientas de gestion de recursos humanos, conocimientos amplios de
las leyes que regulan las relaciones laborales en la organizacién, habilidad para programar,
dirigir y coordinar el desarrollde programas de administracion de personal, habilidad para
analizar situaciones complejas y toma de decisiones, comunicacion clara, concisa y efectiva
tanto formal como escrita, habilidad para trato diplomatico cenpkrsonas, experiencia

minima unafio.

5.2.2. Cargos operacionales
Recepcionistas (2)

Nombre o titulo del cargo: recepcionista
Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: Identificaa$ preferencias de los clientes para otorgar un servicio de hospedaje
y reserva acorde a sus necesidades, eimeckeck out, asignacion y cambio de habitaciones a
clientes, arqueo de caja, atencion telefonica, gestion de agenda, entregar el consol de la

habitaciones y las llaves correspondientes a las mucamas.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: sexo femenino, dominio de idiomalésg excelente actitud de cara al cliente,

manejo de computador, manejo de Miofbsffice, experiencia minima wario.
Mucamas (2)

Nombre o titulo del cargo: mucama

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerariga: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: Llevar a cabo la limpieza y acomodacion diaria de habitaciones, bafios y areas

comunes del recinto, cumpliendo con los estandares de calidad en el servicio, buena atencion a
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los huéspedes, esguardo de la seguridad, enviar encargos a la lavanderia en caso que sea

necesario.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: sexo femam, de preferencia ensefianza basica completa, amabilidad, discrecion y
prudencia en el manejo de la informacion, sentido comun e iniciativa para la resolucion de
problemas, honesta, digna de confianza, buena presentacion da cheate, experiencia

minima unafio.

Encargado exterior jardin (1)

Nombre o titulo del cargo: jardinero

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: mantenimiento de plantdlbres que se encuentren dentro del centro, sistema

de riego de &reas verdes, siembra flores y plantas para ornamentacion, poda de plantas y hierba
muerta de las areas verdes, limpieza, mantencion y reparacion de instrumentos necesarios para
realizar sutrabajo, mantener libre de basura las areas verdes, realizar trabajo necesario con
abono para permitir el crecimiento de las plantas, recorte hojas secas, muertas y de mal aspecto,
realizar tareas o trabajos dirigidos por direccién, que tengas que @aotas o areas verdes,
solicitud de cambio o compra de herramientas e insumos necesarios para la realizacion de su

trabajo.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldorde al mercado.

Requisitos: sexo masculino, experiencia en jardineria y paisajismo, conocimiento de

fertilizantes, honesto, responsable, buen trato, buena presentacion.
Encargado mantencion (1)
Nombre o titulo del cargo: encargado mantencion

Rango y def. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
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Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: asegurar el correcto funcionamiento de las instalaciones del centro, a través de
Su permanente monitoreo, mantenimiey reemplazo, controlar estado de muebles, cuadros,
alfombras, luces, tapiceria, cortina, termas, reparaciones y mantencion de todas las instalaciones

del centro.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: técnico en electricidad, mecénica, electromecanica, o carrera afin con puesto de
trabajo, disposicién proactiva al cambio y mejoramiento continuo, trabajo bajo presion y
autocontrol, coacimiento normativas vigentes, buena disposicion para aprender, compromiso
con la eficiencia operativa, alto compromiso con seguridad y cuidado deetasnas,

experiencia minimas uafio.

Guia excursion (1)

Nombre o titulo del cargo: guia excursion

Rang y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: coordinar rutas de excursion, dominar itinerarios de excursion, asegurar el
bienestar del grupo de excursigmantener el control del grupo, dirigir informar y resguardar a
los excursionistas, sugerencia de rutas de excursion, recepcion personas ya sea individual o

grupal.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: ecoturismo, turismo, o carrera u ocupacién afin con puesto de trabajo, formacion y
conocimiento de primeros auxilios, habilidades de comunicacion efectiva, dominio idioma
inglés avanzadadhabilidad para la toma de decisiones, autocontrohqgiividad, experiencia

minima tresneses.
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Ayudantes guia (1)

Nombre o titulo del cargo: ayudante guia excursion

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jeraréga: bajo mando de encargado de guia excursion

Detalle tareas: ayudar a coordinar rutas de excursion, guiar itinerarios de excursion, asegurar el
bienestar del grupo de excursion, mantener el control del grupo, dirigir informar y resguardar a

los excursiaistas, sugerencia de rutas de excursion.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: ecoturismo, turismo o carrera u ocupacion afin catgde trabajo, formacién y
conocimiento de primeros auxilios, habilidades de comunicacion efectiva, dominio idioma

inglés avanzado, autocontrolppctividad, experiencia minima tremses.
Salvavidas (2)

Nombre o titulo del cargo: salvavidas

Rango y def. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: evitar accidentes de los bafistas, mantener orden dentro de las instalaciones de
termas, vigilar, prevenir y atendele manera inmediata, a través de rescate y primeros auxilios,
en caso de emergencia, a las personas en situacion de riesgo, dentro de su zona de vigilancia,
velar por el correcto uso de las instalaciones dentro de las termas y piscinas, aplicard&cnicas
reanimacion en los casos que sea necesario, efectuar labores preventivas, en relacion a los

huéspedes que utilicen las termas.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sloehcorde al mercado.
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Requisitos: ensefianza media completa, acreditacion de la armada de Chile como salvavidas,
comunicacion efectiva, proactividad, deseable: estudios de capacitacion y/o especializacion en

el area de salvavidas y técnicas elnimacionexperiencia minima uafo.
Encargado spa (1)

Nombre o titulo del cargo: encargado spa

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: solicitar insumpara el spa cuando corresponda, asegurar calidad y servicio de
cada una de las actividades llevadas a cabo en el spa, lograr un ambiente armodnico,
maximizando los recursos disponibles y cumpliendo con las expectativas de los clientes,
encargada de organian y actividades realizadas en el spa, horarios de atencion, llevar la
agenda al dia de las atenciones a los clientes, explicar las actividades realizadas a los huéspedes
interesados, toma de decisiones, muestra de instalaciones, organizacion turabajalel¢l

personal a cargo.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: Lic. terapeuta y cuidado del cuerpo o carrera afin con puesabaje,tdominio
idioma inglés, amabilidad, organizacién, habilidad para la toma de decisiones, liderazgo,
habilidades sociales, carisma, buena presentacion, capacidad de éaleajaipo, experiencia

minima unafio.

Masajistas (2)

Nombre o titulo del camy masajista

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado spa

Detalle tareasSe encarga de realizar todos los tipos de masajes y tratamientos corporales que

el cliente requiera, tantoasajes de relajamiento, descontracturantes, como masajes reductores
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de grasa concentradas en ciertas partes del cuerpo, realizar masajes faciales, y limpiar impurezas

gue se encuentren en el rostro de nuestros clientes.

Condiciones de trabajo: contrato tlkabajo, incorporacion inmediata, estabilidad laboral,

$750.000 liquido mensual, excelente ambiente laboral.

Requisitos: kinesiologia, técnico o carrera afin con puesto de trabajo, buena presencia,
capacidad de trabajar en equipo, amabilidad, valorabléngmidioma inglés, actitud proactiva

y positiva, experiencia minima @fio.

Personal spa (2)

Nombre o titulo del cargo: personal spa

Rango y depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado spa

Detalle tareas: colaborar con el equipo para conseguir la satisfaccion del huésped, ayudar a
masajistas para que tengas todos los implementos a mano, en caso de ellas/os encontrarse
ocupadas/os, atender a otros clientes, resolucion de dudas, guiar ankes eiela toma de
decisiones, dar a conocer instalaciones del spa a los clientes

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,
excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: Lic. terapeaty cuidado del cuerpo o carrera afin con puesto de trabajo, capacidad
de trabajo en equipo, amabilidad, proactividad, actitud positiva, valorable domiomaidi

inglés, experiencia minima @fo.

Guardias (3)

Nombre o titulo del cargo: guardia

Rango y dpto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: vigilancia y control perimetral, fiscalizacién en terreno.
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Condiciones de trabajo: contrato de trabajo por turmae®rporacion inmediata, estabilidad

laboral, excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: sexo masculino, acreditacion-TSde carabineros de Chile o servicio militar,
persona mayor de 18 afios, estatura mayor a 1.70 mas, pladyadtica, responsabilidad,
actitud de servicio, buena presentacion, disponibilidad horaria, experiencia minima 6 meses en

area de vigilancia y seguridad.

Instructor yoga (1)

Nombre o titulo del cargo: instructor yoga

Rango y depto. al cual pertenecepaidamento de recursos humanos
Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: organizar clases de yoga, llevar registro de los participantes, solicitar insumos de
yoga cuando corresponda, guiar y monitorear que losnalsimealicen adecuadamente los
movimientos, velar por la salud de los participantes y buenas practicas del yoga

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,
excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al oeerca

Requisitos: certificado que asegure curso de formacion de yoga, buena presentacion, actitud
positiva y personalidad accesible, dominio idioma inglés, habilidad de ensefiar y motivar a
personas de todas las edades y procedencias, habilidades de cadruparacexplicar técnicas

y movimientos con claridad, buen estado fisico, actitud responsable hacia la seguridad y la salud,

actitud flexible paa trabajar, experiencia minima treeses.

Técnico enfermero (1)

Nombre o titulo del cargo: enfermero/a

Rangoy depto. al cual pertenece: departamento de recursos humanos

Dependencia jerarquica: bajo mando de encargado de recursos humanos

Detalle tareas: elabora listado de insumos médicos indispensables para el buen funcionamiento

de la enfermeria, manejar y manér en buenas condiciones el equipo de trabajo, atender a los
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clientes en caso de accidentes o cualquiera sea la molestia en salud que se presente a los clientes
del centro, brindar primeros auxilios en caso de emergencia, mantener un registro de filuéspede

y tratamientos utilizados diarios para cada caso.

Condiciones de trabajo: contrato de trabajo, incorporacién inmediata, estabilidad laboral,

excelente ambiente de trabajo, sueldo acorde al mercado.

Requisitos: técnico en enfermeria o carrera afin costpuke trabajo, amabilidad, habilidades
sociales, alto sentido de responsabilidad y confidencialidad, disposicion para el trabajo en
equipo, alto grado de tolerancia, oportuno en atencion brindada al cliente, ordenado, se valora
dominio idioma inglés, expgéencia minima ummfo.

5.2.3. Servicios externalizados

Buffet:

El servicio de buffet serd externalizado, ya que, ademas de ser un servicio auxiliar al giro
principal de la empresa (hospedaje), como organizacion deseamos que este aspecto sea de alta
calidad yendo de la mano con el resto de los servicios prestades$ gentro, por lo tanto, se
hadecidido dejarlo en manos de una empresa con experienei@ogozca del rubro, lo que
permite enfocarsen el servicio principal, entregando un servicio de edtigdad, tanto en
alimentacion, como en el hospedaje, mejorando la competitividad, rentabilidad y reduciendo los

costos.

El buffet, por tanto, estard en manos de la empresa llamada El Gourmet, por sus precios
convenientes y opciones de alimentacion @uedecuan a lo que buscamos ofrecer como centro,

diariamente tendria un costo deZ® por persona.
Relacionador publico:

Este servicio seria necesari@ lorimeros cinco meses del primer aéo adelante se requerira
por menos tiempo, se elige esta op¢cia quese necesitana persona con mucha experiencia,
gue en realidad no sera parte del staff permanente del centro, si no, sotarardtessolicite

Sus servicios aa cierto tiempo, para ayudam materias estratégicas de marketing, el costo del

Rdacionador puablico seria $750.000 bruto mensual.
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Psicélogo:

Los servicios de psicologia, solo seran necesarios al momento de analizar a los postulantes a
cada cargo administrativo, para posteriormente contratar al staff administrativo permanente de
la empesa, es decir, antes de poner en marcha el centro, es por eso que se ha decidido
externalizar sus servicios, ya que sséorequierae estos, una vez, y porgse necesita una

persona queuueda orientar y entregar resultados certeros en las pruebakgicao y
psicométricas de los candidatos. El servicio estara en manos de Chile psfélogss equipo
profesional de excelencia, prestigio de afos, y por la relacion wawlad de atencién que
ofrecen, cobrando menos de la mitad que otros ceniesegdedican al mismo rubro. El costo

por sesion para cada evaluacion laboral seria de $125.000 por persona, en este caso el estimado

sera de $625.000 por las cinco evaluaciones a los cargos de administracion.

5.3 Disefio de la estructura organizacional
Figura 37. Organigrama

Administrador

Encargado
Recursos
Humanos

Encargado

Encargado
Marketing ‘ abastecimiento

Encargado
Finanzas

Encargado

Recepcionistas Mucamas o
mantencion

‘ Jardinero ‘ Guia excursion Enfermeros Salvavidas Encargado spa Instructor yoga Guardias
L

| Ayudante guia

N Personal spa
excursion

Masajistas

il

Fuente: elaboracion propia

23 Recopilado de (Chile Psicdlogos, 204#ps://chilepsicologos.cl/
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5.4. Estrategia de personal

5.4.1 Reclutamiento, seleccién y contratacion de personal

5.4.1.1 Reclutamiento
Objetivo:
- Recibir una cantidad importante de curriculum para istintbs cargos con el fin de
permitir la comparacion de las diferentes capacidades presentadas por cada postulante
Reclutamiento internalizado, externo considerando que la empresa es pequefa y esta recién

comenzando su funcionamiento.

Reclutamiento persoml administrativo: realizado por los inversionistas en el caso del
administrador, el administrador en el caso del encargado de recursos humanos, y el encargado
de recursos humanos en conjunto con el administrador en el caso de los cargos administrativos
restantes, el proceso sera internalizado a través de redes de contacto con otras empresas y
recomendaciones principalmente, ya que son los cargos de mayor relevancia en el organigrama,
por lo tanto, requieren de personal sumamente capacitado y compromstidgsmo un modo

de reclutamiento y seleccién mucho mas selectivo.

Reclutamiento personal operativo: realizado por el encargado de recursos humanos e
internalizado a través de postulaciones voluntarias, redes de contacto con institutos y
universidades, asos en portales online de reclutamiento, considerando que no son puestos de

gran responsabilidad administrativa dentro de la organizacion.

5.4.1.2.Seleccién del Personal
Objetivos:
- Seleccionar a las personas mas idoéneas para cada puesto.
- Aplicar corretamente las pruebas apropiadas a cada caso con el fin de conocer la mayor
cantidad de caracteristicas pertinentes para el cargo.

Seleccion personal administrativo:

El método de seleccion que se utilizara sera a través de la recepcion de los currigtitaniosol
por recomendaciones y redes de contacto, luego se seleccionaran los que cumplen con las
especificaciones y requisitos para cada cargo, y se citaraneatneasta preliminar, realizada

por los inversionistas en el caso del administrador, @airalnistrador en el caso del encargado
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de recursos humanos y por el encargado de recursos humanos en el caso de los puestos
administrativos restantes, con el fin de conocer mejor las aspiraciones, estilo de vida,
motivaciones, expectativas y razones qualm@ven a postular al cargo, luego se confeccionara

una solicitud de admision para cada puesto de trabajo, y se aplicaran pnebdes,
conocimiento, ya que todos los cargos administrativos requieren titulo profesional, el cual
acredita que los postulastgenen los conocimientos necesarios para el cargo, las pruebas seran
psicométricas y psicolégicas través de un psicologo externo para medir la inteligencia,
personalidad, habilidades, y aptitud de los postulantes, con tal de evaluar si los asgactos de
personalidad se adecuan al perfil buscado para llenar la vacante, una vez aprobada esta etapa los
postulantes seran sometidos a una entrevista principal realizada por los inversionistas en el caso
del administrador, por el administrador y los inverstas en el caso del encargado de recursos
humanos, y por todos los anteriores en el caso de los puestos de administracion restantes, es
decir, encargado de abastecimiento, encargado de marketing y encargado de abastecimiento,
luego de la cual se efectuaraa evaluacion de antecedent@sconjunto (mismas comisiones
anteriores para cada caso), luego se realizara una seleccién preliminar y por tltimo una seleccién
final, a los seleccionados se les realizaran los examenes medicos pertinentes, y por ultimo el
encargado de recursos humanos redactara un mensaje via correo electronico para los

seleccionados con la asignacioén del cargo.
Seleccion personal operativa:

El método de seleccidn de personal se llevara a cabo por el encargado de recursos humanos, a
travésde la recepcion de los curriculum enviados de forma voluntaria por los postulantes a cada
cago, luego se seleccionaran lgse si cumplen con todos los requisitos pedidos para cada
cargo, se citara una entrevista preliminar efectuada por el encargestud®s humanos, con

las personas seleccionadas con el fin de conocer mejor sus aspiraciones, estilo de vida,
motivaciones, expectativas y razones que los mueven a postular a cada cargo, luego se
confeccionara una solicitud de admisimara cada cargo, ge realizaran pruebade
conocimientos relacionados con el area especifica donde se desempefaran, en el caso de los
cargos vacantes que no requieran titulo profesional, para los cargos conllevan atencién al
publico y estar de cara al cliente, se efectupréebas psicoldgicas y psicométricas realizadas

por el encargado de recursos humanos, con el fin de conocer el nivel de inteligencia emocional,
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rasgos de las personalidad, intereses, habilidades sociales, aspectos de suma importancia para
éste tipo de cgos, luego los postulantes tendran una entrevista principal con el Administrador

del centro en conjunto con el encargado de recursos humanos, después de la cual se revisaran
los antecedentes de cada caso para realizar una seleccion preliminar. La delats&tevara

a cabo a través del consenso del jefe de administracion en conjunto del encargado de recursos
humanos, luego se realizaran los examenes métkoreda postulante seleccionado y en cuanto

se entreguen los resultados y solo si son posigede hara la asignacion del cargo a la persona

seleccionada.

5.4.1.3.Contratacion dd personal
La contratacion del personal estara en manos del encargado de recursos humanos, los contratos

para personal administrativo tendran clausulas diferentesdeligersonal operacional, todos

los trabajadores tendran un contrato de trabajo, y no por honorarios, los horarios de trabajo
estaran especificados dependiendo de cada cargo, algunos sometidos a turnos de trabajo, otros
a horario fijo, y otros a horaridekible, cargos como el de administrador no tiene una jornada

de trabajo definida, ningun trabajador con jornada laboral definida sobrepasara las 45 horas

semanales, siendo todos los turnos de trabajo de no méas de 8 hora%'iééimse anexo 9)

5.4.2 Induccién y capacitacion

Objetivos:

- Implementar el método de induccion mas adecuado con respecto a las caracteristicas de
la empresa ayudando a que los nuevos trabajadores desarrollen un sentido de pertenencia
y colaboracion para con la empresa.

- Dotar al grsonal de conocimiento requerido en cada area y ayudar a desarrollar las
capacidades propias que propicien mejores resultados para la empresa evitando los
reprocesos.

El proceso utilizado para colocar a las personas en su cargo sera a través de undssquema
inducciéon moderno, ya que, facilita la retroalimentacion entre los trabajadores, y nos muestra
una forma de trabajar flexible y adaptable a los cambios, privilegiando el cambio, la mejora

constante y el desarrollo de actividades que facilitan la éreae ventajas competitivas de la

24 Se utilizaron fuentedel gobierno como base de informacién acerca de las normativas vigentes y las practicas
permitidas, (Gobierno de Chile, 201#)p://www.dt.gob.cl/consultas/1613/wSBopertwalue22094.html
(Gobierno de Chile, 201 Rtp://www.dt.gob.cl/consultas/1613/weBticle-109451.html
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organizacion siempre de la mano con las metas y objetivos que se deben cumplir, pero con
cierta libertad de accion, obediencia en normas y reglas generales de la empresa, esto a su vez
facilita la motivacion de los tralagores, al sentirse escuchados y someter la forma de hacer las

cosas a cambios en pro del bien comdn de la organizacion.
Personal de administracion

Se efectuara una induccién general para los cargos de administracion , dando a conocer todas
las areas dealempresa detalladamente, ésta sera realizada pdudées de la empresa, con
especial énfasis al cargo de administrador general, la culturizacidn se hara a través de los duefios
de la empresa en reuniones con los encargados de cada area, traspasahatedosultura,

normas, politicas, actitudes, expectativas y modo de funcionamiento que se quiere inculcar en
la organizacion, el seguimiento a los cargos de administracion, se hara a través de los duefios de

la empresa, haciendo de mentores.

Las capacitaiones se realizardn a través de reuniones entre los duefios de la empresa y los

administradores de cada area, con el fin de esclarecer los objetivos y expectativas que persigan
los duefios en cada cargo, no se haran capacitaciones de otro tipo paraaguo@sisgativos,

ya que, dado su nivel profesional, todo lo necesario para cumplir las expectativas del cargo viene

aprendido con anterioridad.
Personal de operaciones

Se realizaran dos procesos de induccion, una especifica sobre temas y aspectodateledrea

los postulantes seleccionados ingresen a trabajar a cargo del encargado de recursos humanos y
una induccion muy general acerca de las demas areas de la empresa, también liderada por el
encargado de recursos humanos con el solo fin de que conageardes rasgos de qué se trata

la organizacion y como funciona, haciendo de supervisores tutores, ademas seran los
responsables del seguimiento y de la comunicacion efectiva acerca de la adaptacion y
desempefio desarrollado por los trabajadores a su cargo.

Las capacitaciones se realizaran utilizando la jerarquizacion del organigrama, es decir, jefes 'y

subordinados para cada area, ademas de instruirse a través del servicio de capacitaciones del
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Sencé’, en cursos que sean de ayuda para el trabajo a desempediarentro, dependiendo de cada

cargo, bajo el programa Impulsa persoviaimpulsa empresas.

5.4.3 Motivacién y desarrollo personal

Objetivos:

- Motivar de forma constante a los trabajadores para que se sientan parte de la
organizacion

- Establecer incentos claros y atractivos para todo el personal de la empresa

- Mejorar productividad mediante eficiente motivacion

- Contar con bajo indice de rotacion de personal

Incentivos al personal

Reconocimiento de trabajo intachable a través del facultamiento de todezidienes, pero
siempre con orientacion al cliente, les otorga poder, autoridad y responsabilidad a las personas
para gque sean mas activas y proactivas dentro de la organizacion, convirtiéndolas en asociadas

de la organizacion, utilizar todas las halzitiés de todo el personal, todo el tiempo.

Festejar alcance de metas en conjunto, incentivando el apoyo mutuo y el trabajo grupal,
haciéndolos participes de los resultados de la empresa, como piezas claves del éxito, hacer que
se sientan orgullosas de peseer a la organizacion, ésta celebracion se llevaria a cabo un dia
de cada afio, en el mismo recinto, con todos los trabajadores como invitados, pudiendo esta vez,
ellos disfrutar de los servicios diarios brindados por el centro, y asi paralelamente obtene
retroalimentacion de ellos, para con el servicio que ellos mismos prestan cada dia a los

huéspedes, seria una celebracién en el dia, sin incluir ésta hospedaje.

Motivar al personal entregando un clima organizacional positivo, con cultura demogratica
participativa, sometida a reglas generales, pero manteniendo una receptividad a sugerencias e

ideas que mejoren la eficacia organizacional.

25 Capacitaciones vienen dadas por Sence, en un enorme listado preséraeadode su pagina (Servico
Nacional de Capacitacion y Empleo, 20hip://www.sence.cl/portal/Oportunidades/Impuersonas/Impulsa

paraEmpresas/
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Comunicacion intensantre los altos cargos y sus subordinados, para incentivar el liderazgo
innovador, un ambieatpsicoldgico agradable al sentirse escuchados por los superiores, trabajo

en equipo, y satisfaccion en el puesto, promover la creatividad, las nuevas ideas, y las iniciativas.

Remuneraciones justas y beneficios adecuadio® recompensas canjeables erisiaxs de la

empresa, para lo cual se entregara un premio mensual al mejor trabajador operacional, y el
flamante ganador, podra hacer uso de las instalaciones junto a un/a acompafiante, alguno de los
dias de menos demanda, siempre y cuando el recintodespgmibilidad de cupos, ademas la
publicaci-n de | a elecci-n se har8 a trav®s
trabaj ador adaallimite@aferior daldipgannen la recepcion del centro turistico,

sera publicada el prier dia @l mes siguiente a la eleccion.

Debemos tener en cuenta siempre para el buen funcionamiento de las politicas de desarrollo y

motivacion del personal los siguientes aspectos:

- La motivacién debe ser diaria y de forma consistente, si no, por mug Quersea en
un momento, puede terminar desapareciendo.

- Tener objetivos claros y atractivos, conocidos por toda la organizacion, los incentivos
deben ser suficientemente atractivos para generar deseo importante de accion de parte

del personal.
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5.4.4. Poiticas de remuneraciones y compensaciones
Tabla 33. Detalle de Remuneraciones y Compensaciones

Cargo Personal | Sueldo Gratificacion Total Colaciéon = Movilizacion Total Afpy Cesantia Impto 2da = Sueldo Sueldo Bruto
Base Imponible Haberes Salud Categoria = Bruto Total

Recepcionistas

2 $270.000 = $67.500 $337.500 $30.000 = $30.000 $397.50 $62.573 $2.025 - $332.903 $665.805
Mucamas

2 $270.000 = $67.500 $337.500 $30.000 $30.000 $397.500 $62.573 $2.025 - $332.903 $665.805
Encargado
exterior jardin 1 $320.000  $80.000 $400.000 $30.000 $30.000 $460.000 $74.160 $2.400 - $383.440 $383.440
Encargado
mantencion 1 $400.000 = $100.000 $500.000 $30.000 | $30.000 $560.000 $92.700 $3.000 - $464.300 $464.30
Guia excursion

1 $300.000 = $75.000 $375.000 $30.000 $30.000 $435.000 $69.525 $2.250 - $363.225 $363.225
Ayudantes guia

1 $270.000 &= $67.500 $337.500 $30.000 $30.000 $397.500 $62.573 $2.025 - $332.903 $332.903
Salvavidas

2 $350.000  $87.500 $437.500 $30.000 $30.000 $497.500 $81.113 $2.625 - $413.763 $827.525
Encargado spa

1 $350.000 | $87.500 $437.500 $30.000 | $30.000 $497.500 $81.113 $2.625 - $413.763 $413.763
Masajistas

2 $600000  $106.875 $706.875 $30.000 = $30.000 $766.875 $131.055 $4.241 $631.579 $1.263.158
Personal spa

2 $350.000 @ $87.500 $437.500 $30.000 $30.000 $497.500 $81.113 $2.625 - $413.763 $827.525
Guardias

3 $400.000 = $100.000 $500.000 $30.000 = $30.000 $560.000 $92.700 $3.000 - $464.300 $1.392.900
Instructor yoga

1 $300.000 | $75.000 $375.000 $30.000 | $30.000 $435.000 $69.525 $2.29 - $363.225 $363.225
Administrador

1 $1.500.000 $106.875 $1.606.875 $30.00 $30.000 $1.666.875  $297.915 $9.641 $27.014 $1.359.319  $1.359.319
Encargado de
abastecimiento 1 $700.000 = $106.875 $806.875 $30.000 $30.000 $866.875 $149.595 $4.841 $3.133 $712.439 $712.439
Encargado de
marketing 1 $700.000 $106.875 $806.875 $30.000 $30.000 $866.875 $149.595 $4.841 $3.133 $712.439 $712.439
Encargado
finanzas 1 $700.000 = $106.875 $806.875 $30.000 | $30.000 $866.875 $149.595 = $4.841 $3.133 $712.439 $712.439
Técnico
enfermero 1 $500.000  $106.875 $606.875 $30.000 = $30.000 $666.875 $112.515 $3.641 - $550.719 $550.719
Encargado
recursos humanos = 1 $700.000 = $106.875 $806.875 $30.000 $30.000 $866.875 $149.595 $4.841 $3.133 $712.439 $712.439
Totales

25 $8.980.000 $1.643.125 $10.623.125 $540.000 $540.000 $11.703.125 1.969.527 $63.739  $39.545 9.669.859 $12.723.368

Fuente: elaboracion propia
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5.4.5 Evaluacion del personal

Objetivos:

- Obtener informacion de cada miembro del equilgotrabajo, desde las diferentes
perspectivas obteniendo informacion mas confiable
- Reducir los sesgos y prejuicios provenientes de la evaluacion ejercida por solo una
persona
- Proporcionar retroalimentacion constructiva y anénima identificando las netesitz
desarrollos de los miembros del equipo.
- Motivar a los empleados a conocerse mejor, esclareciendo sus propias fortalezas vy
debilidades.
La evaluacion del personal se llevara a cabo a través una evaluacion de 360°, comeéfiir de
lascompetenciasonductuales de los colaboradores obteniendo retroalimentacion de su
desempefio desde jefes, compafieros, subordinados, clemtas competencias claves que
requiere el puesto, ademas es necesario que el evaluado haga una introspeccion y visualice su
propio desempeifio, por lo tanto, al contar con su perspectiva y la retroalimentacion de los demas
se logra obtener y mantener uyuéibrio de puntos de vista, dando mayor objetividad al método
360°.

Con especial énfasis a traspasar seguridad en el proceso a los trabajadores para que el método

tenga éxito y se obtengan los resultados esperados.

Figura 38. Evduacion de 360°

90° | Jefe inmediato

180° | Colegas 360° | Clientes

270° | subordinados

Fuente: imagen de referencia
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La evaluacion 360° se llevara a cabo a través de una encuesta de satisfaccion al cliente
recopilando informacién externa y una encuesta interna aplicada aelodros de la empresa
(Véase anexoQ)?®

La encusta externa se proporcionard impresa a los clientes del centro turistico, que hayan
gozado de los servicios diarios y/o hospedaje brindados por la empresa, para que luego sus
resultados sean analizados y estudiados por el encargado de recursos hurdcapis,asa de

manera diaria durante toda una semana, la idea es entregarla en temporada alta con el fin de
conocer el servicio entregado en la época de mayor demanda.

La encuesta interna se implementara a través de la plataformawvelencuestafacil.corta

cual entrega la opcién gratis de aplicar encuesta 360 grados a los empleados de una empresa,
brindando la opcion de imprimir los resultados, para luego ser analizados por el encargado de

recursos humanosaoptener la informacion pertinente

5.5. Presupuesto del plan organizacional y de personal
Tabla 34. Presupuesto del plan organizacional y de personal

Item afio 0 afio 1 afio 2 afio 3 afio 4 afio 5
Sueldo Base $139.440.000 $139.440.000 $139.440.000 $139.440.000  $139.440.000
AFP y salud $30.880.224 $30.880.224 $30.880.224 $30.880.224 $30.880.224
Cesantia $4.996.800 $4.996.800 $4.996.800 $4.996.800 $4.996.800
Impuesto Segunda $474.540 $474.540 $474.540 $474.540 $474.540
Categoria

Asignacion $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000
movilizacién

Asignacion colacién $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000 $9.000.000
Gratificaciones $27.120.000 $18.150.000 $18.150.000 $18.150000 $18.150.000
Reclutamiento y $625.750 $ - $ - $ - $ - $

seleccion*

Capacitacion* $1.575.900 $ - $ - $ - $ - $

Evaluacién personal* $8.460 $8.460 $8.460 $8.460 $8.460
Motivacién del $481.000 $481.000 $481.000 $481.000 $481.000
persanal*

Total $2.201.650 $221.401.024 $212.431.024 $212.431.024 $212.431.024 $212.431.024

Fuente: elaboracion propia

El reclutamiento considera costos de evaluacion laboral efectuada por psedkEgo, costos

de avisos de oferta de trabajo e impresiones de contratos de trabajo.

26 Fuentes utilizadas para confeccion de encuestas, (Encuesta Facil, 2016)
https://www.encuestafacil.com/RespWeb/Cuestionarios.aspx?EID=77260&MSJ=NO#Gicagle , 2017)
https://docs.google.com/forms/d/1W2m20IpPAZH3RpzgH1ROEXc950sLpx43mGjLrwQ/edit
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Capacitaciones a través del servicio Sence, teniendo como tope maximo un 1% de las
remuneraciones anuales de la empresa (Servicio nacional de capacitacion y empjeo, 201

Los costos de la evaluacion del personal serian solamente las impresiones de 80 encuestas
diarias durante 7 dias a la semana, las impresiones de los resultados de la encuesta interna online
gue serian 4 hojas, suponiendo el valor de cada impresion(an@iye hoja y tinta)

La motivacioén del personal y sus costos asociados consideran los costos del premio al mejor
trabajador mensual mas acomparfante, y la celebracion anual de todos los trabajadores mas

acompafante.

6. Aspectos legales

6.1 Objetivos aspectos legales
- Guiar el proceso regulacién de la empresa de acuerdo con las caracteristicas basadas en la
estructura legal establecida.
- Identificar el proceso de constitucién y los érganos sociales de la nueva empresa.
- Otorgar responsabilidades a los sodiasados en los estatutos legales que facilitan el manejo
responsable de la empresa.
- Conocer los métodos y posibles causas de disolucién de la empresa, en conjunto con el proceso

de liguidacion de la Sociedad.

6.2 Estructura legal de la empresa
CONSTITUCION DE LA SOCIEDAD

Para lograr la constitucién de la empresa en base a este tipo de Sociedad, se seguiran los pasos y

formalidades requeridos.

1. La estructura legal del Centro Turistico sera guiada en base a las normas y regulaciones de una
Sociedad de Respsabilidad Limitada (S.R.L), decisidon tomada en base a la constitucion de los
miembros de la empresa.

Una constitucién en base a una Sociedad de Responsabilidad Limitada permitira que los 5 socios
a cargo de Mangata puedan administrar y tomar por si miasidgcisiones mas relevantes de

la empresa en base a los montos de los aportes para Capital Propia, el cual en este caso se
encuentra dividido en partes iguales entre los cinco aportantes, lo que no convierte a los en
responsables directos por las deutlatas sociedad, es decir, no debe responder personalmente

por éstas en caso de haberlas.
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El Gerente General seréa el representante legal de la empresa encargado de solicitar la clave en
el Servicio de Impuestos Internos, con la cual se procede a creaci@rechpresa en un dia,

para esto se utilizara un modelo de contrato de sociedad de responsabilidad(médtselanexo

11) estandar, para la cual se establece como motivo de disolucion de la sociedad la muerte de

uno de los socios

Se procede a la redadn de la escritura publica y su extracto.
Se legaliza la escritura publica y su extracto en la notaria.

Se realiza la inscripcion del extracto de constitucion en el Conservador de bienes raices.

ok D

Inscripcion en el Rol Unico Tributario y declaracion deimide actividades en el Servicio de

Impuestos Internogvéase anexo)2

o

Solicitud de patente comercial al municipio de Casablanca (véase3nexo
Permiso de obras o edificacion (véase angxo

8. Timbraje de documengatributarios SlI (véase anexd 5
Pubicacion del extracto en el Diario Oficial.

Ademas, una sociedad de este tipo permitira a los socios que el centro pueda ejercer cualquier tipo de

actividad lucrativa licita, en este caso comercial bajo los estatutos sociales.

6.3 Leyes y normas

6.3.1 Leyes y normas sectoriales, regionales y comunales

Norma NCh2939 Termas Requisitos para su calificacion.

Esta norma se estudié para especificar los requisitos generales, de gestién y de calidad que deben cumplir

las termas para optar a la calificacion d&3,4 o 5 estrellas.

Por no existir Norma Internacional, en la elaboracién de esta norma se han tomado en consideracion los

documentos siguientes:

a) Reglamente de aguas minerales Dcto. n° 106, de 1997, Ministerio de Salud, Chile

b) NCh2760. Of2003 Clasificacionterminologia de los establecimientos de alojamiento turistico.

c) Ley namero 6/1994, de 24 de noviembre de 1994 sobre Balnegas mineromedicinales,
Extremadura, Espafia.

d) Real decreto 1315/1992, de 30 de octubre, reglamento del dominio publico balegubbado
por Real Decreto 849/1986, de 11 de abril, Espafia.

e) Reglamento de piscinas de uso publico, Dcto. N° 209, de 2002, Ministerio de Salud, Chile.
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Esta norma ha sido aprobada por el Consejo del Instituto Nacional de Normalizacion, en sesion efectuada
el 25 de octubre de 2005.

Esta norma ha sido declarada Oficial de la Republica de Chile por Resolucién Exenta N° 879, de fecha
de 15 de diciembre de 2005, del Ministerio de Economia, Fomento y Reconstruccién, publicada en el
Diario Oficial del 23 de dicimbre de 2005.

Norma chilenai NCh2964 alojamiento turisticoi cabafiasi requisitos para su calificacion.

Las cabafias, en cualquiera de sus calificaciones, debe tener una organizacion tal, de manera que preste

los servicios correspondientes a su califiéagi los que promocione. En particular las cabafias, deben:

a) Contar con un manual de organizacion documentado que contenga a lo menos:
-organigrama o esquema de cargos en el cual se establecen las relaciones funcionales, jerarquicas
y de control;
-definicion y estructuracion de las areas de la organizacion, incluyendo la definicion de las
funciones de esas areas; y
- requisitos y criterios de seleccion del personal para todas y cada una de las areas del
establecimiento, incluyendo las competencias y hab#islafie debe poseer el personal, de
acuerdo con la definicion y estructuracion de las areas de la organizacion, incluyendo la
definicién de las funciones de esas areas; y
-requisitos y criterios de seleccion del personal para todas y cada una de lasebreas d
establecimiento, incluyendo las competencias y habilidades que debe poseer el personal, de

acuerdo con la definicion y estructuracion de las areas que se hayan establecido;

b) Contar con procedimientos que permitan garantizar la calidad de los serfiewdas, asi
como la oportunidad en que se prestan los mismos
Contar con un procedimiento o programa implica que el mismo esté definido, implementado y
es mantenido al interior de la organizacién. Cuando la presente norma asi lo requiera, dicho
procedimiato o programa debe estar documentado.
Del mismo modo, cuando la norma lo requiera, la organizacion debe contar con los registros que
evidencien la aplicacion de los procedimientos o programas con que cuenta, estén documentados

0 no.

27 Informacion recopiladattp://www.calidadturistica.cl/archivos/alojamiento/Tera&h29390f2005. pdf
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d)

f)

NOTA: En caso de quda organizacion lo considere necesario, puede contar con mas
procedimientos, documentados o no, de los exigidos en esta norma, con el objeto de garantizar
la calidad de los servicios.

Las actividades siguientes corresponden a aquellas minimas que defagrc@onuno o mas
procedimientos documentados para su realizacion, considerando los requisitos definidos en la
presente norma:

b.1) reservas del servicio de alojamiento turistico que preste el estancamiento, con los registros
correspondientes.

b.2) serviad de recepcion (check in y check out), con los registros correspondientes.

b.3) recepcién y tratamiento de reclamos y sugerencias, que incluya los canales de comunicacién
entre el huésped, la persona encargada al interior del establecimiento, los ptagpseta al
huésped y el registro de la accion tomada.

b.4) plan de emergencia ante situaciones tales como terremoto, tsunami o incendio.

b.5) servicio de custodia de valores; cuando sea aplicable.

b.6) servicio de custodia de equipaje.

Contar con el pesonal competente y que cuente con la capacitacion y entrenamiento segun las
necesidades del establecimiento con sus respectivos registros, la que debe incluir:

c.1) capacitacion sobre las politicas y practicas adoptadas por el establecimiento respecto de
medidas y/o politicas de proteccién que el establecimiento ha adoptado para evitar la explotacion
de las personas menores de edad, en cualquiera de sus formas, especialmente sexual, incluyendo
el adecuado manejo de situaciones de esta naturaleza, cuasdgegstesentes en el gjercicio

de sus labores.

c.2) capacitacion de los planes de emergencia que el establecimiento haya definido, de cémo
actuar en situaciones de emergencia tales como terremoto, tsunami o incendio, y como informar
a los huéspedes de lptanes de seguridad en las unidades habitacionales y lugares de uso
comun.

Contar con un protocolo de atencién para personas con discapacidad, cuyo alcance sea a lo
menos para los servicios de recepcion, de alimentos y bebidas.

Informar los planes de enggancia que el establecimiento haya definido, de como actuar en
situaciones de emergencia, tales como terremoto, tsunami o incendio, y lugares de uso comun,
en espafiol y en segundo idioma.

Contar con todo el personal debidamente identificado.
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g) Contar con urprotocolo de atencién para personas con discapacidad, cuyo alcance sea a lo

menos para los servicios de recepcion, de alimentos y bébidas.

Ley 20423

Articulo 32- Los prestadores de servicios turisticos se inscribiran en el Registro, sin costo alguno, y
podran someterse a las certificaciones de calidad de conformidad con las disposiciones contenidas en la

presente ley y sus normas complementarias.

Articulo 34- Los prestadores de servicios de alojamiento turistico deberan inscribirse en el Registro. Por
suparte, los prestadores de servicios de turismo aventura deberan inscribirse en aquél y, ademas, cumplir

con los requisitos de seguridad a que se refiere el articulo 38 de la presente ley.

Articulo 46- El Servicio Nacional de Turismo estara facultado gagzervisar el cumplimiento de las

normas relativas al Sistema, a la certificacion de calidad y estandares de seguridad, incluyendo el
correcto uso del Sello, establecidas en esta ley y en sus normas complementarias. Artieata b

efectos anteri@s, el Servicio Nacional de Turismo podra realizar visitas inspectoras a establecimientos

o lugares donde se desarrollen actividades o se presten servicios turisticos. Los prestadores deberan
colaborar con el referido organismo, facilitdndole el accesa iaftrmacién como también a las

dependencias del establecimiento o al lugar y el control de los servicios que se prestan.

6.3.2 Leyes y normas especificas: ambientales, tributarias, comerciales, laborales

El sistema de calidad turistica cuenta con maSdeormas, divididas en 4 areas, en las cuales Mangata
clasifica como Alojamiento tur2stico; | os que de
parte importante de la cadena de comercializacion en los servicios turisticos. Actualng:stemnal de

Calidad cuenta con dieciséis normas técnicas en esta materia, que establecen requisitos minimos con los
gue debe cumplir respecto de su organizacion, servicios, infraestructura y competencias laborales de las
personas que alli trabajan. Su fidat es brindar transparencia al mercado y otorgar una garantia de

calidad del se¥vicio a los clienteso.

De acuerdo con la ley de turismo 20.423, que regula la industria turistica en Chile, el turismo se convierte
en un eje estratégico de desarrollo pErpais y junto con esta ley se le da vida a la subsecretaria de

turismo y el ministerio de economia, pasa a llamarse Ministerio de Economia, Fomento y Turismo.

28 |Informacion recopiladattp://www.calidadturistica.cl/archivos/alojamiento/NCh0298 3. pdf

29 Informacion recopiladattp://www.calidadturistica.cl/lzertificacion/normas-documentos/
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La ley 20.423 tiene por objeto el desarrollo y promocion de la actividad turistica, por deedio
mecanismos destinados a la creacion, conservacion y aprovechamiento de los recursos y atractivos

turisticos nacionales.

6.3.3 Cetrtificaciones
- NORMA ISO 9001:

La empresa constara con la certificacion de la norma ISO 9001 referente a los Sistemtadrddedas

Calidad, ya que esta norma proporcionara a la empresa la infraestructura, procedimientos, procesos y
recursos necesarios para el control del rendimiento y la eficiencia, esto otorgara un valor agregado
fundamental para la empresa, ya que sepigatindible para aquellos clientes a quienes les es relevante

la entrega de calidad en sus servicios.

Para la certificaciébn de esta norma se necesitara la asesoria de un consultor quien se encargara de la

capacitacion interna, del desarrollo del sistersa ynanual.

Al concluir la certificacion de la norma se incurriran en un costo de $15.000, y se le cancelara al consultor
un valor de $30.000 pesos por sus servicios. Adicionalmente, se debera cancelar un valor anual para su

mantencion de $5.000.
-  PERMISO DE OBRAS

Para poder edificar dentro del terreno debemos solicitar un formulario para tramites de obras de la
municipalidad de Casabl anca, | | amado fisolicitud
certificado de informaciones previas, una vez obteeidertificado de Informaciones previas se podra
tramitar el iper mi so de edificaci - -no, en I a D
correspondiente a su domicilio, en este caso, Casablanca, entre los documentos a presentar para obtener
el permiso seecesita Certificado de factibilidad de dacion de agua potable y alcantarillado, otorgado

por la Empresa de Servicios Sanitarios, en este caso, ya que, es un lugar donde existan redes publicas,

l uego , el Acertificado diecaccepei dastdiendas Dibrals
compatible con el uso de suelo permitido por el plan regulador. Estos antecedentes permitiran evaluar si

es oportuno y/o conveniente continuar con la iniciativa., ademas de todos los demas documentos que se
deben presentar poder efectuar la construccién en el terreno, se debe considerar que entre los documentos

a entregar para solicitar este permiso, se necesita el certificado de factibilidad de dotacion de servicios y
agua potable y alcantarillado, o el pragede alcantarillado y agua potable, aprobado por el servicio de

salud de la region de Valparaiso en caso de no existir empresa de servicios, la recepcion y aprobacion
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del documento esta en manos de direccién de obras de la municipalidad, ubidadDiego Portales

60, 2° Piso, Casablanca, region ddpéraiso.

El costo del permiso de obras se calcula con un 1,5% del capital de trabajo de la empresa, en este caso
tendria un total de $8.713.367

- RESOLUCION SANITARIA

Para el proyecto es indispensable laoles6n sanitaria, ya que, al ser una empresa que entre sus
servicios ofrece alimentacién, no podria famar sin contar con esta certificacion sanitaria, las cuales
Afpermiten el funcionamiento de todas ,Klemaasanj nst al
al macenan, di stribuyen y/ o ex p(@dbidrorde Ghiej20ldpt os o
buen funcionamiento de ésta sera fiscalizada por la secretaria regional ministerial (SEREMI) de salud,
quien asegrara el cumplimiento de la legislacion, inspeccionando el establecimiento en los dias
siguientes al ingreso de la solicitud. La solicitud se realizard una vez terminada toda la construccion del
centro turistico, y justo antes de poner en marcha la apeelicentro, siendo éste, uno de los requisitos

para asegurar la habilitacion del recinto de acuerdo con las exigencias legale¥, segln

El valor de la resolucién sanitaria para este caso asciende a $611.700, camtelaé® del sitio web
de la Tesomda General de la Republicaen la caja del Seremi de salud correspondiente, donde el sistema

arrojara un comprobante de pago y de solicitud
- PATENTE COMERCIAL

Es fundamental obtener la patente comercial antes de realizar las inversiones para podda ejerce
actividad comercial, para lo cual se ha obtenido informacién acerca del Plano Regulador de Casablanca,
con lo cual se ha determinado que la actividad es compatible con la zona donde se llevara a cabo la

operacion.

Es esencial que esté tramite seaizadb antes de comenzar con la actividad del centro turistico, y para

poder concretarlo sera necesario obtener antes las dos certificaciones nombradas anteriormente.

El costo de la patente comercial esta relacionado directamente con el capital propaddeeteel caso
de la comuna de Casablanca para calcular el monto a cancelar por este tramite se le aplica al capital

propio una tasa de 5 por mil, por lo que el costo total de la patente asciende a $ 2.904.406.

- REGISTRO DE MARCA

30 Informacion recopilada desde municipalidad de Casabl@@wohierno de Chile, 2015)
https://www.chileatiende.gob.cl/fichas/ver/172
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Para el registro de marc®e contrataron los servicios de INAPI (Instituto Nacional de Propiedad
Industrial, el cual ademas de registrar la marca asegura la proteccion del nombre del centro turistico ante

terceros con una vigencia de 10 afios renovables.

Para realizar el procedinmito de registro de marca se debe incurrir en dos costos, en primer lugar, para
analizar la factibilidad de la marca, lo cual tiene un costo de $29.990 y luego, la solicitud de Registro de
Marca, con un costo de $100.000.

Para la generacion de estos y strertificados es necesario ademas acreditar la factibilidad del uso del

suelo, por lo que se tramitd la solicitud de este documento. (véaseldéiexo

6.4. Presupuesto de gastos de organizacion y puesta en marcha
Para el ambito legal se necesitan una skripermisos y documentos otorgados por la municipalidad de

Casablanc®, por los cuales se debe cancelar el valor que se detalla a continuacion:

Tabla 35. Certificados municipales

Documentos Municipales Cantidad @ Valor en Total
UTM

Certificado de patente comercial 2 0,05 $ 4.697

Copia autorizada de documentos 3 0,03 $4.227

Copia simple de documentos 5 0,005 $1.174

Copia autorizada de derechos 1 0,02 $ 939

municipales

Total documentos municipales $11.038

Fuente: &boracién popia

Se debe tener en cuenta que, para la asesoria contable, se realiza la contratacion de un contador auditor,

al cual se le cancelan honorarios por $100.000.

En la siguiente tabla se detallan todos los costos asociados a los aspectos legales:

31 Informacién obtenida détttp://www.abogadoc.com/registae
marca/?adpos=1t1&kw=reqistro%20marcas&devea&331787235&ad=25727514195&gclid=EAlalQobChMI
vMCA NWqglwlVEgmRCh38hwxHEAAYASAAEgImMPD BwE

32 Informacion obtenida détttp://transparencia.municasablanca.cl/costos_reprodughjon.
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Tabla 36. Costos legales

Detalle Costo

Contador auditor $ 100.000
Firma notarial $ 7.000
Resolucién sanitaria $ 611.700
Iniciacion de actividades  $  150.000
Derechos municipales $ 11.038
Permisode obras $ 8.713.367
Norma ISO 9001 $ 45.000
Patente comercial $ 2.904.456
Total $ 12.392.561

Fuente:elaboracién propia
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7. Plan econdmico y financiero

7.1 Objetivos plan econémico y financiero

- Generar flujos de Cajpositivos para todos los periodos dentro del horizonte de

evaluacion

- Incrementar las ventas por sobre un 5% anual

- Obtener una rentabilidad mayor a la rentabilidad minima exigida por los

inversionistas

- Lograr un valor actual neto del proyecto mayor a cero

7.2 Construcciénflujos de caja puro.

7.2.1. Inversion inicial

Para la construccion de los flujos de caja del proyecto puro se requiere la siguiente inversion

inicial en activos fijos:

Tabla 37. Inversion Inicial en activos fijos

Costo de terreno
Terreno
Estacionamiento

Obras Civiles
Domos 2 personas
Domos 4 personas
Domos 6 personas
Domo Central

Piscina de Hormigon 8,00 x 4,00
m
Termas

Containers
Medidor

Accesorios deportivos
Bastones ALTA VIA

Cantimplora SURVIVAL
CANTEEN 19 PIEZAS

Colchoneta Mat Yoga Alfombra
Pilates Goma

Gorros ARE BEANIE
Guantes ASMARA

Linterna de mano 3 IN 1 LED
FLASHLIGHT 80 LUMENS

Mochila ATTEND

Cantidad
1
1

N P O 0 O

~N N

35
35

20

35

35

35

35

Costo unitario ($)
250.000.000
7.987.374
Total Costo Terreno

1.209.500
2.150.222
3.359.722
113.021.031
8.898.000

13.347.000
1.860.000

45.184

Total Obras Civiles

39.900
15.500

6.990
13.900
9.500

14.990

29.700

Costo total ($)
250.000.000
7.987.374
257.987.374

7.257.000
17.201.776
20.158.332

113.021.031
17.796.000

26.694.000

13.020.000

45.184
$215.193.323

1.396.500
542.500

139.800
486.500
332.500

524.650

1.039.500

IVA ($)
39.915.966
1.275.295
41.191.261

1.158.681
2.746.502
3.218.557
18.045.375
2.841.378

4.262.067
2.078.823
7.214
$34.338.598

222.971
86.618

22.321
77.677
53.088

83.768

165.971

Neto ($)
210.084.034
6.712.079
216.796.113

6.098.319
14.455.274
16.939.775
94.975.656
14.954.622

22.431933
10.941.176
37.970
$180.834.725

1.173.529
455.882

117.479
408.824
279.412

440.882

873.529
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Enseres

Alfombra 120x170 cm Mix beige
Home Collection

Alfombra Kelim Redonda 1,5x1,5
cm Idetex

Alfombra Rayascolores Fenix
50X90 Home Collection

Alfombra redonda 60x60 cm
Home Collection

Almohada Microfibra 60 x 30 cm
Homy

Anteojos Outdoors COLORADO
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its
Beige Soga

Combinacién Ducha Mossini
Stretto

Cortina enrollable bambu
madera 80 x 165 cms Home
Collection

Cubrecama Coral Sherpa single
Mashini

Dispensador de jab6én Rubber
Home Collection

Espejo con bisel cherry 100x100
cm Klipen

Espejo con Repisas 70x50 cm
Sensi Dacqua

Frazada coral 2 plaza 200x210
cm chocolate Home Collection

Frazada Jacquard Zarina 1
plazas burdeo 145x210 cm Zahr
Funda sillén beige Homy

Funda 2 cuerpos beige Homy
Pasamano pino Finger Joint
Generico

Plumén 2 plazas Pluma Blanco
CasaBonita

Porta toalla con chupon
Interdesign

Porta Zapatos 6 Pares Nuevo
Hogar

Seca manos junior plus rA88
Mediclinics

Set 4 piezas organizacion
escritorio negro the perfect home

Set 24 piezas Oasis azul
Tramontina

Set 6 vasos Aras 360 ml Lav
Set de bafio 5 piezas Gentile
Set de ollas induccion Teka

Set de platos de comida Home
Collection

Total Accesorios deportivos

15

20

100

35
28

24

172

60

28

28

50

60

w

30

20

15

15
20

100

49.990

29.990

3.990

2.990

2.990

46.900
4.990

45.90

9.990

38.990

3.990

35.990

19.990

7.990

22.990

20.290

25.390

14.990

16.990

4.990

9.490

94.990

5.990

24.990

4.990
19.990
189.990
5.990

$4.461.950

749.850

179.990

11.970

59.800

299.000

1.641.500
139.720

1.103.760

1.718.280

2.339.400

111.720

287.920

559.720

399.500

1.379.400

121.740

76.170

29.980

509.700

99.800

18.980

379.960

5.990

374.850

74.850
399.800
379.980
599.000

$712.412

119.724

28.730

1.911

9.548

47.740

262.088
22.308

176.231

274.347

373.518

17.838

45.971

89.367

63.786

220.240

19.438

12.162

4.787

81.381

15.935

3.031

60.666

956

59.850

11.951
63.834
60.669
95.639

$ 3.749.538

630.126

151.210

10.059

50.252

251.261

1.379.412
117.412

927.529

1.443.933

1.965.882

93.882

241.950

470.353

335.714

1.159.160

102.303

64.008

25.193

428319

83.866

15.950

319.294

5.034

315.000

62.899
335.966
319.311
503.361
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Set de 7 utensilios Maid acero
inoxidable Magefesa

Set sartén + omeletera + freidora
Brinox

Set de 6 tazas de café porcelana
con base Home Collection

Silla de PC Negra Karson

Toalla 700gr sabana bafio 90x170
cm blanco Royal Supreme

Toalla bafio beige 70x140 700g
Lourdes

Contenedores de basura 1,100 lts.
Contenedores de basura 360 Its.

Toalla de mano 45x90 cm. 700
gramos beige Lourdes

Equipos e instalaciones

Primeros auxilios FIRST AID KIT
HIKE

Camara de Frio Congelado
3.00x3.00x2.50Mt

Combo Lavadora frontal 7 Kg. +
Secadora 7 Kg. Bosch

Cocina 6PI2HrnChGI Maigas

Encimera 4 quemadores
MCE435H Mademsa

Horno industrial 2 cAmaras alta
Maigas

Refrigerador SBS FRSZB577BM
Daewoo

Lavamanos mural discapacitado
sin fijacién, Sanitana

Lavamanos Tomé blanco Fanaloza

Lavaplatos Acero 2 cubetas 2
escurridores 160 x 51 cm Teka

Receptaculo Acrilico Rectangular
72x140x7 cm Blanco Sensi Dacque

Receptaculo para Ducha 70 x 70
cm Blanco Sensi Dacqua

Sala de Bafio Integral WG
lavamanos fanaloza

Sauna Madera Nativa 123 x 123 x
204 cm Lathi Norglas

Tina Spa 190 x 135 x 80 cm Metz
Full Norglas

Wc discapacitado omega para
fluxor Stretto

14

16
24

148

148

20

27

8.990

39.990

7.990

12.990
14.990

6.990

417.990
109.990
4.490

Total enseres

16.000

3.890.000

649.990

899.990
94.990

799.990

469.99

199.990

19.990

134.990

69.990

27.990

39.990

1.839.990

2.994.290

129.990

Total Equipos e instalaciones

26.970

79.980

111.860

207.840
359.760

1.034.520

1.253.970
219.980
664.520

$18.011.680

48.000

3.890.000

1.949.970

899.990
189.980

799.990

469.990

199.990

19.990

134.990

1.399.800

111.960

1.079.730

5.519.970

2.994.290

129.990

$19.838.630

4.306

12.770

17.860

33.184
57.441

165.176

200.214
35.123
106.100

$2.875.814

7.664

621.093

311.340

143.696
30.333

127.730

75.041

31.931

3.192

21.553

223.498

17.876

172.394

881.340

478.080

20.755

$3.167.512

22.664

67.210

94.000

174.655
302.319

869.345

1.053.756
184.857
558.420

$15.135.866

40.336

3.268.908

1.638.630

756.294
159.647

672.261

394.950

168.059

16.798

113.437

1.176.303

94.084

907.336

4.638.630

2.516.210

109.235

$16.671.118
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Muebles

Banca simple Asenti
Cama Americana 2 plazas Spring
Il Flex

Camarote 1 plaza + Cama auxiliar
Heitor Gelius

Camilla de Examen

Camilla portatil Iris crema

Incatex

Closet delta 2 puertas 2 cajones
98x58x200 Tvilum

Comedor 5 piezas negro Casa
Bonita

Escritorio + librero Tvilum cerezo
Tvilum

Escritorio City 140x140x76cm
vidrio Asenti

Escritorio funcion plus 102x50x80
Tvilum

Escritorio funcion plus 102x40x77
Tvilum

Estante metalico stabil gris
120x50x200 cm AR

Juego comedor terraza 6 piezas
Sling con quitasol Home
Collection

Juego de comedor mesa + 6 sillas
Estam Home Collection

Juegode sabanas 1 plaza Lisas
Home Collection

Juego de sabanas 2 plazas Lourde
Mesa Bar Ratan Café Homy

Mesa de comedor Liu 140x80x75
cm Homy

Mesa recepcién 270x60x115 cm
Haya Movilockers

Mueble 100 x 50 x 87 cm 2 puertas
Blanco Bella Cucina
Mueble base 2 cajones Tvilum

Repisa organizador de
herramientas con portacandado
tradicional Movilockers

Reposera plegable Relax blanca
Home Collection

Sillén Libia negro 1 cuerpo Asenti

Sofé Mirtha 2 cuerpos 148x79x73
cm Beige Homy

Velador Aramis 1 cajon
51x45.6x37.2 cm oakiomy

20

20

10

11

60

40

40

20

20

60

149.990
59.990

189.990

119.990
159.990

179.990

29.990

36.990

19.990

34.990

24.990

44.990

89.990

249.990

14.990

24.990

99.990

49.990

975.990

39.990

79.990

239.990

10.990

76.990

99.990

39.990

Total Muebles

599.960
1.199.800

3.799.800

239.980
479.970

179.990

599.800

147.960

19.990

69.980

74.970

449.900

989.890

249.990

899.400

999.600

599.940

349.930

975.990

39.990

79.990

719.970

439.600

1.539.800

1.999.800

2.399.400

$20.145.390

95.792
191.565

606.691

38.316
76.634

28.738

95.766

23.624

3.192

11.173

11.970

71.833

158.050

39.914

143.602

159.600

95.789

55.871

155.830

6.385

12.771

114.953

70.188

245.851

319.296

383.098

$3.216.491

504.168
1.008.235

3.193.109

201.664
403.336

151.252

504.034

124.336

16.798

58.807

63.000

378.067

831.840

210.076

755.798

840000

504.151

294.059

820.160

33.605

67.218

605.017

369.412

1.293.950

1.680.504

2.016.303

$16.928.899
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Otros

Caja Fuerte Electronica s/Visor

Compact 8,6 | YALE

Extintor de incendios
multipropésito ABC 4 kilos Fire
Master

Notebook All In One Intel

Celeron HP N3050 de 500 GB W

10

Cineraria jester 0,25m Flores de

mi tierra

Planta Yucca 1,20m Las
Bandurrias

20

10

20

21.90

35.990

249.990

2.190

20.990

Total Equipos y Otros

TOTAL INVERSION ACTIVOS FIJOS TANGIBLES

Fuente: elaboracion propia

21.990

719.800

2.499.900

17.520

419.800

$3.679.010

$539.317.357

3.511

114.926

399.144

2.797

67.027

$587.405

$86.109.499

18.479

604.874

2.100.756

14.723

352.773

$3.091.605

$453.207.863

Tabla 38. Inversion Inicial agregada al afio 0.

Detalle
Terreno
Estacionamiento
Construcciones
Capacitaciones
Publicidad
Estructuras Metalicas
Muebles
Enseres
Accesorios deportivos
Equipos en general
Equipo de cangelacion
Instalaciones
Equipo de lavanderia
Equipos de cocina
Seguridad
Sistemas de computacion
Equipamiento médico
Registro marca
Asesoria Contable (Honorarios)
Iniciacion de actividades
Documentos legales
PatenteComercial

Capital de trabajo

Fuente: elaboracion propia

A A A I = - I = A - A < A = A - A = R s A < A A < A Y- Y - S - S < A < I 7 S - TR -

Neto
210.084.034
6.712.079
169.855.579
1.850.126
1.759.769
10.941.176
16.928.899
15.13B66
3.749.538
18.479
3.268.908
9.778.062
1.638.630
1.983.151
604.874
2.100.756
40.336
109.235
84.034
126.050
7.719.039
2.384.011
21.271.157

LI R - AT < A < = A < A= A < A A = A A AR < SR~ N < TR I -

IVA
39.915.966
1.275.295
32.272.560
351.524
334.356
2.078.824
3.216.491
2.875.814
712.412
3.511
621.092
1.857.832
311.340
376.799
114.926
399.144
7.664
20.755
15.966
23.950
1.466.617
452.962
4.041.520

Total $

LI I - A - A < = A o A A A I A = R = A = A A= A )

Total
250.000.000
7.987.374
202.128.139

2.201.650
2.094.125
13.020.000
20.145.390
18.011.680
4.461.950
21.990
3.890.000
11.635.894

1.949.97
2.359.950
719.800

2.499.900
48.000
129.990
100.000
150.000
9.185.656
2.836.973
25.312.677

581.161.040
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7.2.2 Costos fijos

Para laconfeccidn del flujo de caja de proyecto puro se tomaron en consideracion los
siguientes costos fijos:

Detalle
Remuneraciones

Reclutamiento y seleccion
Capacitacion
Evaluacién personal

Motivacion del personal
Retiro de residuos
Certificacion ISO 9001
Servicios de internet y
telefonia

Mantencioon de piscinas y
termas

Agua

Dominio Sitio Web
Patente Comercial

Seguro contra incendios
Implementos de ofcina

Implementos de
enfermeria
Implementos de hygiene
Implementos de
lavanderia

Retiro de residuos

Total

Tabla 39. Costos Fijos

afio 1
$125.552.640

afio 0

$ 625.750
$1.575.900
8.460

481.000
5.636.640
5.000
503.880

BB BB B

©+

1.248.00

3.371.550

119.400
2.904.456
6.000.000
2.971.356
2.290.320

1.624.128
1.288.800

©*» » B BB BB P

$ 5.636.640
$2.201.650 $159.642.270

Fuente: elaboracion propia

7.2.3 Capital de trabajo
La inversion en Capital a mantener en promedio anual para el centro turisticsisierara equivalente

afio 2
$125.552.640

8.460

481.000
5.636.640
5.000
503.880

BB BB B

©+

1.248.000

3.371.550

119.400
2.904.456
6.000.000
2.971.356
2.290.320

1.624.128
1.288.800

©+ ©* » B B B BB P

5.636.640
$159.642.270

afio 3
$125.552.640

8.460

481.000
5.636.640
5.000
503.880

®H B BB B

©+

1.248.000

3.371.550

119.400
2.904.456
6.000.000
2.971.356
2.290.320

1.624.128
1.288.800

+ ©* » B B B BB P

5.636.640
$159.642.270

afio 4
$125.552.640

8.460

481.000
5.636.640
5.000
503.880

@h P BB B
@B P BB B

©*

1.248.000

@

3.371.550

119.400
2.904.456
6.000.000
2.971.356
2.290.320

1.624.128
1.288.800

© * B ¥ B B B PP
© ©» B P BH O B PP

5636.640
$159.642.270

afio 5
$125.552.640

8.460

481.000
5.636.640
5.000
503.880

1.248.000

3.371.550

119.400
2.904.456
6.000.000
2.971.356
2.290.320

1.624.128
1.288.800

5.636.640

$159.642.270

a cuatro meses de costos variables, y se estima recuperar un 75% del monto acumulado al final del 4°

ano.

Detalle

Costos
Variables

Capital de
trabajo

Tabla 40. Capital de Trabajo

1

2

3

4

5

$-56.792.047 $-61.558.146 $-65.997.893 $-70.791.188 $-75.414.508

$-25.312.677 $ 4.793.295 $

Fuente: elaboracién propia

7.2.4. Depreciacion Tributaria
Para determinar los aetis utilizados para el célculo de la depreciacion se us6 como base el

concepto

de

-1.479.916 $

Ai mportanci a

r el

-1.597.765 $

ati

vao.

-1.541.107 $ 18.853.627

Aquel |l os
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desechados por la empresa, por lo que se vuelve a recurrir en una nueva inversion para ellos

el tercer afio y continlan depreciandose.

Tabla 41. Célculo de la Depreciacién Tributaria

ACTIVOS INVERSION CANTIDAD VIDA UTIL DEPRECIACION

Terreno $ 257.987.374 2

Construcciones $ 202.28.139 25 50 $ 4.042.56.
Estructuras Metalicas $ 13.020.000 7 20 $ 651.00!
Muebles $ 20.145.390 361 7 % 2.877.91
Enseres $ 18.011.680 1.217 3 $ 5.985.56:
Accesorios deportivos $ 4.461.950 230 5 $ 892.39
Caja fuerte $ 21.990 1 15 % 1.46!
Equipo de congelacién $ 3.890.000 1 10 $ 389.00!
Instalaciones $ 11.635.894 60 10 $ 1.163.589
Equipo de lavanderia $ 1.949.970 3 9 3 216.66:
Equipos de cocina $ 2.359.950 5 9 3 262.21
Seguridad $ 719.800 20 10 $ 71.98
Sistemas de computaciéon ~ $ 2.499.900 10 6 $ 416.65!
Equipamiento médico $ 48.000 3 8 $ 6.00(

$ 538.880.037
Fuente: elaboracién propia
Tabla 42. Depreciacién Tributaria anual total
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Depreciacion Anual $16.976.996 $16.976.96 $16.976.996 $16.976.996 $16.976.996

Fuente: elaboracién propia

7.2.5. Valor Residual al final del horizonte de valuacién
Para el presente Plan de Negocios se considerara el valor de recupero por el método econémico,

por lo que, se tomara en cuerits resultados que serd capaz de generar el proyecto,

incorporando al final del quinto afio un valor residual equivalente a éstos.
Calculo Valor Residual:

000 Y'Y

W'Y -
(=)

AP ®@wod Y CAPBEXE WO

X Y
@ ox ob

Agnapydt m

Dénde

VR: Valor residual econémico
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FCN: Flujo de caja neto. En este caso se utilizé el altimo flujo anual esperado antes del recupero,
es decir, el flujo final del afio 4; se cithera el flujo de este afio debido a que en el afio anterior

se presenta una reposicion de activos.
RR: Se opto por la opcidn RR que en este caso es igual a la depreciacion anual de los activos.
i%: Tasa de rentabilidad exigida.

7.2.6 Flujo de Caja Proyecb Puro
A continuacion, se presenta el flujo de caja puro de la empresa en base a cada uno de los afios
de un horizonte de evaluacién de 5 afios a contar del afio 2018. Debido a que no se incorporara

la venta de los activos fijos que conforman la inversiompaslecto

Tabla 43. Flujo de Caja Proyecto Puro

DETALLE Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos por Ventas $ 492.546.470 $ 533.881.460 $ 572.400.930 $ 613.967.880 $ 654.057.080
Total Ingresos $ 492.546.470 $ 533.881.460 $ 572.400.930 $ 613.967.880 $ 654.057.080
Descuentos $ -22545.952 $ -26.181.980 $ -58.655.913 $ -38.240.579 $ -67.141.718
Costos Variables $ -56.792.047 $ -61.558.146 $ -65.997.893 $ -70.791.188 $ -75.414.508
Costos Fijos operacionales $-159.642.270 $-159.642.270 $-159.642.270 $-159.642.270 $ -159.642.270
Gastos de Adm. Y Ventas $ -63.004.800 $ -63.004.800 $ -63.004.800 $ -63.004.800 $ -63.004.800
Costos de Publicidad $ -20.960.424 $ -20.380.724 $ -20.380.724 $ -20.380.724 $ -20.380.724
Dep. Trib Construccion $ -16.976.996 $ -16.976.996 $ -16.976.996 $ -16.976.996 $ -16.976.996
Total Egresos $-339.922.489 $-347.744.916 $-384.658.596 $-369.036.557 $ -402.561.016
RAII $ 152.623.981 $ 186.136.544 $ 187.742.334 $ 244.931.323 $ 251.496.064
Impto renta $ -38.155.995 $ -46.534.136 $ -46.935.584 $ -61.232.831 $ -62.874.016
RDII $ 114.467.986 $ 139.602.408 $ 140.806.751 $ 183.698.492 $ 188.622.048
Dep. Trib Construccion $ 16.976.996 $ 16.976.996 $ 16.976.996 $ 16.976.996 $ 16.976.996
Inversion inicial
Terreno $-250.000.000
Estacionamiento $ -7.987.374
Construcciones $-202.128.139
Capacitaciones $ -2.201.650
Publicidad $ -2.094.125
Estructuras Metélicas $ -13.020.000
Muebles $ -20.145.390
Enseres $ -18.011.680 $ -18.011.680
Accesorios deportivos $ -4.461.950
Caja fuerte $ -21.990
Equipo de congelacion $ -3.890.000
Instalaciones $ -11.635.894
Equipo de lavanderia $ -1.949.970
Equipos de cocina $ -2.359.950
Seguridad $ -719.800
Sistemas de computacion $ -2.499.900
Equipamiento médico $ -48.000
Asesoria Contable $  -100.000
(Honorarios)
Iniciacién de actividades $  -150.000
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Documentos égales $ -9.388.105
Registro de Marca $  -129.990
Patente Comercial $ -2.904.456
Capital de trabajo $ -25.312.677 $ 4793295 $ -1479916 $ -1597.765 $ -1541.107 $ 18.853.627

Valor Residual $2.706.483.140
FCN $-581.161.040 $ 136.238.277 $ 155.099.488 $ 138.174.302 $ 199.134.382 $2.930.935.811
VAN PP $2.065.991.401

VA PP $2.647.152.440

TIR Proyecto 52,91%

Fuente: elaboracion propia
7.3. Evaluacion econémica
Tabla 44. WACC vs TIR

WACC TIR

6,73% 52,920
Fuente: elaboracion propia

La tasa de rentabilidad esperada (TIR) del Centro Turistico Mangata equivalente a 45,94% es
superiora la tasa de costo de capital promedio ponderado obtenida (WACC) correspondiente a
6,73%. En base a esto se puede concluir que el proyecto obtendrd imgegsoss a los

minimos exigidos.

7.4. Fuentes de financiamiento

7.4.1. Determinacion de la tasa desntabilidad exigida
Para la determinacion de la rentabilidad exigida por los inversionistas se utiliz6 el modelo

CAPM simple (Capital Asset Pricing Model):
Rcapm = Rf+D (Rm - Rf)
Donde:

rm: Rendimiento del mercado, en este caso un promedio del IPSAgidéiPrecios Selectivo

de Acciones), en base a 5 afos.

b Beta, corresponde al riesgo del proyecto, para este dato se utiliz6 como referencia el Beta de

Host Hotels & Resorts, INC, compafiia norteamericana, que posee un indicadofte 1,21
r+: Rendimientade un activo libre de riesg9.

El calculo del Rendimiento esperado se obtuvo por medio de la siguiente formula:

33 https://finance.yahoo.com/quote/HST/?p=HST
34 Informacidn disponible ehttp://si3.bcentral.cl/boletisécure/boletin.aspx?idcanasta=Y9ACY5153
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YQ YQF Y& YQ
Por lo tanto:
'YQ php wb plt pukp TP phy wb

Re 6,38%

Finalmente, ya con la rentabilidad esperada se aplica la forratdaoptener la rentabilidad

exigida por los inversionistas de la siguiente forma:
'YQ phy wP plt ppio Y P phb o P
Rentabilidad 7,32%

exigida

7.4.2. Fuentes de Financiamiento
Tabla 45. Fuentes de financiamiento

Inversion Fuentes Ponderacion Tasa exigida
150.000.000 Capital Propio 25,820 7,32%
431161040 Crédito bancario 74,19% 8,70%
581.161040 Inversion Total WACC 6,73%

Fuente: elaboracion propia

Como fuente de financiamiento el capitabpio aportado por los inversionistas corresponde a
$150.000.000 generado en partes iguales, es decir, cada inversionista aporta con un total de
$30.000.000 para el capital.

El crédito bancario corresponde a un financiamiento con garantia CORFO

7.5. Costocapital
Tabla 46. Calculo del WACC

Fuente de financiamiento

C Propio 2581% 7,32%

Crédito bancario 74,19% 8,70%
WACC 6,73%

3% Informacion disponible ehttp://www.pyme.cl/corfoinversion.htm
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Fuente: Elaboracién propia
Formula y calculo del costo de capital:
wo6dcpp b xlog b xipwb Yy mh X L
wo 6dplxy o b
En base a los dos tipos de financiamientos del proyecto, tanto capital propio como el crédito

bancario, la tasa de costo promedio de capital del proyecto, correspondera a 6,73%.

7.6. Evaluacion financiera
Tabla 47. Valor Actual Neto

Detalle Afo 0 Afo 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
FCN -581.161.040 136.238.277 155.099.488 138.174.302 199.134.382 2.930.935.811
VAN PP 2.065991.401
VA PP 2.647.152.440

Fuente: Elaboracion prapi

Teniendo en cuenta que:
VAN = Valor econdmico del proyecto (VA)nversion.

Se obtiene que el valor actual neto del proyecto a fines del quinto afio correspondiente a
$2.065.991.40%uperando el costo inicial del proyecto, con lo que se evidencia lailielaik

de éste.

7.7. Andlisis de sensibilidad
Se debe sensibilizar el proyecto tomando en cuenta tres posibles escenarios: pesimista, optimista
y base(véase anexol7?), los dos primeros de acuerdo con el escenario base, para esto se

considero la variableantidad de demanda como una de las mas relevantes.

Tabla 48. Andlisis de posibles escenarios

Variables Escenarios
Cantidad de Pesimisa { Base Optimista
demanda 15%) (+15%)
Inversion  $-581.161.040 $-581.161.040 $-581.161.040
Tasa Costo Capital 6,73% 6,73% 6,73%
VAN $1.120.969.193 $2.065.991.401 $3.514.549.555
TIR 36,68% 52,91% 72,28%

Utilidades Afio 1  $86.456.057 $136.238.277  $211.430.184
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Utilidades Afo 2
Utilidades Afio 3
Utilidades Afno 4

Utilidades Afio 5
Fuente: Elaboracion propia

$96.697.349 $155.099.488
$75.955.871 $138.174.302
$134.420.416  $199.134.382
$1.897.656.632 $2.930.935.811

$240.63.700

$ 232.722.562
$298.646.784

$ 4.521.663.383

En base a este aisi$ es posible deducir que la variable critica mas relevante que posee el centro

turistico es la cantidad de demanda, ya que es posible corroborar las grandes diferencias

presentes en las utilidades y que afectan directamente la rentabilidad de la eopresia

Unica variable critica.
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7.8 Andlisis de riesgo
Tabla 49. Calculo de las desviaciones sobre bases proyectadas

Escenario K Px (Pk) VA flujo de Factor (Ak*PK) Desviacion (Ak | Desviacion cuadrada (AkAy)? Producto P*(Ak -Ay)2
caja (Ak) Ay)
Expansion 40%  $4.095.710.595 $1.638.284.238 $ 1.010.888.224 $ 1.021.895.001.323.340.000 $ 408.758.000.529.336.000
Normal 45%  $2.647.152.440 $1.191.218.598 $ -437.669.931 $ 191.554.968.199.282.000 $ 86.199.735.68677.000
Recesion 15% $1.702.130.232 $ 255.319.535 $-1.382.692.139 $1.911.837.550.070.550.000 $ 286.775.632.510.583.000
100% $2.814.997.756 $3.084.822.371 $3.125.287.519.593.180.000 $ 781.733.368.729.596.000

Fuente: Elaboraén propia

Para lograr el calculo de la variabilidad de los resultados de la inversién en base a los posibles escenarios ansioratEsende
le asigna a cada uno una probabilidad de ocurrencia, a continuacion, se calcula la desviacion estaidengralos limites de los

intervalos con una probabilidad de un 68% de ocurrencia:

0 VX Yg 0% 08P ROWEP T~ Y Y LE ¢ W

68% DE PROB 95% DE PROB
Limite superior 3.968979140 4.853.136.108

Limite inferior 2.200.665.502 1.316.508.633
Fuente: Elaboracién propia

Por lo tanto, el valor actual del flujo de caja estaria con 68% dhiltzies en el intervalo entre $88.979.140/ $2.200.665.502
mientras que 95% de confianza, el intervalo estara e®58.436.108 1.316.508.633.
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Tabla 50. Valor esperado del VAN

Escenario K inversion VA flujo de VAN Probabilidad Rendimiento esperado
caja
Expansion $-581.161.040 $4.095.710.595 $3.514.549.555 40% $ 1.405.819.822
Normal $-581.161.040 $2.647.152.440 $2.065.991.401 45% $ 929.696.130
Recesion $-581.161.040 $1.702.130.232 $1.120.969.193 15% $ 168.145.379
VAN ESPERADO $ 2.503.661.331

Fuente: Elaboracién propia
Para este método se utilizo la siguiente formula para conocer las desviacionaediala

WO @ MoePop .
£ Gupomow WO

Donde
VE: Valor Esperado del VAN

De acuerdo coeste resultado se necesita @83% de una desviacion estandar para encontrar
el punto donde VAN es 0.

chho ot v ptob

En esta ecuacion el 34% corresponde a laghitidad que tiene una desviacion estdndar hacia
la izquierda, y el 50% a la probabilidad de obtener un VAN igual o superior a 0.

En base a los resultados existe 46% de probabilidades de obtener un VAN igualperior
a 0 en este proyecto.
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Conclusiones

Centro turistico Mangata ideara una forma para ser el destino turistico preferido por los chilenos

de todas las regiones, haciéndose reconocido principalmente por su compromiso no solo con los
clientes, sino que también con el medio ambientani&mo, por su ubicacion facil de localizar

y de llegar, ofreciendo el confort necesario para que el cliente se relaje, seguridad en todo

momento en la totalidad de las instalaciones, y por la calidad en equipamiento de las areas
recreacionales, junto cda satisfaccion garantizada al utilizar cualquiera de los servicios que el

centro ofrece.

Ademaés, vale mencionar que el Centro Mangata brindar todos los servicios de un centro turistico
normal, pero con la Unica y gran diferencia que sera de manera gentahie. El cual se

centrara en la implementacién de paneles solares térmicos, en casi la totalidad de las
infraestructuras, transformandonos en el primer centro turistico que funciona a través de energia

renovable en Chile.

Para la primera fase, paradstrategia de entrada, se implementara una de tipo penetracion de
mercado, donde competiremos con los otros centros turisticos cercanos a la quinta region, para
esto se realizardn grandes esfuerzos en comunicacion y difusion, tanto para la quinta region
como para las regiones aledafias. Se evaluaran las posibilidades de cambio de estrategia para el
final de horizonte de evaluacion, al igual que se analizaran diferentes opciones de

diversificacion.

El Centro Mangata posee cuatro fortalezas, que seran lasgaseas ventajas competitivas,

las cuales son: tecnologia e infraestructura de calidad, estrategia de ventas y marketing
eficientes, utilizacion de energias verdes, junto con habilidades y experiencia del personal.
Todas estas son caracteristicas furel#tales a la hora de diferenciarse de la competencia,

ademas de ser aspectos relevantes para el cliente a la hora de utilizar este tipo de servicios.

Cabe destacar que los servicios adicionales que la organizacion ofrecera se encuentran los
siguientes:ienfermeria, areas verdes, piscinas, termas artificiales, guardias de seguridad que
estaran vigilando los alrededores de las instalaciones 24x7, servicios de trekking con guias
especializados, full equipamiento en cada una de las cabafias, adaptaddasrtedasidades,
utilizacién de energias renovables, instalaciones de spa y relajacion, personal capacitado de spa,

entre otros.
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En cuanto a la cultura que se implementara en la organizacion, sera de indole centrada en la
persona, donde el cliente serd siderado y tratado como el personaje principal de la
organizacion. Todos los empleados, incluidos los administradores, seran capacitados para darle
una atencion de calidad a cada cliente, ayudandolo a resolver problemas o dudas, a satisfacer
sus necesidade ademas de hacer de la visita, una experiencia completamente satisfactoria y

armoniosa.

Cabe mencionar que el proyecto posee un VAN de $2.065.991.401, una TIR del 52,91%,
correspondiente al horizonte de evaluacion, si se viera como un promedio aawh 46r58%,
con un ROI del 55,22%, dando asi expectativas positivas para la organizacion, pudiendo en un

futuro evaluar la posibilidad de crear otro centro en Chile.

Para finalizar, después de la realizacion de extensos y exhaustivos procesos, paradleva

el disefio de un plan de negocio para un proyecto de nueva empresa, se puede afirmar la
viabilidad de la implementacion del proyecto de Centro Turistico Mangata, donde los beneficios
econdmicos no son lo mas relevante, sino que lo que toma impartas la creacion de un

nuevo concepto con respecto a la hospederia y/o centros turisticos, que son amigables con el
medi o ambient e, d8ndol e al servicio un valo
ecologica y agregandola no solo como parte dessuatura, sino que también como parte del

servicio. Deseando que otras organizaciones del sector, se sumen a esta tendencia ecoldgica.
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Anexos

Matriz PEYEA

Anexo 1

Posicion estratégica interna

Posicion estratégica externa

Fuerza Financiera (FF)

Estabilidad del entorno (EE)

Rendimiento sobre la inversion 5 | Cambios tecnoldgicos -3
Apalancamiento 2 | Variabalidad de la demanda -3
Liquidez 6 | Rango de precios de los productos de la competencia -1
Capital de Trabajo 2 | Barreras de ingreso al mercado -2
Flujo de efectivo 6 | Presidn competitiva -4
Rotacion de inventarios 5 | Facilidad para salir del mercado -4
Riesgo involucrado en el negocio -5
Promedio 4.3 | Promedio -3.1
Ventaja Competitiva (VC) Fuerza de la Industria (FI)
Participacion de mercado -4 | Potencial de crecimiento 6
Calidad del producto -1 | Potencial de utilidades 5
Ciclo de vida del producto -2 | Estabilidad financiera 4
Lealtad del cliente -2 | Grado de apalancamiento 3
Utilizacion de la capacidad -5 | Utilizacion de recursos 4
Conocimientos tecnologicos practicos -2 | Facilidad de ingreso al mercado 5
Control sobre proveedores y distribuidores -2 | Productividad, utilizacion de la capacidad 4
Promedio -2.6 | Promedio 4.4
MATRIZ PEYEA
FF
7
]
]
a
3
2
1
VC 0 / FI
-7 -6 -5 -4 -3 -2 -1 0 1 2 3 4 5 i)
-1
-2
-3
-4
-5
-6
-7
EE
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Como lo expresa la matriz PEYEA del centro turistico, éste se encuentra en el cuadrante
agresivo, lo que significa que la organizacion esta en excelentes condicionesligarasus
fortalezas internas con el propdsito de aprovechar las oportunidades externas, superar las
debilidades internas, y evitar las amenazas externas. Por lo que, para la empresa es factible
utilizar estrategias de penetracion de mercado, desad®lioercado, desarrollo de producto,
integracion hacia atras, integracion hacia adelante, integracion horizontal o diversificacion.

Matriz EFE
Factores Externos Claves Ponderacion | Calificacion Puntuacién
Ponderada
Oportunidades
Crecimiento continuo de la demanda por servicios turisticos 0,10 400 0.40
El turismo es el cuarto sector exportador de Chile 0,20 4.00 0.80
Posibilidad de abrir sucursales en otras regiones del pais 0,05 2.00 0.10
Ubicacion en una region turistica 0,08 3.00 0.24
Aumento de turistas extranjeros e internos 0.10 4.00 0.40
Chile es el pais mas conectado en América Latina 0,04 2.00 0.08
Necesidad de la sociedad por servicios asociados a la sustentabilidad 0,05 4.00 0.20
Amenazas
Costo alto en mano de obra 0,05 2.00 0.10
Posibles incendios forestales 0,04 2.00 0.08
Desastres naturales que impida que la gente legue al centro turistico 0.10 1.00 010
Incremento en la oferta de servicios 0,04 2.00 0.08
Aumento del tipo de cambio 0.02 2.00 0.04
Alta rivalidad de la competencia 0,09 4.00 0.36
Gran vaniedad de sustitutos 0,04 3.00 0.12
1.00 3.10

La matriz EFE pondera 3,10 lo cual refleja un gran desempefio de la estrategia ideada por la
empresa. Debido asta puntuacién la organizacién se encuentra sobre el promedio y muy
cercana a la puntuacion maxima.
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Matriz EFI

Factores Internos Claves Ponderacion | Calificacion Puntuacion
Ponderada
Fortalezas
Procesos de control de calidad 0,05 3.00 0.15
Tecnologia e infraestructura de calidad 0.10 4.00 0.40
Estrategia de ventas v marketing eficientes 0.15 4.00 0.60
Utilizacion de energias verdes 0,10 4.00 0.40
Precio competitivo en la industria 0.04 3.00 0.12
Habilidades v experiencia del personal 0,06 3.00 0.18
Debilidades
Falta de experiencia en el rubro 0.15 1.00 0.15
Alto costo de mantencion en los paneles solares 0,05 2.00 0.10
Travectoria v posicionamiento 0.10 1.00 0.10
Escasas alianzas estratégicas 0.10 2.00 0.20
Imversion micial elevada 0,03 2.00 0.06
Dependencia de Internet 0.07 2.00 0.14
1.00 2.60

La matriz EFI pondera 2,60 lo cual refleja una posicién interna fuerte. Pero esta minimamente
superior al promedio establecido poniatriz.
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MATRIZ IE

Puntaje total ponderado de EFI

Fuerte Promedic D&kl
3.0a40 20297 1.00 199
3.0 2.0 1.0
4.0 =
I I
Alto :
30a40 " I
|
|
30 ) I p=———
Puntaje total e
ponderado 9 DZ_'I_:C:?? (3,1 - 2.6)
de EFE ’ ' IV v VI
2.0
Bajo
10a19% - Vi -
1.0

El centro turistico Mangata se ubica en la primera regioén, dado los puntajes obtenido por la
matriz EFE y EFI, lo que concluye que las estrategias deben ir orientadas a crecer y construir,
las cuales se recomienda la integén hacia atras, hacia adelante u horizontal, la penetracion
de mercado, desarrollo de producto y desarrollo de mercado.
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Anexo 2

Datos de la Macro segmentacion.

Edad

25 a 29 afos
30 a 3} afios
35 a 39 afnos
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 afos
55 a 59 afos
60 a 64 afos
65 a 69 afnos
70 a 74 afos

75 a 79 anos

80 0 mas afnos

Total

Fuente: Datos Censo 20(8stituto Nacional de Estadistica, 2012)

Cantidad de personas
1.224.217
1.172.444
1.167.657
1.164.657
1.162.156
1.073.107

847.711
689.551
570.161
429.934
307.456
412.210
10.221.261
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Anexo 3

Tasa de ocupacion hotelera por zona.

Mes Region/Destino Turistico Total @ Variacién
Enero Valparaiso, Vifa del Mar y Concén 55 20,6%
Febrero Valparaiso, Vifia del Mar y Concén 60,1 9,3%
Marzo Valparaiso, Vifa del Mar y Concén 48 -20,1%
Abril Valparaiso, Vifia del Mar y Concén 34,4 -28,3%
Mayo Valparaiso, Vifa del Mar y@cén 31,3 -9,0%
Junio Valparaiso, Vifia del Mar y Concén 33,2 6,1%
Julio Valparaiso, Vifa del Mar y Concén 41,4  24,7%
Agosto Valparaiso, Vifa del Mar y Concén 34,6 -16,4%

Septiembre Valparaiso, Vifia del Mar y Concén 37,9 9,5%
Octubre Valparaiso, Vifialel Mar y Concén 44,1 16,4%

Noviembre Valparaiso, Vifia del Mar y Concon 51 15,6%
Diciembre  Valparaiso, Vifia del Mar y Concon 45,6 -10,6%
Suma 516,6
Promedio 43,05

Fuente: Estadisticas obtenidas de la informacion oficial de la Subsecretanigsdsoide Chile
(Subsecretaria de Turismo de Chile, 2017)

Se utilizé la informacién correspondiente a la del afio 2016, puesto que los ultimos dos afos

(2015 y 2016) han mostrado tasas de ocupacion constantes.

Estas tasas seiligaran como indices de estacionalidad para la realizacién del pronéstico de

ventas, y asi poder obtener aproximaciones de ocupacion realistas.
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Anexo 4

Focus group de variables de posicionamiento de la industria

1 Fecha:
Martes 7 de noviembre de 201

1 Lugar:
Escuela de Ingenieria Comercial, Universidad de Valparaiso.

1 Participantes:
Todos los integrantes del proyecto, mas 6 alumnos de la Universidad de Valparaiso.

1 Resumen:
Se comenzé el focus group, con una breve presentacién del proyecto Cefgtiworur
Mangata, para luego explicar el objetivo de la reunion, el cual era la elaboracion de una lista
de variables de posicionamiento en la industria hotelera, priorizando los centros turisticos
de Chile.
Se empez0 a preguntar en forma general cualesaergariables o factores que segun ellos
eran importantes a la hora de acudir a un centro turistico, 0 mas bien que ellos detalles del
centro ellos valoraban més cuando estaban disfrutando del servicio.
Los factores mencionados fueron los siguientes:
Predos. Los cuales tenian que ser acordes con la experiencia que la empresa prestaba, ya
gue (uno de ellos comentaba) a veces uno paga mucho, para estar todo apretado en una
piscina, y en un |lugar atestado desgent e,
Comodidad. En este punto se referian principalmente a la calidad de la muebleria y de la
confortabilidad que brindaba.
Ubicacion. Este factor fue muy aceptado por todo el grupo, puesto que la mayoria acordo
gue a veces las ubicaciones de centrositogsho son claras o0 son muy pocos ubicables, y
dificiles de llegar.
Diversidad en las instalaciones. Un integrante del focus group destaco este factor, puesto
gue en otros lados donde el centro turistico ofrecia distintos tipos de atracciones, al final

resultaba muy por debajo de las expectativas, ya sea por el mal estado que estaban los
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At oboganeso el menci onaba, o que | a piscina
zonas de descanso, etc.

Seguridad del establecimiento. Todos concordaron gtee variable es una de las mas

Il mportantes, ya que Auno, nNo se va a sentir
tipo de riesgod mencionaba una de | as parti
Diferentes tipos de actividades que el centro ofrezca. En este factor senbauiéha las

diferentes alternativas que el centro poseia para recreacion.

Ademas, se mencionaron los siguientes factores, pero sin mayor remarcacion: calidad de las

comidas, amabilidad del personal, decoracion de las habitaciones, etc.
Para concluir lasesion, se les agradece la participacion y colaboracion de cada uno de los

integrantes del focus group, con un pequeio detalle de parte del equipo de proyecto. Se le

hace entrega a cada uno una bolsita con dulces, como muestra de agradecimiento.
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Anexo5

Lineamientos publicitarios e ilustracion de algunos medios ocupados
1 Objetivo

Informar sobre los servicios que el Centro Turistico Mangata ofrece, y el posicionar el nombre
en la mente de los clientes potenciales.

i Medios

Pagina web, Redes sociales, Cateatn oficinas de turismo, Folletos y avisos en el diario La
Tercera, entre otros.

1 Mensajes publicitarios

Para la creacion de los mensajes publicitarios se quiso poner énfasis en el apelar a las
emociones del cliente que se asocian al servicio. Estediptedsajes viene siendo el mas
importante, ya que por medio de este se busca el potenciar y el comunicar los atributos
diferenciares que el Centro Turistico Mangata ofrecera.

Ademas, se agregar mensajes de indole positivos, los cuales destacan logdebhédicidos
al momento de disfrutar el servicio. Esto se ve claramente al nombrar las instalaciones que
posee el centro.

Cabe destacar la utilizacion de colores vivos y llamativos, junto con la entrega de imagenes
atractivas, para poder potenciar la caejgta de atencién de los clientes potenciales.

Igualmente, la informacion se entrega de forma clara y precisa, que sea entendible para todos
aquellos interesados en el servicio.

1 Especificaciones técnicas:

o Carteles (Afiches). Serian a color, con unas dinogesi de 45 x 70 cnis.

o Folletos (Volantes). Serian a color, con unas dimensiones de 14 x 31 cms.
0 Aviso en el diario La Tercera

A continuacion, se presentard evidencia de los costos relacionados a los carteles y folletos al
momento de cotizarlos.

i Cartele Afiches.

36 https://lwww.gigantografica.clitienda/aficheffset/
37 https://www.gigantografica.cl/tiendelantes/
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@ GigantogfaﬁCa S 90:2:2035 0277 - +ol.22633 HA1K Buscar...

SERVICIOS PUBLICITARIOS HOME QUI[NESSOMOS CONTACTO
Afiches

Afiches

$132.300

Afiches impresion 4/0 Color, Papel COUCHE 170 GRS. Tamafio 45 X 70 CMS.

Cantidad
300 M
¥
1 = Agregar al carro y subir archivos

M Folletos o volantes.

@ Gigantografica

SERVICIOS PUBLICITARIOS HOME QUIENES SOMOS PRODUCTOS

Volantes

EM Volantes
$98.000

Volantes impresién 4/0 Color, Papel COUCHE 170 GRS.
Tamafio 1/2 Carta (14 x 21 Cms)

4 Medidas
500 v

1 ™ Agregar al carro y subir archi
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Se presentara la visualizacién y/o ilustracion de algunos de los medios de comunicacién
utilizados:

9 P&gina web, vista desde un computador
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1 Redes socialea creacion de una Fan Page

Pagina Bandeja de entrada

o)

CENTRO
MANGATA

Centro Turistico
Mangata

Crear nombre de usuario
de la pagina

Inicio
Publicaciones

Opinianes

v ‘ermas

Promocionar

i Megusta 3\ Seguir

# Estado [8] Fotonideo

Escribe

# Compartir

[=4 Video envivo [ Evento, Producto +

Naotificaciones Estadisticas Herramientas de publicacion

@~

Configuracion Ayuda -

<Tienes amigos a los gue les puede gustar tu
pagina?

idicar g ta tu pagina
ente pueda d ra

1 Redes sociales, el cémo se veria la publicidad de la Fan Page por otros usuarios
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Centro Turistico Mangata /. e
Publicidad - & D:_f

Centro Turistico Mangata Como llegar

.b Me gusta g Comentar A Compartir

i Cartes o Afiches.
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o

9L ESTAS- INVITAD@ i
5&%«9 Juigloo

| :’.ENCUENTRA'T_E A TI MISMO Y DATE
; . UNEDESCANSO, EN . /(7 |
LA MADRE NATURALEZA

CONTACTANOS A TRAVES DE:
MAIL: CENTRO.MANGATA@GMAIL.COM
NUMERO TELEFONICO: (32) 2-984625
® REDES SOCIALES: CENTRO MANGATA V REGION ¥

PAGINA WEB: WWW.CENTROMANGATA.CL
\ L & )

Fuente: Elaboracion propi.




1 Folletos o volante®

CONECTATE CON §
LA NATURALEZA
Y RELAJATE {

Complejo turistico con cabanas tipos
domos, totalmente autosustentables.

iVen y aprovecha las diferentes actividades
e instalaciones que poseemos!

. Piscinas y Termas Naturales
. Instalaciones de Spa

. Buffet tres veces al dia

. Seguridad 100% garantizada
« jY muchos mas!

VISITANOS

Sector Tapihue cercana
a Estancia El Cuadro S/N.

; CENTRO
CONTACTANOS TURISTICO
+(32) 2-984625 MANGATA

www.centromangata.cl FIND YOURSELF &
RELAX INTO THE
NATURE

Fuente: Elaboracion propia.

38 El prototipo de cartel se hizo a través de la plataforma https://www.canva.com/
39 El prototipo de folleto se hizo a través de la plataforma https://www.canva.com/
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Anexo 6
Encuesta para la elaboracide un centro turistico, junto con sus resultados

1. Regioén de residencia
2. Dentro de cual rango se encuentra su edad

Menor a 25 aflos Desde 26 a 65 afios Desde 65 afios a méa:

3. ¢Dentro de cual rango se encuentra su ingreso como grupo familiar?

Desde $1.300.000 Desde $2.070.000 Desde $4.300.000 a mas
$2.070.000 $4.300.000

4. ¢Usted estaria dispuesto a disfrutar nuestro servicio?

Si No Tal vez

5. ¢Cudl seria la frecuencia de visita al centro turistico?

1 vez al afo 2 veces al afio 3 veces a mas

6. ¢En qué temporadated escogeria para visitar el centro turistico?

Temporada Baja (marzo a noviembre) Temporada Alta (enero, febrero vy

diciembre)

7. Indigue la importancia de los siguientes atributos que el servicio ofrece.
Importante Medianamente Irrelevante
Importante
Economia (Precio)
Seguridad
Comodidad
Ubicacion
Actividad Aire
Libre
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Instalaciones Spa
Sustentabilidad

8. ¢Con quién estarias dispuesto a disfrutar de este servicio?

En familia Con amigos En pareja

9. ¢Cuanto estarias dispuesto @grapor cada dia, cada persona, por disfrutar de este

servicio?

Promedio inferior a Promedio entre $60.001 ¢ Promedio entre $80.001 ¢
$60.000 $80.000 mas

10.¢Cudl alternativa le parece la mas adecuada o llamativa para el nombre del centro
turistico?
Komorebi Rayén Mangata Petrichor

(La luz filtrada de (Gente de la (Reflejo de la luna (Olor de la tierra

sol a través de los Tierra) en el agua) después de [
arboles) lluvia)
Respuestas

1. Region de residencia

Regiones Porcentajes
Tarapaca 1 0,3%
Antofagasta 6 1,6%
Atacama 5 1,3%
Coquimbo 16 4,2%
Valparaiso 267 69,4%
Metropolitana 70 18,2%
Libertador Bernandc 8 2,1%
O'Higgins
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Bio-Bio 3 0,8%
Araucania 2 0,5%
Los Lagos 3 0,8%
Magallanes 1 0,3%
Arica y Parinacota 3 0,8%

Total 385 100,0%

Fuente: Elabacion propia.

B Porcentajes

Arica y Parinacotar 0,8%
Magallanes | 0,3%

Los Lagost 0,8%

Araucania 1 0,5%

Bio-Bio 1 0,8%
Libertador Bernando O'Higgingm 2,1%

Metropolitana m——— 18 2%
ValparaisO e —— 6O, 4%
Coquimbo mmm 4,2%

Atacama m 1,3%
Antofagasta m 1,6%
Tarapaca | 0,3%

Fuente: Elaboracion propia.

Como se puede ver tanto en el grafico como en la tabla, la mayor concentracién de gente que
respondd la encuesta es perteneciente de la region de Valparaiso, siguiéndola la region

metropolitana, y luego las dés regiones con porcentajes mucho mas pequenos.

2. Dentro de cual rango se encuentra su edad.

Rangos de edades Porcentaje
Desde 26 hasta 65 320 83,1%
afnos

Desde 65 afios a mas 65 16,88%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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¢Dentro de cual rango se encuentra su edad?

90,0%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

Porcentaje

m Desde 26 hasta 65 afios m Desde 65 afios a mas

Fuente: Elaboracion ppia.

Lo que podemos observar en los resultados es que la mayoria de encuestados esta

actualmente entre las edades de 26 a 65 afos.

Ademas, existe un porcentaje de 16,8% de personas que tienen tercera edad, dato que

toma importancia a la hora de realizacuantificacion de los descuentos.

Cabe destacar que todas las personas que respondian menor a 26 afios, fueron

automéaticamente eliminadas de la encuesta, por no calzar con la macro segmentacion

estipulada anteriormente.

3. ¢Dentro de cual rango se encuestrangreso como grupo familiar?

Promedio por hogar
Desde  $1.300.000 300

$2.070.000

Desde $2.070.000 73
$4.300.000

Desde $4.300.000 a mas 12
Total 385

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentaje
78%

19%

3%
100%
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Promedio de Ingreso por hogar

4

= Desde $1.300.000 a $2.070.C=Mesde $2.070.000 a $4.300.000
Desde $4.300.000 a mas

Fuente: Elaboracion propia.

Lo quese puede observar en el grafico y en la tabla es la cantidad de personas que pertenecen a
los distintos grupos socioeconomicos. De os cuales el que prima es el de las personas que

perciben un ingreso desde $1.300.000 a $2.070.000 con un porcentaje degidiéla por el

ingreso desde $2.070.000 hasta $4.300.000 con un porcentaje de 19%. El restante (o sea el 3%)
pertenece a las personas que perciben ingresos sobre los $4.300.000.

4. ¢Usted estaria dispuesto a disfrutar nuestro servicio?

Alternativa Porcentaje
Si 311 81%

Tal vez 74 19%

Total 385 100%

Fuente: Elaboracién propia.
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¢,Usted estaria dispuesto a disfrutar
de este servicio?

19%

| Si

Tal vez
U

Fuente: Elaboracion propia.

Segun los resultados de la encuesta se pudo dilucidar la cantidad de personas que estarian
dispuestas a disfrutar del servicio, las cuales son 3tdys/&4 personas que no se mostraban

tan seguras de disfrutar un servicio de este tipo.
5. ¢Cual seria la frecuencia de visita al centro turistico?

Frecuencia Porcentaje
1vez alafio 223 58%
2 veces al 99 26%

afio
3 veces c 63 16%
mas
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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= Seriesl

3 veces 0 Mds="b%——
2 veces al aflo"—26%———

lvezalalo="i————=—o—58%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Fuente: Elaboracion propia.

Con estos datos se puede ver claramente la frecuencia que los clientes potenciales tendrian, lo
cual sirve de referente para calcular el porcentaje de personas que harian uso del descuento

Bienvenido & Nuevo, y asi cuantificar la magnitud del descuento.

La mayoria de las personas hacen uso del servicio una vez al afio, alcanzando un porcentaje de

58%, las personas que visitarian mas de dos veces alcanza un porcentaje de 42%.

6. ¢En qué temporada usted egxda para visitar el centro turistico?

Tipo Porcentaje
Temporada

Temporada 217 56%

Baja

Temporada 168 44%

Alta

Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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¢ En qué temporada visitaria el centro?

®m Temporada Baja = Temporada Alta

Fuente: Elaboracion propia.

El mayor porcentaje de la gente prefiere asistir en tempdaeaa centros turisticos,
principalmente por los precios que son mas bajos con respecto a los de temporada alta.

7. Indique la importancia de los siguientes atributos que el servicio ofrece.

Economi = Segurida Comodida Ubicacié Activida Instalacion Sustentabilid

a d d n d Aire es Spa ad
Libre
Importante  34% 93% 97% 78% 55% 74% 70%
Medianamen 41% 7% 3% 1% 28% 23% 26%
te Importante
Irrelevante 25% 0% 0% 22% 17% 3% 4%
Total 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Sustentabilidad

|

Instalaciones Spa=

Actividad Aire Libre

Irrelevante
Ubicacion )
m Medianamente Importante

Comodidad ® Importante

Seguridad

Economia

i

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

Fuente: Elaboracion propia.

Estas variables son las que se seleccionaron para el posicionamiento, no obstante, las
gue se utilizaron para el posicionamiento especifico, son las que fueron marcadas como
importante por los encuestados. Las cuales son: Comodidad, seguridad, ubicacion,
instalaciones spa y sustentabilidad.

8. ¢Con quién estarias dispuesto a disfrutar de este servicio?

Alternativas Porcentajes
Con Amigos 57 15%

En Familia 157 41%

En Pareja 171 44%

Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia.

157



¢CON QUIEN ESTARIAS DISPUESTO A
DISFRUTAR ESTE SERVICIO?

m Con Amigos ®m En Familia m En Pareja

Fuente: Elaboracion propia

Un 44% prefiere el disfruta r de este servicio en pareja. Lo cual sirvié al momento de fijar
promociones, ya que se fij6 una promocion especial para las parejas, llamada Pack Escapada

Romantica, el cual ofrece un descuento sobre la tarifa normal comtatras regalias.
El 41% prefiere ir en familia, y s6lo un 15% prefiere el ir con amigos.

9. ¢Cuanto estarias dispuesto a pagar por cada dia, cada persona, por disfrutar de este

servicio?
Rangos de promedio de Porcentaje
precio
Promedio entre $60.001 ¢ 170 44%
$80.000
Promedio entre $80.001 ¢ 36 9%
mas
Promedio inferior a $60.000 179 46%
Total 385 100%

Fuente: Elaboracion propia.
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Promedio inferior a $60.00(ﬂ

Fuente: Elaboracion propia.

46%

ﬂ 44%

Para la estrategia de fijacion de precios se utiliz6 como dato referente la respuesta a est

pregunta de la encuesta, donde se sefiala que la gente prefiere una tarifa que sea inferior

a $60.000 (con un porcentaje de 46%), aunque también hay que destacar que un gran

porcentaje de los encuestados afirmaron que estarian dispuesto a pagar ugaetarifa

estuviera dentro de $60.000 a $80.000.

10. ¢ Cudl alternativa le parece la mas adecuada o llamativa para el nombre del centro

turistico?
Alternativas de
nombre
Komorebi 70
Rayeén 50
Mangata 185
Petrichor 80
Total 385

Fuente: Elaboracion propia.

Porcentajes

18%
13%
48%
21%
100%
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¢, Cudl alternativa le parece la mas adecuada o
llamativa para el nombre del centro turistico?

Petrichor
21%

Fuente: Elaboracion propia.

El nombre que fAganoo6 u obtuvo mayor preferen
proviene del sueco, y significa el reflejo de la luna en el agua. Lo cual tiene concordancia con

el propito del servicio, que es de relajar y el de lograr una conexion con la naturaleza.
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Anexo 7

Resumen de los competidores de la quinta region.

Nombre Tipo
Valle Verde  Complejo
Turistico
Mantagua Hotel
Village
Centro Complejo
Turistico Turistico
Hibiscus
Centro Complejo
Turistico Turistico
Jardin Edén
Quebrada EI Complejo
Encanto Turistico
Valle Complejo
Romeral Turistico
Pueblo Complejo
Andaluz Turistico

Las Montafias Resort

de Olmué
Parador de Complejo
Darwin Turistico

Direccion

Camino

Sector

Tronch Villa

#0388, Lo Hidalgo Alemana

Camino

a Vifa del

Quintero a 3km de Mar

concon.
Camino

Mantangua,

Quintero

Parcelo 2, Lote 11

Balmaceda

Sector Boco

Bellavista
Quebrada

Escobares

385 Quillota

n®151 Villa

Alemana

Comuna Hijuelas Hijuelas

a 3km, ruta 5 norte
Ruta F10-G Km Olmué

34,5, Olmué
Av.
n°9139, Olmué
La Gruta 2501

Fuente: Elaboracion propia

Granizo Olmué

Olmué

Valor

desde $60,00(
hasta $107,00(
desde $53,00(
a $390,000

desde $40,00(
a $100,000

desde $40,00(
a $120,000

desde $45,00(
a $80,000

desde $60,00(
a $130,000
desde $60,00(
a $185,000
desde $14,90(
a $131880
desde $22,00(
a $69,000

Informacion de contacto

eventos@valleverde.cl

contacto@mantagua.cl

centro@hibiscus.cl

hotel@jardineden.cl

contacto@quebradaelencanto.c

info@vallederomeral.cl

info@puebloandaluz.cl

info@montanasdeolmue.cl

paradordedarwin@cajalosandes
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Anexo 8

FECHA DETALLE 40
Entrada Salida Saldo

cantidad costo unit |~ costo total cantidad costo unit = costototal cantidad costounit = costo total
Cabafia 2 personas

Cama Americana 2 plazas Spring Ill Flex 6 59.990  $359.940
Plumén 2 plazas Pluma Blanco CasaBonita 6 16.990  $101.940
Frazada coral 2 plazas 200x210 cm chocolate Home 6 7.990 $47.940
Collection

Almohada Microfibra 60 x 30 cm Homy 12 2.990 $35.880
Juego de sabanas 2 plazas Lourdes 6 24990  $149.940
Toalla bafio beige 70x140 700g Lourdes 24 6.990 $167.760
Toalla de mano 45x90 cm. 700 gramos beige Lourdes 24 4490  $107.760
Sala de Bafio Integral Wlavamanos Fanaloza 6 39.990  $239.940
Receptaculo Acrilico Rectangular 72x140x7 cm Blanco 6 69.990  $419.940

Sensi Dacqua

R I < A = A = A s < A < A <A o A A @B B B Bh B P © B B

Combinacién Ducha Mossini Stretto 6 45990  $275.940
Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua 6 19.990  $119.940
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its Beige Soga 6 4.990 $29.940
Dispensador de jabon Rubber Home Collection 6 3.990 $23.940
Porta toalla con chupdén Interdesign 6 4.990 $29.940
Alfombra redonda 60x60 cm Home Collection 6 2.990 $17.940
Alfombra 120x170 cm Mix beige Home Collection 6 49.990  $299.940
Soféa Mirtha 2 cuerpos 148x79x73 cm Beige Homy 6 99.990  $599.940
Velador Aramis 1 cajon 51x45.6x37.2 cm oak Homy 12 39.990  $479.880
Set de bafio 5 piezas Gentile 6 19.990  $119.940
Cortina enrollable bambi madera 80 x 165 cms Home 48 9.990  $479.520
Collection

Planta Yucca 1,20m Las Bandurrias 6 20.990 $125.940
Cabafia 4 personas

Cama Americana 2 plazas Spring Ill Flex 8 $ 59.990 $479.920
Camarote 1 plaza + Cama auxiliar Heitor Gelius 8 $ 189.99 $1.519.920
Plumén 2 plazas Pluma Blanco CasaBonita 8 $ 16.990 $135.920
Cubrecama Coral Sherpa single Mashini 16 $ 38990 $623.840
Frazada coral 2 plazas 200x210 cm chocolate Home 8 $ 7.990 $63.920
Collection

Frazada Jacquard Zarina 1 plazas burdeo 145x210 cm Zi 16 $ 22990 $367.840

40Valores cotizados en http://www.sodimac.cl/sodirtic
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Almohada Microfibra 60 x 30 cm Homy

Juego de sabanas 2 plazas Lourdes

Juego de sabanas 1 plaza Lisas Home Collection
Toalla bafio beige 70x140 700g Lourdes

Toalla de mano 45x90 cm. 700 gramos beige Lourdes
Sala de Bafio Integral Wlavamanos Fanaloza

Receptaculo Acrilico Rectangular 72x140x7 cm Blanco
Sensi Dacqua
Combinacién Ducha Mossini Stretto

Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its Beige Soga
Dispensador de jabon Rubber Home Collection
Porta toalla con chupdn Interdesign

Alfombra redonda 60x60 cm Home Collection
Alfombra 120x170 cm Mix beige Home Collection
Sillén Libia negro 1 cuerpo Asenti

Sofa Mirtha 2 cuerpos 148x79x73 cm Beige Homy
Velador Aramis 1 cajén 51x45.6x37.2 cm oak Homy
Set de bafio 5 piezas Gentile

Cortina enrollable bamb( madera 80 x 165 cms Home
Collection
Planta Yucca 1,20m Las Bandurrias

Cabafia 6 personas

Cama Americana 2 plazas Spring Ill Flex
Camarote 1 plaza + Cama auxiliar Heitor Gelius
Plumén 2 plazas Pluma Blanco CasaBonita
Cubrecama Coral Sherpa single Mashini

Frazada coral 2 plazas 200x210 cm chocolate Home
Collection
Frazada Jacquard Zarina 1 plazas burdeo 14bg@1Zahr

Almohada Microfibra 60 x 30 cm Homy

Juego de sabanas 2 plazas Lourdes

Juego de sdbanas 1 plaza Lisas Home Collection
Toalla bafio beige 70x140 700g Lourdes

Toalla de mano 45x90 cm. 700 gramos beige Lourdes
Sala de Bafio Integral Wlavamanos Fanaloza

Receptaculo Acrilico Rectangular 72x140x7 cm Blanco
Sensi Dacqua
Combinacion Ducha Mossini Stretto

32

16
64
64

O 0 0 O O 0 0 0 0 0

o )
N © X

12

24

24
36

24
48
48

R IR A A A I < A = A A e A I - AN - AN ° I A A e A e A <

2.990
24.990
14.990

6.990

4.90
39.990
69.990

45.990
19.990
4.990
3.90
4.990
2.990
49.990
76.990
99.990
39.990
19.990
9.990

20.990

59.990
189.990
16.990
38.990
7.990

22.990
2.990
24.990
14.990
6.990
4.490
39.990
69.990

45.990

$95.680
$199.920
$239.840
$447.360
$287.360
$319.920
$559.920

$367.920
$159.920
$39.920
$31.920
$39.920
$23.920
$399.920
$615.920
$799.920
$959.760
$159.920
$639.360

$167.920

$359.940
$2.279.880
$101.940
$935.760
$47.940

$551.760
$107.640
$149.940
$359.760
$335.520
$215.520
$239.940
$419.940

$275.940
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Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its Beige Soga
Dispensador de jabén Rubber Home Collection
Porta toalla con chupdén Interdesign

Alfombra redonda 60x60 cm Home Collection
Alfombra Kelim Redonda 1,5x1,5 cm Idetex

Sillén Libia negro 1 cuerpo Asenti

Soféa Mirtha 2 cuerpos 148x79x73 cm Beige Homy
Velador Aramis 1 cajon 51x45.6x37.2 cm oak Homy
Set de bafio 5 piezas Gentile

Cottina enrollable bambl madera 80 x 165 cms Home
Collection
Planta Yucca 1,20m Las Bandurrias

Domo Central

Sala de Bafio Integral Wlavamanos fanaloza

Wc discapacitado omega para fluxor Stretto
Lavamanos mural discapacitado sin fijacion, Sanitana
Pasamano pino Finger Joint Generico

Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua
Basurero con Tapa Vaiven 15 Its Beige Soga
Dispensador de jabén Rubber Home Collection

Seca manos junior plus-88 Mediclinics

Extintor de incendios multiprop6sito ABC 4 kilos Fire
Master
Comedor

Comedor 5 piezas negr@a€a Bonita

Mesa de comedor Liu 140x80x75 cm Homy
Escritorio funcion plus 102x50x80 TVILUM

Silla de PC Negra Karson

Recepcion

Mesa recepcion 270x60x115 cm Haya Movilockers
Silla de PC Negra Karson

Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB !
10
Set 4 piezas organizacion escritorio negro the perfect hor

Funda sillén beige Homy

Funda 2 cuerpos beige Homy

Alfombra Rayascolores Fenix 50X90 Home Collection
Mesa Bar Ratan Café Homy

Do OO OO

24

60

W NNNN R RO

N
o

20

NN

D W w o

R I < A = A = A A A < A < A < A o A A

& B B P

19.990
4.990
3.990
4.99
2.990

29.990

76.990

99.990

39.990

19.990
9.990

20.990

39.990
129.990
199.990

14990
19.990
4.990
3.990
94.990
35.990

29.990
49.990
34.990
12.990

975.990
12.990
249.990

5.990
20.290
25.390

3.990
99.990

$119.940
$29.940
$23.940
$29.940
$17.940
$179.940
$923.880
$599.940
$959.760
$119.940
$599.400

$125.940

$239.940
$129.990
$199.990
$29.980
$139.930
$34.930
$27.930
$284.970
$719.800

$599.800

$349.930
$34.990
$25.80

$975.990
$25.980
$499.980

$5.990
$121.740
$76.170
$11.970
$599.940
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Cineraria jester 0,25m Flores de mi tierra
CajaFuerte Electronica s/Visor Compact 8,6 | YALE
Sala Multiuso

Colchoneta Mat Yoga Alfombra Pilates Goma
Porta Zapatos 6 Pares Nuevo Hogar

Espejo con bisel cherry 100x100 cm Klipen

SPA

Tina Spa 190 x 135 x 80 cm Metz Full Norglas
Camilla portatil Iris crema Incatex

Closet delta 2 puerta® cajones 98x58x200 Tvilum
Receptaculo para Ducha 70 x 70 cm Blanco Sensi Dacqt
Combinacion Ducha Mossini Stretto

Repisa organizador de herramientas con portacandado
tradicional Movilockers
Sauna Madera Nativa 123 x 123 x 204 cm Lathi Norglas

Banca simplésenti

Toalla 700gr sabana bafio 90x170 cm blanco Royal Supr
Escritorio funcién plus 102x50x80 TVILUM

Silla de PC Negra Karson

Cineraria jester 0,25m Flores de mi tierra

Contenedor de basura 360 litros

Cocina

Encimera 4 quemadores MCE435H Mademsa

Horno industrial 2 camaras alta Maigas

Refrigerador SBS FR2B577BM Daewoo

Camara de Frio Congelado 3.00x3.00x2.50Mt

Cocina 6PI2HrChGI Maigas

Lavaplatos Acero 2 cubetas 2 escurridores 160 x 51 cm 1
Mueble 100 x 50 x 87 cm 2 puertas Blanco Bella Cucina
Set de ollas induccién Teka

Set de platos de comida Home Collection

Set 24 piezas Oasis azul Tramontina

Set de 7 utentds Maid acero inoxidable Magefesa

Set 6 vasos Aras 360 ml Lav

Set sartén + omeletera + freidora Brinox

Set de 6 tazas de café porcel@on base Home Collection
Contenedor de basura 360 litros

Casino Trabajadores
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2.190
21.990
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6.990
9.490
35.990

B B

$2.994.290
$ 159.990
$ 179.990
$ 27.990
$ 45.990
$ 239.990

$1.839.990
$ 149.990
$ 14.990
$ 34.990
$ 12.990
$ 2.190
$ 109.990
$  94.990
$ 799.990
$ 469.990
$3.890.000
$ 899.990
$ 134.990
$  39.990
$ 189.990
$ 5.990
$ 24.990
$ 8.990
$ 4.990
$ 39.990
$ 7.990
$ 109.990

$10.950
$21.990

$83.880
$18.980
$287.920

$2.994.290
$319.980
$179.990
$111.960
$183.960
$479.980

$5.519.970
$449.970
$359.760
$34.990
$25.980
$6.570
$109.990

$189.980
$799.990
$469.990
$3.890.000
$899.990
$134.990
$39.990
$379.980
$599.000
$374.850
$26.970
$74.850
$79.980
$111.860
$109.990
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Juego de comedor mesa + 6 sillas Estam Home Collectio

Repisa organizador de herramientas con portacandado
tradicional Movilockers
Banca simple Asenti

Sala de Bafio Integral W@vamanos fanaloza
Espejo con Repisas 70x50 cm Sensi Dacqua
Basurero con Tapa Vaiven 15 lts Beige Soga
Dispensador de jabén Rubber Home Collection
Seca manos junior plus-88 Mediclinics
Almacén Trekking

Estante metalico stabil gris 120x50x200 cm AR
Escritorio City 140x140x76cm vidrio Asenti
Silla de PC Negra Karson

Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB !
10
Anteojos Outdoors COLORADO

Gorros ARE BEANIE

Guantes ASMARA

Bastones ALTA VIA

Primeros auxilios FIRST AID KIT HIKE

Cantimplora SURVIVAL CANTEEN 19 PIEZAS

Linterna de mano 3 IN 1 LED FLASHLIGHT 80 LUMENS
Mochila ATTEND

Oficina Administrat iva

Escritorio + librero Tvilum cerezo Tvilum

Silla de PC Negra Karson

Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB !
10
Lavanderia

Combo Lavadora frontal 7 Kg. + Secadora 7 Kg. Bosch
Escritorio funcién plus 102x40x77 Tvilum

Estante metalico stabil gris 120x50x208 AR

Silla de PC Negra Karson

Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB "
10
Enfermeria

Camilla de Examen
Lavamanos Tomé blanco Fanaloza
Escritorio funcién plus 102x40x77 Tvilum
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249.990
239.990

149.990
39.990
19.990

4.990
3.990
94.990

44.990
19.990
12.990
249.990

46.900
13.900

9.500
39.900
16.000
15.500
14.990
29.700

36.990
12.990
249.990

649.990
24.990
44.990
12.990

249.990

119.990
19.990
24.990

$249990
$239.990

$149.990
$39.990
$19.990
$4.990
$3.990
$94.990

$89.980
$19.990
$12.990
$249.990

$1.641.500
$486.500
$332.500
$1.396.500
$48.000
$542.500
$524.650
$1.039.500

$147.960
$51.960
$999.960

$1.949.970
$24.990
$89.980
$12.990
$249.990

$239.980
$19.990
$24.990
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Silla de PC Negra Karson

Notebook All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB \
10
Alfombra 120x170 cm Mix beige Home Collection

Estante metalico stabil gris 120x50x200 cm AR
Mueble base 2 cajones Tvilum

Guardia

Escritorio funcién plus 102x40x77 Tvilum

Silla de PC Negra Karson

Notebmk All In One Intel Celeron HP N3050 de 500 GB V
10
Estante metalico stabil gris 120x50x200 cm AR

Exterior

Juego comedor terraza 6 piezas Sling con quitdsoie
Collection
Reposera plegable Relax blanca Home Collection

Bodega

Estante metalico stabil gris 120x50x200 cm AR
Camilla portatil Iris crema Incatex

Almohada Microfibra 60 x 30 cm Homy

Juego de sabanas 2 plazas Lourdes

Frazada coral 2 plazas 2@10 cm chocolate Home
Collection
Plumén 2 plazas Pluma Blanco CasaBonita

Juego de sdbanas 1 plaza Lisas Home Collection
Frazada Jaeard Zarina 1 plazas burdeo 145x210 cm Zah
Cubrecama Coral Sherpa single Mashini

Colchoneta Mat Yoga Alfombra Pilates Goma
Contenedode basura 1.100 litros

Toalla bafio beige 70x140 700g Lourdes

Toalla de mano 45x90 cm. 700 gramos beige Lourdes

11

40

20
20
30

10
20
20
20

12
12

B B B ©¥ &

12.990
249.990

49.990
44.990
79.990

24.990
12.990
249.990

44.990

89.990

10.990

44,990
159.990
2.990
24.990
7.990

16.990
14.990
22.990
38.990
6.990
417.990
6.990
4.490

$25.980
$249.990

$49.990
$89.980
$79.990

$24.990
$25.980
$249.990

$89.980

$989.890

$439.600

$89.980
$159.990
$59.800
$499.800
$239.700

$169.900
$299.800
$459.800
$779.800
$55.920
$1.253.970
$83.880
$53.880

INSUMOS DEL CENTRO TURISTICO MENSUAL

DETALLE

INSUMOS DE OFICINA

Resma tamafio carta 21,59 x 27,94 cm 500 hojas- 75 gramos- 1 unidad

Impresora multifuncional Epson L380- imprime - copia - escanea sistema de 4 tanques1

unidad

Proveedor

Suministro
Suministro

Cantidad

Costo
unitario ($)

2.790
153.990

Costo Total

®

2.790
153.990
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http://www.suministro.cl/product_p/5107110002.htm
http://www.suministro.cl/
http://www.suministro.cl/

Lapiz grafico HB-2 4 un

Paper Mate, Lapiz Pasta Inkjoy AZ X 10
Corrector lapiz artel pta metal 7ml

Tratto, Destacador Fluo Highlighter Amarillo y Verde (2 Destacadores) Display
Factis, Goma de Borar Factis 36R

Post It, Nota 4 Colores Neon Caja..

Marzu, Set 5 Carpetas Pigme

Archivador auca oficio anch S/Splast

Isofit, Clips Colores 33 mm 100 un

Set elastico 60X1,5CM 50GRS

Esponjero color negro Adix

Set indicador de llaves 10 unidades Fixser

Paper Mate, Corrector en Lapiz

Perforadora 2 huecos 8 cm

Placas de plastico o gravaoply con adhesivo 10 x 4 cms.
Cuaderno contabilidad 2 col.buho 5608 60 hj.
Juego separador oficio cartulina

Timbre madera MODELO T-204 X 2 CMS

Cinta scotch ando 18mm 40 mts. Lencer

Maped, Set 3 Sacapuntas Boogie

Maped, Tijera para zurdo 12 cml1 Un

Torre, Doble Clips Negros Mix 41mm- 32mm 6 Un
Calculadora Cientifica Con tapa protectora
Tampdn para timbre de goma de madero 11 x 7 cms.
Regla Biselada 20 cm

Anotador oficio madera c/apretador paleta
TOTAL INSUMOS OFICINA

INSUMOS ENFERMERIA

Venda Elastica Coban bronce NEXCARE
Nacional Agua Oxigenada 1 LITRO

ALLBRIEFS parche curitas 20u

Algoddén prensado salcobrand

Gasa Estéril No Adherente 15x15 Nexcare

Cinta Transpore - 25 mm x 9,1 mts Nexcare
Estuche Gasa, Cinta y Tijeras ALLBRIEFS
Guantes de vinilo desechables ALLBRIEFS 100u
Termémetro Clinico Digital ALLBRIEFS

Lider

Lider

Tick office

Lider

Lider

Lider

Lider

Tick office

Lider
Minimeiggs
Jumbo

Sodimac

Lider
Minimeiggs
Timbres Chavez
Librerian YR
Tick Office
Timbres Chavez
Minimeiggs
Lider

Lider

Lider

Jumbo

Timbres Chavez
Jumbo

Tick Office

Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand

A A OO wl\)l\)l\)l\)l\)HNI\)HI—‘BI—‘I\)I\)I\)HI—‘I\)HI\)HI—‘OOHI—‘

=
o

W NN W

790
2.790
990
790
490
990
1.390
1.390
590
445
590
3.890
2.490
2.990
2.000
1.400
1.390
3.800
200
390
990
990
4.290
3.000
249
2.890

8.199

969
2.090
2.399
2.999
4.699
4.699
5.990
4.299

790
2.790
2.970

790

490
1.980
1.390
2.780

590

445
1.180
7.780
4.980
2.990

20.000
1.400
1.390
7.600

400

390
1.980
1.980
8.580
6.000

498
8.670

247.613

40.995
4.845
8.360
9.596

29.990

14097
9.398

11.980

12.897
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http://www.minimeiggs.cl/
http://www.sodimac.cl/
http://www.minimeiggs.cl/web/index.php/articulos-de-oficina/corcheteras/382/perforadora-2-huecos-8cm-detail
http://www.minimeiggs.cl/
http://www.timbreschavez.cl/
http://www.librerianyr.cl/
http://www.timbreschavez.cl/
http://www.minimeiggs.cl/
http://www.timbreschavez.cl/

Mascailla preformada caja 50 unid
Alcohol 0.1% ALCOLEX
Jabon liquido contra gérmenes DETTOL

Toalla Jumbo extra blanca 250 mt. X 6 rolle Gofrada

TOTAL INSUMOS ENFERMERIA
INSUMOS DE HIGIENE

Toalla jumbo extra blanca 250 mt. x6 rollos Gofrada

Papel Higienico jumbo 500 mt.x6

Papel Higienico elite hoja simple 50 mt.x4
Jabon liquido cremoso 5 It. IO blanco
Esscobillon pronto amarillo armonia

Pala con mango pronto azuk

Cloro hogar tradicional 5 It

Mopa de tiras absorventes 20 grs ubesol
Limpiavidrios virginia 250 cc

Mantenedor de pisos lavanda, pronto cleanins line
Pafio esponja packs x 3u

Esponja abrasiva con fibra packs x10u
Lustramuebles virginia crema 250 ml vainilla
Clorogel brillex 2 Its

Guantes Latex amarillo domestico talla S
Sopapa wc corriente

Hisopo wc sin base

Bolsa de basura 120x140x0,05

Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand
Salcobrand

Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto

P W ww

30

4.200
3.399
2.090
19.635

19.635

9.900

1.000

4.890

1.535

1.309

1.714

1.351

553

6.031

827

1.309

883

1.565

494

1.059

940

286

12.600
10.197
6.270
19.635
190.860

19.635
9.900
40.000
9.780
3.070
2.618
3.428
2.702
553
6.031
3.308
1.309
883
6.260
1.976
1.059
3.760

8.580
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Plumero piel natural
Desodoiante ambiental arom brisa marinina de virginia

TOTAL INSUMOS DE HIGIENE

INSUMOS DE LAVANDERIA

Detergente Liquido Concentrado Ropa Eco Me
Blanqueador para Ropa Ec6 Me

Removedor de Manchas y Olores Earth Friendly Products
Detergente Liquido Ropa (5,03 Lt.) Earth Friendly Products
TOTAL INSUMOS DE LAVANDERIA

Distribuidora
Pronto
Distribuidora
Pronto

Rumbo Verde
Rumbo Verde
Rumbo Verde
Rumbo Verde

W NN W

2.380

1.433

7.890
7.890
3.990
19.990

4.760
5.732

135.344

23.670
15.780
7.980
59.970
107.400
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Anexo 9
Contrato personal

Modelo de Contrato de Trabajo

En eEééeéeéeéeé, a de
social).......cccoevviiiiiiiiiiene
|l egal mente por don(a)ééééééécéeéeéeéeééééeéeéeée., c®dul
ambos con domicilio en . ... ...........€.,...n"n.
adelante el "Empleador” 'y dON de nacionalidad
............................................. , comuna de........., RUT ..., proveniente
deééeéeéeée. ., en adelante "Trabajador". Se ha
Trabajo:

PRIMERO : El trabajador se compromete y obliga a preasiaicioS COMO ..........uvveiiiiieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeaannnnns
u otro trabajo o funcién similar, que tenga directa relacioén con el cargo ya indicado, en el Departamentc
(SECCiON) ..cooveeeiiieeeeeen , ubicado en .................
pudiendo ser trasladado a otro Departamento o Seccion de la Oficina Principal o de cualquiera de la
Agencias del Empleador, a condicion que se trate de labores similares, en la misma ciudad, y sin que ell
importe menoscabo para el trabajador, todo ello sujeto a las necesidades operativas de la Empresa.

SEGUNDO : JORNADA DE TRABAJO

El trabajador cumplira una jornada semanal ordinaria de ................. horas, de acuerdo a la siguient
distribucion diaria:Unes a .........ccoeeevvveeeiveneennn. yde . - R ho@sada de
trabajo serd interrumpida con un descanso de .........ccccceeeeeeieeeeennnnn. minutos, entre las .......... las........ y

....................... horas, destinados a la colacion, tiempo que sera de cargo del

TERCERO: Cuando por necesidades de funcionamiento de la Empresa, sea necesario pactar trabajo
tiempo extraordinario, el Empleadme lo acuerde desde luego se obligara a cumplir el horario que al
efecto determine la Empleadora, dentro de los limites legales. Dicho acuerdo constara por escrito y s
firmara por ambas partes, previamente a la realizacion del trabajo.

A falta de acuerdoqueda prohibido expresamente al Empleado trabajar sobretiempo o simplemente
permanecer en el recinto de la Empresa, después de la hora diaria de salida, salvo en los casos a que
refiere el inciso precedente.

El tiempo extraordinario trabajado de ade®m las estipulaciones precedentes, se remunerara con el
recargo legal correspondiente y se liquidara y pagara conjuntamente con la remuneracion del respectiv
periodo.

CUARTO: El empleado percibira un sueldo de $ ................ (coreeeeeiieiimmm e ieeeeeeeeee..) MeENSUAlES,
pagaderos por meses vencidos.

171



Las deducciones que la Empleadora podra segun los casasticar a las remuneraciones, son todas
aguéllas que dispone el articulo 58 del Codigo del Trabajo.

QUINTO : El trabajador, asismo, acepta y autoriza al Empleador para que haga las deducciones que
establecen las leyes vigentes y, para que le descuente el tiempo no trabajado debido a atrasos, inasistenc
0 permisos y, ademas, la rebaja del monto de las multas establecitl&eglamento Interno de Orden,
Higiene y Seguridad, en caso que procedieren.

SEXTO: La Empresa se obliga a pagar al empleado una gratificacion anual equivalente al 25% (veinticincc
por ciento) del total de las remuneraciones mensuales que éste hubigre@ercel afio, con tope de
4,75 Ingresos Minimos Mensuales.

Esta gratificacion se calculara, liquidara y anticipara mensualmente en forma coetanea con la remuneracic
del mes respectivo, siendo cada abono equivalente a la doceava parte de la gragficedio

La gratificacion asi convenida es incompatible y sustituye a la que resulte de la aplicacion de los articulo:
47 y siguientes del Cédigo del Trabajo.

Para los efectos de cotejar la gratificacion convenida en esta clausula con la que, segun la ley
eventualmente podria corresponder al Empleado, los valores anticipados mensualmente se reajustaran
conformidad con lo dispuesto en el articulo 63 del Cédigo del Trabajo, y se entendera que fueron abonadc
con caracter de anticipos de dichas gratificaes legales.

Con todo, si las sumas anticipadas a titulo de gratificacion convencional resultaren mayores que las qu
legalmente correspondieren al Empleador, el exceso se consolidara en su beneficio.

SEPTIMO: El empleador se compromete a otorgar o sstramial trabajador los siguientes beneficios: a)
b) . .

El trabajador se obliga y compromete expresamente a cumplir las instrucciones que le seansmpartid

su jefe inmediato o por la Gerencia de la empresa y, acatar en todas sus partes las disposiciones estableci
en el Reglamento de Orden, Higiene y Seguridad las que declara conocer y que, para estos efectos
consideran parte integrante del présasontrato, reglamento del cual el trabajador recibe un ejemplar en
este acto.

OCTAVO : Las partes acuerdan en este acto que los atrasos reiterados, sin causa justificada, de parte ¢
trabajador, se consideraran incumplimiento grave de las obligaciaeampone el presente contrato y
daran lugar a la aplicacion de la caducidad del contrato, contemplada en el art. .160 N°7 del Codigo de
Trabajo

Se entendera por atraso reiterado el llegar después de la hora de ingreso durante ........... AS.......... d
seguidos o no, en cada mes calendario. Bastara para acreditar esta situacion la constancia en el respect
Control de Asistencia.

NOVENQO: El presente contrato regira ..............eevvvvviiiiiieeeeeeeeeeneennn, pero cualquiera de las partes, 0 amba
segun el caso, podran ponerle término en cualquier momento con arreglo a la ley.
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DECIMO: Para todas las cuestiones a que eventualmente pueda dar origen este contrato, las partes fij
domicilio en la ciudad de Valparaiso.

DECIMO PRIMERO : Se deja constaaaue el Empleado ingresé al servicio de la Empresa con fecha
.de éeéeé.........de 20.

El presente contrato se firma en dos ejemplares, quedando en este mismo acto uno en poder de ca
contratante.

FIRMA EMPLEADOR FIRMA TRABAJADOR

Clausulas de trabajo:

Jornada laboral

Administrador no tedra jornada de trabajo determinada, siendo ésta, especificada por el mismo,
teniendo en cuenta que su presencia puede ser requerida en cualquier momento de la jornada 24
horas, 7 dias de la semana, para la resolucion de cualquier tipo de inconveniente.

Encargado de compras y almacenamiento, encargado de marketing, encargado de finanzas,
encargado de recursos humanos, tendran una jornada laboral de lunes a jueved €6(8:90
viernes de 8:006:00 colacién de 145 hrs.

Recepcionistas 6x1: 09:001L7:30viernes a miércoles / 11:0019:30 jueves a martes ho
colacion 1414.30 hrs / 1616.30 hrs.

Mucamas 6x1: 09:00 17:30 viernes a miércoles / 11:0019:30 jueves a martes ho
colacion 1414.30 hrs / 1616.30 hrs.

Encargado exterior jardin: 08:006:00 lunesmiércoles viernes sabadedomingo colacié
14.0615:00

Encargado mantencién: 08:006:00 lunesmiércoles viernes sabade domingo colacio
14.0015:00

Guia excursion Turnos 6x1: 09:00L7:30/ 11:0Q0 19:30 horas colaciéon 184.30 hrd 16-
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16.30 hrs.

Ayudante guia Turnos 6x1: 09:0@7:30 viernes a miércoles / 11i029:30 jueves a mart
horas colacion 1:44.30 hrs / 16.6.30 hrs.

Salvavidas Turnos 6x1: 09:0017:30 viernes a miércoles / 11:00.9:30 jueves a mart
horas colacin 1414.30 hrs / 16.6.30 hrs. Rotativos para ambos

Encargado spa Turnos 6x1: 09i007:30 viernes a miércoles / 11i1029:30 jueves a mart
horas colacion 1:44.30 hrs / 16.6.30 hrs.

Masajistas Turnos 6x1: 09:0017:30 viernes a miércoles / 11:0019:30 jueves a mart
horas colacion 144.30 hrs / 16.6.30 hrs. Rotativos para ambos salvavidas

Personal spa Turnos 6x1: 09:0Q7:30 viernes a miércoles / 11:009:30 jueves a mart
horas colacion 144.30 hrs / 1616.30 hrs. Rotativos para angho

Instructor yoga Turnos 6x1: 09:0@7:30 viernes a miércoles / 11:0@9:30 jueves a mart
horas colacion 144.30 hrs / 1616.30 hrs.

Enfermero Turnos 6x1: 09:0017:30 viernes a miércoles / 11:00.9:30 jueves a mart
horas colacion 144.30 s / 1616.30 hrs.

El sistema de turnos implementados para el cargo de guardia, que debe mantenerse en el
establecimiento 24 hrs del dia los 7 dias de la semana, esta constituido de acuerdo al modelo
pl anteado en O006Disefo ded Siosrt eEmai |deo TFuerrnno8sn dae
coordinador del Centro de Estudios del Suefio y Turnos de Trabajo de la Mutual de Seguridad
C.Ch.c#

El sistema sera implementado para todos los puestos de trabajo que requieran estar las 24 horas del
dia presentes en establecimiento, en éste caso, solamente se trataria de los guardias.

Es un esquema de turnos de 8 horas en mestipo 5*2, completando las 45 horas semanales, intervalo
de turno de 16 horas, con una rotacion mafiana/tarde/noche, con los siguientesgareacada
turno

7:00- 15:00 Mafana (M) colacion 183.30 hrs
15:00- 23:00 Tarde (T) colacion 221.30 hrs

41 (Fernandez, s.f.)
http://www.campusprevencionisl.cl/contenido/simuladores/descargables/Dise%C3%B1o_de_sistema_de_turnos_de

trabajo.pdf
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http://www.campusprevencionisl.cl/contenido/simuladores/descargables/Dise%C3%B1o_de_sistema_de_turnos_de_trabajo.pdf
http://www.campusprevencionisl.cl/contenido/simuladores/descargables/Dise%C3%B1o_de_sistema_de_turnos_de_trabajo.pdf

23:00- 7:00 Noche (N) colacién 665.30 hrs

Libre (L)
1| 2| 3 4] 5/ 6| 7| 8 9| 10f 11 12| 13| 14| 15| 16| 17 18 199 20| 21| 22| 23| 24| 25| 26| 27| 28| 29| 30| 31
VIS|DIL  MM|J |VI|IS|D (L M |M (] vV |§ |D (L M M| vV |8 DL M |[M]|] vV S D
GILIN |[L |L |T|T|T|T |T]|L |L M IMMIM|M [L |L |N N N N [N |L L |T |T T |T T |L IL,
@|T |[L|L MM|MM|M|L |L N N [N [N (N L |[L |T T T T |T |L L MM MM |MIL IL,
@ MI|L (L [N|N|NI|N|NJ|L|L T T T T |T L |[L M M M M|MI|L L N [N N |N N |[I L

Todos con derecho a colacién de 1 hora para los administrativos, encargado manterarigeden
exterior jardin, y de 30 minutos para el resto de los cargos operacionales, en los turnos
correspondientes, especificados en cada caso.

Liquidacion sueldo

Ejemplo Cargo Recepcioniéta

Liquidacion Remuneraciones

Empleador Mangata Spa S./

Direccion
XXXXXX

Nombre Empleado  XXXXX Fecha Ingreso  XX-XX-XXXX
XXXXX XXX -

Rut X Dias Trabajado<30

Cargo Recepcionista Horas Extras 0

AFP Provida

Isapre XXXXXXXXX

Haberes Descuentos

Imponibles Legales

Sueldo Base $270,000 Cotizacion AFP $38,140

Gratificacion $60,500 Cotizacion Salu$23,135

42 Recopilacion de datos desde (Pardo, 20dfp)//opcionis.cl/blog/liquidaciowle-sueldo/
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Bonos mejo
trabajador 0

Horas Extras 0

Total Imponible $330,500
No imponible

Asignacién Colacién $30,000
Asignacion

Movilizacién $30,000

Total No Imponible $60,000

Total Haberes $390,500

Total Liquido a Pagar

Seguro Cesantii$9,915

Impuesto Unico $0

Personales
Anticipos
Préstamos

Ahorro
Voluntario

Retenciéon
Judicial

Total
Descuentos

$319,310

$0
$0

$0

$0

$71,190

Recibi conforme total liquido a pagar de trescientos diecinueve mil trescientos dgez peso

XXXXXX XXXXX (NOMBRE)
XX XXX XXX -X (RUT)
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Anexo 10
Evaluacion de desempeiio

Encuesta externa Satisfaccion del cliente

Servicio Termas- Piscina

1 2 3 4 5

Pésimo O O O O O Excelente

Condiciones y limpieza Spa

1 2 3 4 5
;Como calificaria Centro turistico o O O O O O bosene
Mangata en los siquientes aspectos?
Atencién Spa
No respander prequntas acerca de servicios que usted no percibi 1 9 3 4 5
Atencion al realizar su reservacion s O O O O O Bcelente
1 2 3 4 §
Lavanderia
Psm O O O O O FExcelente 1 ) 3 4 5

Pésimo O O O 0O O Excelente

Atencion al registrarse en el centro

! - B 4 ; Seguridad

psm O O O O O Exeete 1 2 3 4 5
Pésimo O O O O O Excelente

Limpieza y condiciones de cabafia domo

1 2 3 4 5 ¢Volveria a hospedarse en centro turistico Mangata?
Os
[ No

sm O O O O O Buceete

Fuente: elaboracién propia
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Limpieza y condiciones espacios comunes (interior)
¢Volveria a hospedarse en centro turistico Mangata?

O si
[J No

1 2 3 4 5

psm O O O O O Excelente

Limpieza y condiciones instalaciones (exterior)
¢Recomendaria centro turistico Mangata?

d si
[J No

1 2 3 4 5

psm O O O O O Excelente

Ornamentacion y cuidado dreas verdes (exterior)

: ) s A ; Agradeceremos sus comentarios o sugerencias

Pésimo O O O O O Excelente

Your answer

Alimentos de restaurant

1 2 3 4 5

Pésimo O O O O O Excelente

Instalaciones y servicio de restaurant

1 2 3 4 5

psm O O O O O Excelente

Condiciones y limpieza Termas-Piscina

1 2 3 4 5

psm O O O O O Excelente

Never submit passwords through Google Forms.

Fuente: elaboracion propia

Encuesta interna
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Evalua

1.- Introduccién

olio profesional dentro de (EMPRESA]

re (EMPLEADO] y su de

» encuesta se obt

andnis

Jestas sean meditada respuestas serdn totalment

@ las

€s importante

minutos.

ta no te Hlevard més

Ests

1. Define tu relacién con [EMPLEADO)]

Por favor especifica

2. ¢En qué trabaja:

Jefe de aquipo
Administracién

con [EMPLEADC

Semanalmen

Una 0 dos veces al mes

Raram

*4. En conjunto, Lcomo evaluar

Muy Deficient

2.- Estrategia de empresa

a de

con las siguientes af

valors 3l aath 0é SO

Sabe cudl es la misidn y visién de la empresa

que afectan a n

Conace los

E recursos de forma responsable y prudente
Fija objetivos claros y se cerciora de que sean realistas y competitivos

alla breven

<Anterior || Siguiente->

Gestions los procesos de Lrabajo para adaptarse a 1o Gue demanda el Cliente

Encuentra nuevos CAMInOs para dar al cliente SolUCONES Creativas

Se asegura que su trabajo N0 tenga eTores y que sea de una Calidad supenar
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uacion 3600

4.- Resultados

9. Por favor, valora si

os resultados.

EMPLEADO], orie

Tatalment

acuerdo De acuerda Neutral Desacuerdo Totalmente desacuerdo
Consigue entregar su trabajo a tiempo

Se anticipa y supera los obstic

s de qui
Se toma los resultados coma una cosa personal

se conviertan en crisis .

e centra en la clave para conseg

r un trabaje impactan
Actila en consecuencia y  tiempo para corregir un trabajo insatisfactorio

10. Por faver, d

alla brevemente aiguna exper

ia que avale lo que has dicho anteriormente

| <Anterior || Siguiente->

Evaluacién 3

5.- Liderazgo

11. Por favor, val

a si estas de

erdo con las siguientes ones sobre [EMPLEADO)], orientadas en el liderazge

talmente de acuerdo De acue
Acepta su parte de responssbilidad si hay un problema, en vez de echarle la culpa 8 otros .

Mantiene su conducta de comp

Neutral Desacuerdo T

talmente desacue

miento, inclusa estando bajo presicn

Funciona correctamente en situaciones extremas, sin que le puedan Ia tensién ni los nervios
Motiva a los miembros de su equipo para colaborar y ayudarse unos a otros

Es un ejempio perfecto del comportamiento que predica

nte slguna experiencia que aval

que has di

<-Antenor | Siguiente->

45%

Evaluacion 360°

Abandonar->

6.- Comunicacién

13. Por favor, valora si estas de

cuerdo con las siguient

obre [EMPLEADO), orientadas en la comunicacién.

Totalmente de acuerdo De acuerdo Totalmente

acuerdo

Sabe manejar los conflictos sin que nadie resulte perjudicado
Pregunta por otros puntos de vista ant

de tomar una decisién
No se ofende cuando algulen no estd de acuerdo y comparte las mejores |deas
No Interrumpe

uando otras personas hablan y presta especlal atencién
Se expresa con claridad a la hora de comunicar sus ideas

14. Por favor, detalla brevemente alguna experiencia que avale lo que has dicha anteriormente

<-Anterior | | Siguiente->

55%

Evaluacién

7.- Iniciativa

Deterta asiduamente oportunidades de mejora . 0 0
No tem ar nuevas id 8 g
Plantea retos en favor de nuevas e innovadas soluciones § g 3 0

Busca n

]

existe:

nolégicas para salvar obstacul

Estd dispuesto a experimentar y adoptar nuevas ideas, induso si no son suyas propias

4%
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valora si estas de scuerdo con las siguientes afirmaciones

bre [EMPLEADO], orientadas en la planifi

Totaimente de acue

acuerdo Desacuerdo Totalmente desacuerde
Prioriza sus taress dejando os Bsuntos Importantes primens

Elimina e despilfarro y mejora la eficacia en cada aspecto del trab:
Asigna tareas de modo que el trabajo esté justamente distribuido

pierde el tempo

Dirige su trabajo con precision y buen ojo para los detalies

etalla brevemente alguna experiencia que avale o que has dicho anters

<Amenor  Siguente->

d

Toma de

19. Por favor, valora si estas de acuerdo con las siguientes afirmaciones sobre [EMPLEADO)), orie

tadas en la toma de decision

Desac Totaim

Asegura tener bempo y recursos suficientes antes de plantearse un COMPromise

e afecten a su trabajo

Medita todas las opeiones antes de tomar una decisién final

Toma decisiones y acciones correctoras que no afecten a los plazos de entrega

Involucra a su equipo en la toma de decisiones sobre qué, cudndo y ddnde se debe hacer un trabajo

20. Por favor, detalla brevemente alguna experiencia que avale o que has dicho anteriormente:

Evaluacién 360°
Abandonas->

10.- Habilidades personales

21. Por favor, valora si e

s de acuerdo con las

quientes afirmaciones sobre [EMPLEADO], orientadas en fas habil

sdes personales

Totaimente de acu

erdo De acuerdo Neutral Desacuerdo

otaimente desacuerdo
Se puede confiar en el para que respete los intareses de otros.

nenta energia, entusiasmo y dem:
Sabe llevar las necesidades y sentimientos de los demds con confianza y respeto
Predica una relacién calida y amigable con los demds en vez de ser frio y distante

ompromisa

or favor, detalla brevemente ai

eriencia que avale o que has
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Evaluacion del personal

Los factores asociados a la evaluacién del personal para la eleccion del mejor trabajador son los
siguientes

1. Actitud de servicio
Puntualidad y asistencia*
Iniciativa
Trabajo en equipo
Eficiencia en el trabajo
Relaciones Interpersonales

7. Conocimientos de suincion
Se considerara una escala del 1 al 10 para cada item donde 10 es el equivalente a la calificacion
mas alta, el encargado de recursos humanos tendra la tarea de evaluar a los trabajadores a su
cargo debiendo realizar la tarea de forma imparciahghta, el encargado de recursos humanos
revisara todos los formularios de evaluacion presentara un informe al administrador dentro de
las 24 horas del dia siguiente de realizados todos los formularios, donde se especificara cual es
el trabajador con mayqgountaje, una vez aprobado por el administrador, el encargado de
recursos humanos confeccionara un diploma que acredite al ganador del premio a mejor
trabajador dejando constancia escrita del resultado, el cual deberad ser firmado por el
administrador, elid uno del mes siguiente a cada evaluacion se hara entrega del reconocimiento
al empleado electo en forma personal, y se hara publico para todos los demas empleador con la
publicacion de la foto oficial en la recepcién.

o gk wN

*A través de un libro de asistenajae firmaran los empleadesa la hora de llegada y salida
del trabajo cada dia, ubicado en la caseta del guardia, el cual debera ser firmado por cada
trabajador conforme el Ultimo dia de cada mes.
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Anexo 11
Modelo de contrato de sociedad de resadilidad limitada

CONTRATO DE SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMITADA

En i de 0 deZ_

Comparecen donffia , de nacionalidad ,
de  profesion . estado civil domiciliadofa  en
N, oficina/departamento N* ____, de la cindad de
cédula macional de  identidad N* . v don'fia , de
nacional idad , de profesion . estado  civil

, dommiciliadofa en cNT___ oficinafdepartamento N* ___, de

la ciudad de , cédula nacional de identidad N . ¥ dondiia
de nacionalidad , de profEsidn ,

estado civil domiciliadofa en N* ____, oficina/departament o
N, de la ciudad de . eédula nacional de  identidad N

todos mayores de edad, v exponen que han convenido en el siguiente
oontrato de sociedad:

PRIMERO: Por el presenile instiuimento, los comparecientes constituyen una sociedad
comercial de responsabilidad limitada, en conformidad a las preseripeiones de la ley N® 3918
de Marzo de 1932 v sus modifcaciones, teniendo ademds |, presentes las disposiciones del
Cadigo Civil v de Coimercio que versan sobre la materia, en todo lo que o se hubiese
estipulado en este contrato.

SEGUNDO: El objeto de la sociedad &%
¥ loda otm actividad relacionada con lo antenor,

TERCERQ: La razdn social sem " Limitada". Sin embarpgo, la
compafiia podrd funcionar vy actuar, inclusive oon los bancos, con el nombre de
n Lidﬂ.".

CUARTO: La administracion v el uso de la razdn social corresponderin al socio donffia
. quien actuando por la sociedad v
anteponiendo la razon social a su fmna, la representard con las mas amplias facultades,
pudiendo obligarla en toda clase de actos: y sin que la emumeracion sea taxaliva, podrd
comprar toda clase de establecimiento, negocios, marcas, patentes, derechos v prvilegios
sobre productos o materias primas; comprar v vender bienes raices v muebles v dados v
tomarlos en arrendamiento; celebrar con bancos, instiiuciones financieras o de eréditos,
sociedades civiles v comerciales v personas naturales v juridicas, sepin fuere procedente,
contrates de préstamos, mutuos, depositos, cuentas cornentes bancarias v mercantiles, de
depdsito v de eddito, gimr v sobregimr en estas cuentas, gims, cobrar v depositar, endosar
revalidar v protestar cheques, gimr, aceptar, reaceptar , endosar en cobranza en gamntia ¥
documentos de embamque, retivar valores en custodia o en garantia, dar poderes genemles y
especiales, nombrar liquidadores v darhitros v darles el cardcter de arhitradores v, en geneml,
gecutar toda clase de operaciones hancanas y comerciales que la practica sancione, sin que la
enumeracion anterior importe limitacion alguna. En el orden judicial tendrm todas las
facultades que enumera el articulo séptimo del Cadigo de Procedimiento Civil en sus dos
incisns, que se dan por expresamente reproducidas, con declaracion de que la facultad de
transigir comprende también la transaccion extrajudicial,
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QUINTO: El capital social serd la suma de § - pesas], que
s¢ aporta en la siguiente forma;

a) donffia suscribe el 33,3% del capital social, el 33,3% en
efectivo, pagado con la suma de § = pesos) en
dinero efective que ha ingresado en la caja social; siendo e restante 33,3% a integrar dentm
del  plazo  de ineses a4 la fecha de la firma  del  presente  conteato.

b dondfia suscribe el 33,3 %0 del capital social, ¢l 33,3% en
efiectivo, pagado con la suma de § - pesos) en
dinero efectivo que ha ingresado en la caja social; siendo o restante 33,3% a integrar dentm
del  plazo  de meses a4 la fecha de la firma del  presente  contrato,
) donffia suseribe el 33,3 % del capital social, el 33,3% en
efectivo, pagado con la suma de § - pesns) en
dinero efectivo que ha ingresado en la caja social; siendo e restante 33,3% a infegrar dentm
del plazo de meses ala fecha de la firma del presente contrato,

SEXTO: En caso de que los socios no integran las cuotas sociales susentas por ellos, en el
plazo convenido, la sociedad procederd a requerile el cumplimiento de su obligacidn
mediante notificacion por escrito donde s lo intimard por un plazo no mayor de

dias al cumplimiento de la misma. En caso de asi no hacerlo dentro del plazo concedido la
sociedad podr optar entre iniciar [a accidn judicial para lograr su infe gracion o rescindir la
suseripeion realizada, pudiendo los socios restantes, que asi lo deseen, suseribir las cuotas ¢
integrar as totalmente,

SEPTIMO: Las utilidades se repartiin entre los socios en la siguiente proporcion;
m 333 % para el socio donffia ,un 333 % para ¢l
socio donffia y un 333 % pam el socio donfiia

Las pérdidas se distribuirin en igual proporcidn que la de distribucion de las ganancias,

OCTAVO: Los socios tendrin derecho a retirar, a cuenta de utilidades, las cantidades que
o los estimen conveniente en relacion a las circunstancias y de comin acuerda,

NOVEND: Los socios limitan su responsabilidad hasta concurrencia del monto de sus
aportes,

DECIMO: La sociedad pmcticard balance peneral ¢ inventario los dias 30 de Junio v 31 de
Diciembre de cada afo, siendo este 0ltimo ¢l balance oficial,

UNDECIMO: La sociedad empezard a regir ¢l dia de de este afio v tende
una dumcion de afios, renovable ticita v sucesivamente, por periodos iguales, si
ninguno de los socios manifesiare su volumad de ponerle término al final del periodo que
estuviere en curso, mediante escritura piblica que se inscribitd al margen de la inscripcion
social, con una anticipacion de, a lo menos, seis meses antes de fin del respectivo periodo,

DECIMOSEGUNDO: En caso de fallecer wno de los socios, la sociedad contimard con el
sobreviviente v con los herederos del socio fallecido, quienes deberdn designar procurador
comim para actuar ante la sociedad, mandatario que no tendrd facultades de administrador ni
podra usar de la mzaon social, La administracion de la sociedad y ¢l uso de la mzin social
quedard mdicada, desde la fecha del fallecimiento, en ¢l socio sobreviviente, con las mismas
facultades indicadas en la cliusula 4% Se convino expresamente que la designacion de don/fia
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. como socio administrador, no constituve cliusula
eencial de la sociedad, por lo que en caso de fallecimiento se aplican las normas

precedentemente,

DECIMOTERCER®: Cualquier dificuliad que se suscite enire los socios en relacidn con
esle contrato o con motivo de su aplicacion, interpretacion cumplimiento o incumplimiento, o
de disolucidn anticipada o no, de la sociedad, serd mesvelta por un drbitro arbitrador o
amigable componedor en cuanto al pocedimiento v al fallo, sin que las pares puedan
imerponer en ¢ontra sus resoluciones recurso alguno, Este drbitm serd nombrado por las
partes de comin acverdo; y si asi no lo hiciesen, lo nombrara el Juez letrado en lo Civil
competente, Este arhitro nombrado va sea o por las pares o por el Juez Letrado en subsidio,
fendrd competencia para disolver anticipadamente la sociedad, y para liquidar y repartir, en
ete caso, ¢l haber social, en desacuendo de los socios, Con acuerdo de los socios, éstos
podrin hacer por si mismos la liquidacion, o nombrar una persona al efecto,

DECIMOCUARTO La sociedad fija su domicilio en la ciudad de , &in
perjuicio de las Sucursales o Agencias que establezeaen el resto del pais,

DECIMOOQUINTO:; S¢ faculta al portador de copia autorizada de la presente escritura, pam
que requicra las anotaciones, inscripeiones o subinscripeiones que sean de ngor pam la
legalizacidn de este contrato,

D acverdo con 1ss anteriores cliusulas, los socios mbrican cada hoja y firman el presente
contrato, hecho en tres (3} originales, en el lugar v fecha indicados arriba.
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Anexo 12

Inicio de actividades ante el Servicio de Impuestos Internos

29030

F 4415

INSCRIPCION AL ROL UNICO TRIBUTARIO Y/O
DECLARACION DE INICIO DE ACTIVIDADES
[Ulemar a maquina o con letra imprenta) - Use caloo -
e [oRIGNAL AREARIAC
_/—- FcraDEmOODEACTMOADES] | |

www.s el

TP DE SOUCTUD MARDUE COM "X

S0LICIT UD DE RUT

INICIO DE ACTIVIDADES DE DUPLIC AUT | BOL UNCD TRIEUTAR K
SOLICH UD DUR LICADOS RUT Ve
i ol | [ o par came o domicii]
AT 14TER LR
DENTIFICACION DEL CONTRIBUYENTE
FZ 0N SOCIAL O APELLIDO PATERNG APELLIDD MATERNO NOMERES
HOMERE FANTAG 1A (S50 0 PERSONA JURDICA]
SOL0 PARA PERSONA JURIDIC A S0L0 PARA PERSONA HATURAL EXTR ARJERA

u‘Eanﬂmm.'nemEml FECHA | HOTARLA MINETE RID CEDANLA IDENT IDAD | PASAPORTE |I’AHIEMH
| | | | |

INSCRIPCION ENEL REGE TRO DE COMERCD

W DE INGCRIPCION i FECHA
S0LOPARA Sockedsd Andmima. EIRL y LTDA.
FECHADE mﬁ AR OFICIAL T ERD DE F. DRRIO DERGAL
DOMICILIO O CAS A MATRIZ
CALLE HWUMERD __ DEDERTOLOCAL __ BLOCK POBLACION | VILLA
ROLAVALUO PROPIEDAD COMUNA CIUDAD REGION TELEFOND FAX

| [ | | [

S0LO PARA ©ONTRIE UYENTES AFECTOS A IMPUESTOS DEPRIMERA CATEGORIA

ROLAVALUG PROPEDAD RUTPROPIETARID | EM GUE CALIDAD'SE O CUPA EL DOMICILIO [Wenze aminnds mes fmikea $)
= Gddsu Awandais pe
Cortr Euntu ¢ Sxe Cortr bupntu ¢ Sxic [Cantribwy e Sx e
DOMELIOPEETAL [ROL AVALUC PROPEDAD CALLE OCASLLA _ WIMERD _ OF DERTOULOCAL BLOCK POBLACKON, WLLAO CORRED POSTAL]
DOMELIG UIAE AMS | |
PARANOT D| | |
1l COMUNA CUDAD
DRECTION EMAL | " |
GIRGS, ACTIVIDADES O PROFESION A DESARROLLAR (P: Actividad Principal, S: Actividad Secundaria)
DESCRIPCION
COMGOE) E
ACTIVDATNES) | a | il | | id | i
jen caso de mas sucursales, adjunte fomulano 4416)
CALLE WIMERD __ OF.DEPTO/LOCAL __ BLOCK POBLACHON | WLLA
COMUMNA CHDAD REGION TELEFONO FAX
| RoLavavio ProPEDAD RAN PROPIETARD EN GUE CALIDAD SE OCUPA LA SUCURSAL [ Morto ariendames friles $)
Propio du Caden Amndu
| ot e | By o Savie || Cemny i s==|
¥ DECLARACION DE CARITAL
CAPITAL MICIAL DECLARADO POR B | ENTERADO POR ENTERAR TOTAL FECHAPREVETAENTERAR
CONTRIBUYENTE {mdas 5)
RUT O CEDULA PORCENTAE DE PARTICIPACION )
RAZOMSOCIAL
gL AP MATERNO NOMBRES oacionaL e = .
REPRAESENTANTES (en caso de mas de dos, adjunie formulario 4416]
RAIT / CED. HACIONAL DE IDENTIDAD APEL LIDD PATE RNO APELLIDO MATERNO HOMBRES
AT / CED. RACIONAL OE I0E AMIGAD FPEL L0 PATERNG APELLIDG WATERRG FOMERES
AT / CED. NACIONAL DE IDENTIDAD | APELLIDO MATERNG MOMERES i
I Gl a s T FEEr T o 1 e il 5
g rosala el il i g -
car.TRBUTARM | | | 2 i
AFECTA | MO AFECTA ]
[ oo [ 5 [ w0 ] TAEBRAE BE
ACTUACION FEPRESENTANTES PACTIRE
[Jeusousna] Jeu cosiusms
FRMAY TMBRE FuNCionaro || |MMme 2 [ Jorres FIRMACONTRIEUVENTE O REFRESENTANTE () 0 MARDATRI0 [ | o | o
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Anexo 13

Solicitud de Patente Municipal

F J Muricicaldad de Puerto Mont
Solicitud de Patente Municipal | Folio N°

Fecha solicitud: el Jaal | USD EXCLUSIVO MUNICIPALIBAD

% Ingresa en Siviema de paienies; [ |
A Individualizacion Solicitanie de Parcmic ASIGNACTON NUMERD I RO IiE PATENTE
wrs [ ] [ [ L[ [ ] ][] [Betasive| ] Provierio [ ]

N e ROL Pamte Astgmado [ | [ [ [ [ ][]

RUT Rrper, Ligal | | | | I (| ||:||r-m.|..-wa.-rmu.=|_|_|_|

Membre 0 Rarin Seeial Nomhbiv Begrivetanly
Direccian pasiular Salicitanie o de Eepredentanie Lagal - Calle - 5° - Palidacin - Comuea Fuoan |
Dirercian Comerrial Calls - M- Pehlacien ! 5 Ealdr Avalee | Fosa - Fax E-mail
H 1} Actvidad Econdamics B 2 Tipo de Megoiks

2 Camercial 2 Torlusiriad r._.l:":l-lnrin Tnica O Sueural ) Cana Maiess
Tl booleales I Prafestamal s o s (X Fl e sades qee carveipoada
el B Numero de trabajalares: | | |

B3 Geivo vin acrividal:
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Anexo 14

Solicitud de anteproyecto de aprobacion

SOLICITUD DE APROBACION DE ANTEPROYECTO DE EDIFICACION
[J onma nugva 0 aeusconwavoratcons [ a o

DRECCION O OBRAS - L MUNICIPALIOAD DE ©

P
c bl CASABLANCA
'tlllll'!‘l‘la' V REGION P
|0 wemaxo 0O numsa
| = 1 w0 | o PO ]|
[ | [ |
1.- DIRECCION DE LA PROMEDAD
CaLs ¢ o | T wsas
e | o780 © Loc Bas. TLANS TR LOTRD W
2. DECLARACION JURADA DEL PROPETANO O PROMITENTE COMPRADOR
CEoUADE
TS
» DECLARA SN0 S SR 1o [
o RADOR () 6L AN o
AR
oo 06 oo 06 LA COMMA L6
| 56 ENCUENTRA IECFITO A FOUE " ) C6L FEGETRO 26
o 6L Cum SEEASLAZA B PROVECTD PARA L CUE 56 PRESENTA GSTA SOUCLD.
[AOSINTA SoAND TOPDGRAFICOCY A 1AL OGUC & & [Cwo |
1 Jossmoessone |
3- DATOS DEL PROMIETARIO O PROMITENTE COMPRADOR
B Y. FIRMA DAL PROPIEEARID
% [T
%lem ) Communa
=y TRLGFOND FAX
FERSONA naTuRA O
PP SENTANTE LE O
[P sos marraai AT LeaAL
SE ACREDITA MECUANTE
i e SR LA T ¥ RECUCIDA A ESCRITURA PUBLICA CON FEO#
ANTE L NOTARID SR (4
4~ ARCINTECTO PROYECTISTA
SO O RAZON SOCIAL B LA BRPRESA _uy. oA
AACIITRCTO R PONAALE & Ruv
%uuu.um [ e
[T 3 PATENTE PROFRSIOMAL -
ey
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FORAA NS0 D00 CARR L ANCA

(L RN
5. CARACTERSTICAS PRINCIPALES DEL ANTEPROYECTO
Breve descipcién del programa de obras @ reslicar (agregue o NOTAS i
£1.. OESTING [S) CONTENPLADO {5)
O CENTRO ERRCFES:
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Anexo 16

Solicitud de factibilidad de uso de suelo

bk DIRECOON D DESARROLLO UREAND
SUBDIRECCIGN DE NUEVOS DESARROLLOS
o [ MediTR:
} DEPARTAMENTO DE FACTIBILIDADES DE USDS ¥ DESTINGS DEL SUELD
- 7
e FORMATO DE SOLWCITUD DE FACTIBILIDAD DE USO DEL SUELD B

DOCUMENTACION QUE ENTREGS.

REQUESITOS BASIODS
- CARTA D INTENCIGON QUE DESCRIEA EL LSO QUE SE LE PRETENDE DR AL "FREDAC” O "INMUEBLE" DE QUE 5E TRATE [llenar an &l
formato de solictud].
- CROGUIS DEL "FREDIDT O "INMUEBLE™ INDICANDO MEDNDAS ¥ SUPERFICE (llzrar en =l formeto de solictud).
- CROGUIS DE LOCALIZACKN DEL "FREDICT O "INMUEELE™ ABARCANDO UM RADND DE 230 METROS ALREDEDOR DE ESTE,
UBICANDA LS UIS0S COUMDANTES E IMPORTANTES (lenar en el formato de soficbud].

REQUESTOS ESFECIRCDS
- COPLA DE SOUKITID REALIZACEA ANTE EL DEFARTAMENTO DE ESPECTACULDS, EN EL CASD DE INSTALACION TEMPORAL DE
ORODS, RUEDDS TAURINGS ¥ FERIAS (1 copia).

COMPLEMENTARIA

- FOTOGRAFIAS EXTERIORES DEL "FREDUCF O "INMUEBLE", LOS PREDIOS OOUNDMANTES ¥ FREDROS ¥ UISOS EM EL OONTEXTD
CERCANO [impresas en hojas tamano carta 0 neveindas y pegadas en hoias mmano carta).

OTRA DOOUMENTAC R

[ATOS DEL SOUCITANTE

WOMBRE DEL SOUCITANTE:

MOMBRE DEL TRAMITADCR:

CARECIOM DE CONTACTD:

TELEFHG: ML CORRED ELECTRONKE:

[ATOS DEL PREDICH

DARECCKIN OOMPLETA, foredio):

PREDHO COMPLEMENTARIC {en caso de aphicar):

DESFIPOON DEL USO [puede usarse una hoje adiconal o presentar una memdona desgiptiva)

IR D ACTTVIDAD jrarssiba b Inrerckin de’ ae asmecfles gue o sreinsgs dor plr actiidnger o reaifnon)

MENACFIA DESCRIFTIVA DEL USD
USCHACTUAL DEL PREDIC: TIEMPO DE FUNCONAMENTD:
U0 SOLMTTADD: SUPERFICIE A GCUPAR CON EL USD SOLUCITADD =r metros ousdrados):
HORARID DE FUNCIOMAMENTI: MUMERID AFRION DE EMPLEADOS:
iusari VEHICULDS PARA CARGA ¥ DESCARGAT: | | [ Jno MADILIMARLA A USAR:

[CE MENOS DE 3 TON. DE 3 TON. i MAS DE 3 TOM.
CONTENTO: (CALLE FAVIMENTADE: | |5 | | no ANCHO DE CALLE (=n metros): ANCHI DE ACERA (=n metros):
USOS DIFERENTES A HAEITACOOM SOERE LA CALLE: | |51 | |no #OUENTOS EN EL MISMD COSTADO®:
iCUANTOS EN FRENTE™: COM OUE LSO COUNDAT:
CUAL ES IMPORTANTE EN LA ZOMA™
LA ZOMA CUENTA COM:

AGUIA POTABLE ELECTRIFICATON TELEFOH 8. ALUMERADD TRAMSPORTE LREAND

Lo e i i e AR L AT S, SIS e DT 6 el i st o bedachebe s st Meehn 8 b LRoTad. B SN o S e poegds
ki BTG S 84 i Bkl I p e Ly 0 At b vl b o B Kok VS RCiod de Tt

DR -MUID-FUD-POD FOO ACE kw1 w3
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CROOUE DE LOCALEACISR CRGOLNS DEL PRECSO
2 o4+ = 4 2k 4+ B o4 o+ 4+ 2 o+ & 4 incicor swdides F.ropice del terns i s m o, k sbiocién de
iz sspacficie o acupar dentro dal drmena

= Losgiros por factibilidad deben ser uno por cada weliciiud, evio debicde @ que al se regiitran meaalticles giros peede weeder gue o sear comeathin 5
tritres me

* Ea reccmendable proenter o ctografin para complemente ol doctamen del predio v feclfar s ok Fusden ser impre _ sokim
mlu-nﬂhrﬂm-“rn-h-ﬂ-&pqﬂhrﬂn—hmhmﬂpdh
= Ea guEw sxacia won ls que e g 5 = ol

= Los g tom cernumo o verda de bebidas aleohdlicas, mon Base en la fraccidn & del Are 219 de la Ley de Gebierne de | Municzies del Estade de
Yucatin, deberin de prer por autorbacidn del Cablide.
= e mouerdo con el Art 42 apertedo B Feccién 0 de la Loy de Gobierne de los Municizics del Svade de Yemtin en o gires sare restesrerbe de

mmhﬁdmhmﬂuﬁhh“:ﬁnﬁmﬂ:ﬂumpmhhmﬁf o Uirbars: del & da Mirida,coms
Iredica ol At 24-Bb de la maodifi i da dal M e Whdricla.
* Laembbén de b fectbiided o una opinién en cuestca idlkdad del uso el dor o ol s o

wnsbzrica la venta o o conwerms de bebides dloohdlion
lIEImﬁr—-ﬂ-pmhw—hmﬂ“.ﬁ:ﬂi&:ﬂmdhhﬁhhmnﬁlﬂmhﬂnlmmmh
etacines de serrico para loverda de b bie | us|, radii v amberun de bek ¥ o gemn gue den laveria de
bebidas aleohilcas.

= Bl g e b derwchion sm realizard conforme o mstalslecils o los articubos 74, ?Ej?éﬁhbq&m_chuﬂ:md-m

* Em cinee necesario, ie be podei requeric informacida adi | @ los datos

# Exba Forma m exchobes pars trdm e de b Direccitn de Desarrelio Urbane.

Dwciora baja protastn Jaci vardod, pu tade ko dotos son wrdader. Eeny
awwrods dal it mir dodar da b
etz an s articeiar 22 7 2340 ko ey de A ok parz al
Esioda  kar Munidipiar de Fscoatn,

MOMBRE ¥ FIRMA DEL SOLCTTANTE ¥/0 TRAMITADOR

DOR-NLD-FUD-P PO ROE mismn.rens
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DETALLE
Ingresos por Ventas
Total Ingresos
Descuentos
Costos Variables

Costos Fijos
Operacionales

Costos Fijos de Adm. Y
Ventas

Costos de Publicidad

Dep. Trib Construccion
Total Egresos

RAII

Impto renta

RDII

Dep. Trib Construccion
Inversion inicial

Terreno

Estacionamiento

Construcciones

Capacitaciones

Publicidad

Estructuras Metélicas

Muebles

Enseres

Accesorios deportivos

Caja fuerte

Equipo de congelacion

Instalaciones

Equipo de lavanderia

Equipos de cocina

Seguridad

Sistemas de computacién

Equipamiento médico

Asesoria Contable

(Honorarios)
Iniciacion de actividades

Documentos legales
Registro de Marca
Patente Comercial
Capital de trabajo
Valor Residual

FCN

VAN PP

VA PP

TIR Proyecto

Flujo de caja proyecto puro (Escenario optinjista

Afo 0

-250.000.000
-7.987374
-202.128.139
-2.201.650
-2.094.125
-13.020.000
-20.145.390
-18.011.680
-4.461.950
-21.990
-3.890.000
-11.635.894
-1.949.970
-2.359.950
-719.800
-2.499.900
-48.000
-100.000

R A A A e A R A N AN o <

-150.000
-9.388.105
-129.990
-2.904.456
-25.312.677

®H B B H B

$ -581.161.040

$3.514.549.555

$4.095.710.595
72,28%

Fuente: elaboracion propia

Anexo 17

Afio 1
$ 658.614.310
$ 658.614.310
$ -22.545.952
$ -75.938.031
$-215.956.532

$ -44.520.840

$ -20.960.424
$ -16.976.996
$-396.898.775
$ 261.715.535
$ -65.428.884
$ 196.286.651
$ 16.976.996

$ -1.833.464

$ 211.80.184

Afio 2
706.324.220
706.324.220
-26.181.980
-81.438.422
$-215.956.532

©H B B B

$ -44.520.840

$ -20.380.724
$ -16.976.996
$-405.455.494
$ 300.868.726
$ -75.217.182
$ 225.651.545
$ 16.976.996

$ -1.989.841

$ 240.638.700

Afio 3
$ 758.095.440
$ 758.095.440
$ -58.655.913
$ -87.407.944
$-215.956.532

$ -44.520.840

$ -20.380.724
$ -16.976.996
$-443.898.949
$ 314.196.491
$ -78.549.123
$ 235.647.368
$ 16.976.996

$ -18.011.680

$ -1.890.122

$ 232.722.562

Afio 4
$ 807.267.100
$ 807.267.100
$ -38.240.579
$ -93.078.310
$-215.956.532

$ -44.520.840

$ -20.380.724
$ -16.976.996
$-429.153.981
$ 378.113.119
$ -94.528.280
$ 283.584.83

$ 16.976.996

$ -1.915.052

©» B P B B B

R AR A A A A A

$

Afio 5
857.064.650
857.064.650
-67.141.718
-98.823.465
-215.956.532

-44.520.840

-20.380.724
-16.976.996
-463.800.275
393.264.375
-98.316.094
294.948.281
16.976.996

24.705.866

$ 4.185.032.239
$ 298.646.784 $4.521.663.383
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DETALLE
Ingresos por Ventas
Total Ingresos
Descuentos

Costos Variables

Costos Fijos
Operacionales

Costos Fijos de Adm. Y
Ventas

Costos de Publicidad

Dep. Trib Construccion

Total Egresos
RAII

Impto renta

RDII

Dep. Trib Construccion
Publicidad

Inversion inicial
Terreno
Estacionamiento
Construcciones
Capacitaciones
Publicidad
Estructuras Metélicas
Muebles
Enseres
Accesorios deportivos
Caja fuerte
Equipo de congelacion
Instalaciones
Equipo de lavanderia
Equipos de cocina
Seguridad
Sistemas de computacion
Equipamiento médico
Asesoria Contable

(Honorarios)
Iniciacién de actividades

Documentos legales
Registro de Marca
Patente Comercial
Capital de trabajo
Valor Residual

FCN

VAN PP

VA PP

TIR Proyecto

Flujo de caja proyecto puro (Escenario ofisiian)

Afio 0
$ -250.000.000
$ -7.987.324
$ -202.128.139
$ -2.201.650
$ -2.094.125
$ -13.020.000
$ -20.145.390
$ -18.011.680
$ -4.461.950
$ -21.990
$ -3.890.000
$ -11.635.894
$ -1.949.970
$ -2.359.950
$ -719.800
$ -2.499.900
$ -48.000
$ -100.000
$ -150.000
$ -9.388.105
$ -129.990
$ -2.904.456
$ -25.312.677

$ -581.161.040
493.378.116
$1.074.539.155
22,29%

Fuente: elaboracién propia

Afio 1
$ 418.664.500
$ 418.664.500
$ -22.545.952

$ -48.273.240
$-215.961.532
$ -44.520.840
$ -20.960.424
$ -16.976.996

$-369.238.984
$

49.425.516

$ -12.356.379

$
37.069.137

$
16.976.996
$ -17.700.724

$ 7.871.202

$ 44.216.611

Afio 2
453.799.241
453.799.241
-26.181.980

-52.324.424

©+ @ B B B

-215.961.532
$ -44.520.840
$ -20.380.724
$ -16.976.996

$-376.346.496
$

77.452.745

$ -19.363.186

$
58.089.559

$
16.976.996
$ -19.350.724

$ -1.257.928

$ 54.457.902

Afio 3
$ 486.540.791
$ 486.540.791
$ -58.655.913

$ -56.098.209
$-215.961.532
$ -44.520.840
$ -20.380.724
$ -16.976.996

$-412.594.214
$ 73.946.576

$ -18.486.644
$ 55.459.932
$ 16.976.996

$ -19.350.724

$ -18.011.680

$ -1.358.100

$ 33.716.424

Afio 4
521.872.698
521872.698
-38.240.579

-60.172.510

© © © B B

-215.961.532
$ -44.520.840
$ -20.380.724
$ -16.976.996

$-396.253.181
$ 125.619.517

$ -31.404.879

$
94.214.638

$
16.976.996
$ -17.700.724

$ -1.309.941

$ 92.180.969

Afo 5
$ 555.948.518
$ 555.948.518

$ -
67.141.718

$ -
64.102.32
$ -215.961.532

$ -
44.520.840
$ -
20.380.724
$ -
16.976.996
$ -429.084.142

$ 126.864.376

31.716.094

$
95.148.282

$
16.976.996

$ -
17.700.724

$ 16.025.583
$1.117.375.971
$1.227.826.108
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