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0. Resumen Ejecutivo.

Los servicios asociados a las mascotas han tenido un aumento significativo en Chile, siguiendo la
tendencia mundial. A su vez, Chile posee una de las mayores poblaciones canina por vivienda del
mundo, donde el un 58% de ellas posee caninos.

Es asi como han surgido hoteles para mascotas y canes, buscando satisfacer la necesidad de
hospedaje para sus duefios mientras estos se ausentan durante sus jornadas laborales o sus viajes.
Sin embargo, actualmente no existen dentro de la industria servicios diferenciados siendo los
servicios existentes genéricos, por lo que la creacién de un servicio diferente, innovador y
vanguardista supone una idea de negocios tentadora.

De este modo nace Dog’s Paradise, como una respuesta a los duefios de caninos que buscan
estandares de calidad mas altos, que a su vez brinde bienestar y felicidad a sus mascotas. La marca
propone la creacion de un hotel canino con caracteristicas comparables a los hoteles caninos de 5
estrellas europeos, teniendo como valores la exclusividad, excelencia y seguridad, basado en la
calidad de su servicio, de su personal e instalaciones con todo lo necesario para crear confianza en
los duefios y felicidad en los huéspedes. Esperando una VAN de $ 170.034.722 y una TIR de
12,5%, en un horizonte de 5 afios.

Abstract

Services associated with pets has increased significantly in Chile, following the global trend. Also,
Chile has one of the largest canine populations per household in the world, where 58% of them
have canines.

For this reason, hotels for pets and dogs emerged, seeking to satisfy the need for lodging them
while their owners were absent during their working days or holidays. However, nowadays there
are just ordinary services but there are not specialized services in this market, so, the creation of a
different, innovative and avant-garde service is a tempting business idea.

This is how the idea of Dog's Paradise rose, as a solution to canine owners who look for the
highest quality standards, providing pet care and happiness to their pets. This brand proposes the
creation of a canine hotel with similar characteristics to the European Five-star canine hotels,
offering exclusivity, excellence and safety, based on the quality of its service, its staff and its
facilities to deliver reliability to the pet’s owners and happiness to the guests. It is expected to
have a NPV of $ 389,021,270 and an IRR of 17.26%, over a 5-year-horizon.



Introduccion

Dog’s Paradise es una idea de negocio basada en la creacion de un hotel canino de lujo
enfocado a un segmento abcl altamente exigente en cuanto a la calidad del servicios
respecto al cuidado de sus mascotas. Por ello Dog’s Paradise ofrece una cartera de
servicios asociados a la hoteleria canina, como son hospedaje, guarderia, peluqueria-
estetica canina, tienda especializada, servicio de canoterapia, traslado puerta a puerta y
celebracion de cumpleafios, todos con un alto grado de diferenciacion y valor agregado
respecto a la oferta actual, apelando a un factor emocional de los duefios de las mascotas,
que estan dispuestos a adquirir servicios de excelencia, exclusividad y seguridad para sus
canes independiente del precio de este.

Dog’s Paradise se ubica en la Ruta 68 a la altura de Placilla de pefiuelas en la Quinta
Region, ya que el segmento objetivo se concentra en esta region y en la Region
Metropolitana, ambas regiones se conectan a través de esta ruta que se consolida como la

segunda via interurbana nacional con mayor afluencia.

Dog’s Paradise plantea presentar los estandares para ser considerado hotel canino de 5
estrellas en base a los estandares europeos. Por ello se centra en:

e la gestidn, control y administracion de su area operativa, mediante sistemas
informaticos de gestion de inventario, tareas y reservas.

e Un pilar fundamental en recursos humanos, para poseer un personal altamente
capacitado, motivado, con sentido de pertenencia a la institucién y acorde a los
valores que la marca busca representar.

e Un esfuerzo de marketing que permita posicionar la marca como pionera al crear
la nueva categoria de la hoteleria canina de lujo dentro de la industria, y fijar los
estandares de la misma.

e Ademas de crear y administrar alianzas estratégicas que permitan el correcto
funcionamiento del servicio de canoterapia y relacion con hoteles 5 estrellas de la

region.



1. Presentacion del Negocio.

1.0 Descripciéon de la Idea del Negocio

Dog’s Paradise plantea ser ¢l primer hotel de lujo canino de Chile, considerado como 5 estrellas en
base a los estandares europeos, y 3-4 en base a los estandares de Estados Unidos, eligiendo como
ubicacién estratégica la Quinta Region, especificamente sobre la ruta 68 a la altura de Placilla de
Pefiuelas, buscando captar al flujo de clientes que viajen a la region desde la Regién Metropolitana
0 viceversa, con el objetivo de acercar este servicio a un segmento que busque excelencia,
exclusividad y seguridad para hospedar a sus mascotas, con todas las comodidades que estos se
merecen.

Para ello brindara servicios de hospedaje, guarderia, peluqueria - estética canina, tienda
especializada, servicios de canoterapia, traslado puerta a puerta y celebracion de cumpleafios,
todos con un alto grado de diferenciacion y valor agregado respecto a la oferta actual de hoteleria
canina y de mascotas. Esta diferenciacion nace de la infraestructura y mobiliario vanguardistas, la
calidad del servicio, la correcta gestion de operaciones, la estandarizacion de procedimientos, y un
fuerte enfoque en los vinculos, motivaciones y pasiones de cada trabajador de Dog’s Paradise,
buscando crear sentido de pertenencia y espiritu de grupo dentro de la institucion.

Dog’s Paradise ademas plantea a través de su cuadrilla de canoterapia brindar apoyo emocional a
nifios entre 8 y 12 afios en hospitales y clinicas de la regién, terapias para desarrollo de habilidades
sociales y emocionales y brindar a instituciones educativas charlas sobre tenencia responsable y
cuidado de mascotas en sus instalaciones, cumpliendo asi con la responsabilidad social
empresarial.

1.1 Modelo de Negocios

El modelo de negocios se basa en ofrecer hoteleria canina de lujo basada en la excelencia,
exclusividad y seguridad para los duefios de los canes a la vez que felicidad a los huéspedes.
Apuntado a un puablico que trate a su mascota como un miembro mas de la familia y estén
dispuesto a adquirir servicios de alto valor agregado para la alegria de sus canes, apelando a su
bienestar desde lo emocional, distinguiéndose de las ofertas actuales por los servicios asociados, la
calidad de su personal y la infraestructura innovadora que posee.

La clave del éxito del negocio radica en proveer una experiencia Unica tanto para el cliente como
para su mascota, pues se le brinda seguridad y confianza al primero, mientras que felicidad, una
estadia confortable y un ambiente de dispersion y relajo al segundo.

1.2 Justificacion del Proyecto.

Esta idea de negocios pretende responder a la necesidad del segmento ABC1 por un servicio de
hoteleria para sus mascotas, particularmente caninos, donde la calidad y seguridad del servicio
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estén presentes, a la vez que se cumplan con estandares de servicio inspiradas en hoteles de lujo
europeos y americanos. Ademas de ser pioneros de la hoteleria canina de lujo en Chile, teniendo la
oportunidad de fijar los estandares para esta nueva categoria dentro de la industria.

Por ello es de vital importancia ofrecer servicios que cumplan y sean comparables con dichos
estandares de calidad, creando de esta manera un servicio cercano con el cliente, a la vez
innovador y vanguardista que vaya de la mano con las nuevas tendencias mundiales respecto al
cuidado y tenencia responsable de mascotas. Tendencia que se refleja en Chile mediante el
aumento de servicios especializados en torno a las mascotas, en este caso particular caninos.
Finalmente, la hoteleria canina a nivel nacional crecera un 14,77% en los proximos 5 afios (segin
las proyecciones de demanda estimadas en este proyecto).

2. Plan Estratégico

2.0 Vision:
Ser la primera cadena de hoteleria canina de lujo en Chile, reconocida a nivel latinoamericano

por la excelencia, calidez y pasién en nuestro trabajo, la cercania y confianza con nuestros
clientes y la felicidad de nuestros huéspedes.

2.1 Mision:
Dog’s Paradise ofrece servicios de hospedaje y cuidado canino en la Region de Valparaiso, en un
ambiente de seguridad, excelencia y exclusividad, que genera vinculos de confianza con sus

duefios, unido a la felicidad y comodidad de nuestros huéspedes durante su estadia.

2.2 Valores Corporativos

a) Excelencia: en la calidad distintiva del servicio, la atencion a nuestros clientes y el cuidado
de los huéspedes.

b) Exclusividad: en cuanto a la infraestructura, instalaciones, presentacion y prestacion de los
servicios del hotel.

c) Confianza: desde nuestros clientes teniendo la seguridad que sus mascotas caninas se
encuentran protegidos, vigilados y atendidos por personal altamente capacitado que posee

pasion y vocacion por los animales.



2.3 Analisis Estratégico Externo

2.3.1 Anélisis Entorno Remoto en base al Modelo Pest

2.3.1.1 Factores Politico-Legales

En términos generales, Chile en los ultimos 5 afios ha sido calificado por varias clasificadoras de
riesgo, entre ellas Standard & Poor's, Moody's y Fitch Ratings, como un pais de bajo riesgo para
las inversiones, obteniendo notas “AA-", “Aa3” y “A+” respectivamente. lo que lo hace un pais
muy tentador para la creacion de nuevas unidades de negocios teniendo pocos riegos en la

inversion, opcion muy tentadora tanto para la obtencion de capital tanto nacional como extranjero.

Por otro lado, dentro del marco legal de la industria a evaluar se encuentra, la Ley 21.020 y su
modificacion Ley 20.380, comtinmente conocidas como “Ley de Tenencia Responsable de
Mascotas y Animales de Compaiiia” publicada en el diario oficial el 02 de agosto de 2017, citando
el Articulo 3 de la Ley (2017) “La tenencia responsable de mascotas o animales de compaiiia,
corresponde al conjunto de obligaciones que contrae una persona cuando decide aceptar y
mantener una mascota o animal de compafiia, y que consiste, entre otras, en registrarlo ante la
autoridad competente cuando corresponda, proporcionarle alimento, albergue y buen trato,
brindarle los cuidados veterinarios indispensables para su bienestar y no someterlo a sufrimientos

a lo largo de su vida”.

La tenencia responsable comprende también el respeto a las normas de salud y seguridad publica
que sean aplicables, asi como a las reglas sobre responsabilidad a que estan sujetas las personas
que incurran en infraccion de ellas, y la obligacion de adoptar todas las medidas necesarias para
evitar que la mascota o animal de compaiiia, cause dafios a la persona o propiedad de otro”
(Constitucion Politica de la Republica de Chile (2017), “Reglamento sobre tenencia responsable
de mascotas y animales de compatfiia” (p.2)). Esto es relevante dado que el cuidado de mascotas,
principalmente canes y felinos, esta regulado y respaldado por la ley, teniendo responsabilidades

en la tenencia sumada a la obligacion de registro.

Finalmente, existe una tendencia generalizada a velar por el bienestar de las mascotas, es asi como
en Chile se calcula que alrededor de 300 mil personas participan activamente en grupos
animalistas que rescatan, cuidan y dan en adopcion principalmente a perros y gatos en todo el pais.

Ademas, el Gobierno nacional, en apoyo a los grupos y como forma de fomento de la ley antes
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mencionada, esta financiando charlas y actividades educativas en escuelas y colegios para

incentivar la conciencia para con los animales.

2.3.1.2 Factores Econdmicos

Segun el Banco Mundial la economia chilena durante los Gltimos 20 afios ha crecido de forma
constante llegando a ser el crecimiento mas rapido en Latinoamérica, tanto que ha logrado reducir
la pobreza de 26% a 7,5% durante el periodo 2000 - 2015. En tanto, el informe del BM sostiene
que durante el 2018 “El crecimiento de 4,8% en la primera mitad del afio refleja un repunte del
consumo Y la inversion privada, impulsado por salarios mas altos, bajas tasas de interés y mayor
confianza empresarial. Asimismo, en 2018 se reanudd el crecimiento de la actividad industrial
gracias a los mayores precios del cobre y la produccion minera. Las actividades no mineras,
particularmente el comercio mayorista, los servicios comerciales y la manufactura, también
avanzaron.” (Banco Mundial (2018), “Chile Panorama General”). También proyecta que un
crecimiento del PBI del 4% en 2018 y baje a 3,3% en 2020. Esta pequefia desaceleracion se
produce principalmente como consecuencia de los ajustes graduales en las politicas monetaria y
fiscal, combinados con un entorno externo menos favorable, precios del cobre estancados y bajo
crecimiento mundial. Por otro lado, se espera que el déficit en cuenta corriente se amplie a cerca
de 2% del PBI en 2018 y se mantenga estable en 2019-2020.

Continuando con el analisis de factores econdmicos, la Region de Valparaiso, recibe alrededor de
5 millones de turistas nacionales e internacionales al afio, principalmente en sus comunas de Vifia
del Mar y Valparaiso, segun los boletines EMAT 2017 y 2018, de la Subsecretaria de Turismo.
Esto, ademas, serd potenciado por los planes de desarrollo turistico regional impulsado por la
intendencia regional de la mano y colaboracion de los alcaldes de las comunas antes mencionadas,
teniendo ingresos estimados por $ 2.000 millones en toda la Regidn de Valparaiso en 2016-2017 y
esperando llegar a los $ 2.500 millones en el periodo 2018-2019.

A nivel nacional, la industria alcanz6 un ingreso estimado de $ 11.000 millones y desde el 2014
representa “un 3% de las exportaciones nacionales. Con esto, la industria turistica super6 a la
industria del vino como sector productivo; pero lo mas relevante es que el turismo interno
representa un 71% del total de los ingresos de esta industria” (Gobierno de Chile (2017), “Plan

para el Desarrollo Turistico de la Region de Valparaiso” (p.4)).



En cuanto al PIB Per Cépita nacional, ha tenido un crecimiento de USD 10.700 en 2008 a USD
15.350 en 2017, siendo la principal economia de Latinoamérica, pero también una de las mas
desiguales a nivel mundial en cuanto a la distribucién de los ingresos concentrando las riquezas en
los niveles socioecondmicos superiores que representan solo el 15% de la poblacién nacional. Por
otra parte, podemos decir que la actividad de econdémica de Restaurantes y Hoteles durante el
periodo 2008-2015 obtuvo ingresos promedio de MM$ 1.464.953 pesos encadenados,
representando el 1,38% del PIB nacional. En la misma linea, en la Region de Valparaiso esta
actividad, junto al comercio, aportéd un ingreso promedio de MM$ 598.043 pesos encadenados,
representando el 6,61% del PIB regional.

Finalmente, segin el mismo Banco Mundial (2018) ‘“el manejo macroecondémico y fiscal
responsable proporciona una base sélida para lograr un crecimiento mas inclusivo. Pero para hacer
efectivo este potencial, Chile requiere encontrar un consenso que dé respuesta a las expectativas
de una creciente clase media, mientras, al mismo tiempo, aumenta el potencial de crecimiento

economico.”

2.3.1.3 Factores Socioculturales

En cuanto a los factores culturales y sociales de Chile para el ambito de estudio, se analiza que el
64% de los hogares chilenos tienen mascotas, y de este porcentaje el 52% tiene solo perros. A su
vez, los segmentos con mas poblacion canina son los segmentos D con 69% de los hogares, y el
segmento ABC1 con 57% de los hogares. A su vez, se calcula que existe 1 perro en promedio por
cada vivienda en Chile, convirtiéndolo en el pais con méas caninos por hogar del mundo, todos los

datos anteriores basados en informes de Adimark entre el 2008 y 2017.

Sumado a ello, existe una tendencia generalizada a nivel mundial, sobre todo en parejas jovenes
entre 25 - 40 afios por tener mascotas, sobre todo perros, antes que hijos, esto debido al estilo de
vida sobrecargado de actividades y una poca preparacién para tener hijos y criarlos de forma
adecuada. Estas son las razones de las parejas que prefieren tener perros en vez de hijos por lo que
antes de ser padres, muchos hombres y mujeres prefieren seguir con sus estudios, especializarse,
buscar mejores opciones laborales y tener una mejor situacion econémica. Esto podria parecer una
moda temporal, pero es una tendencia mundial que se refleja en Chile. Esto no solo se refiere sélo

al hecho de tener un perro o un gato, sino que, a tratar a las mascotas como parte de la familia,
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llevandolos a la peluqueria, a hacerse masajes, comprandose ropa de disefiador y mucho mas,

segun la periodista chilena Josefa Rojas.

Esta tendencia ha crecido poco a poco durante los ultimos afios, esto se explica, segun el
Psicélogo de la Universidad de Chile José Maria Arriagada, durante una entrevista para el diario la
tercera, que sostiene que “‘es una tendencia hedonista que esta orientada al placer y a gratificacion
personal, donde se prioriza la adquisicion de bienes a través del trabajo. Por lo tanto, las
aprensiones actuales centradas en el propio bienestar y la percepcion de no sentirse lo suficiente
capacitado para formar una familia, dan tiempo para que la necesidad de contar con nuevos
integrantes en la familia sea satisfecha mediante la adopcion de perros, que segun el psicélogo
“nos permiten ejercer igualmente el rol de cuidadores, sin toda la inversion psiquica, temporal,
material, y la gran responsabilidad que trae consigo el tener hijos”. Seglin el experto, el perfil de
este tipo de parejas corresponde a “personas altamente estructuradas, practicas y evidentemente
muy afines a los animales”, que no se dejan llevar por la parte emocional o instintiva de tener

hijos.

Por cierre, la encuesta nacional de turismo 2017, reveld que existe una enorme proporcién de la
poblacion de Chile, que ronda entre el 15 y el 18%, que viaja con sus mascotas al vacacionar, o
que incluso suspende sus viajes si no tiene alguien de confianza con quien dejar a sus amados
animales. Ademas, gastan en promedio $ 36.274 en sus mascotas, segun censo de mascotas 2017,
esto dependiendo del segmento socioecondmico, la raza del canino, y las particularidades
especiales como la edad, cuidados especiales, entre otros.

2.3.1.4 Factores Tecnoldgicos

Para este punto, se debe hacer un analisis del crecimiento del uso de internet para la adquisicion de
bienes y servicios. Un estudio de la Fundacion UADE, de Argentina, revelé que en 2016 el 78%
de todos los turistas internacionales reserva, visitan, o presupuestan el hospedaje de sus viajes
mediante alguna plataforma digital, ya sea web o aplicaciones para ello, las mas populares son
Airbnb, Booking, Couchsurfing y Homeaway. Ademas, estas plataformas permiten a los usuarios
puntuar, comentar y leer experiencias referentes al hospedaje por parte de otros usuarios en tiempo
real y en cualquier momento y lugar del mundo siempre que se disponga de internet. En tanto en
Chile, el 82.7% de las personas tienen acceso a internet segun la Secretaria de

Telecomunicaciones, muy por encima del promedio regional.



De la mano con lo anterior, un estudio de Global Advertising & Marketing Revenue de septiembre
de 2018 revela que en el afio los ingresos producidos por marketing y publicidad digital
sobrepasan los 13.000 millones de dolares, lo que supone un aumento del 5,5% con respecto al
afio pasado, y un crecimiento sostenido en los ultimos 10 afios. Por otro lado, el mismo informe
revela que los medios tradicionales, como television y radio, han tenido caidas sostenidas en la
ultima década, cercanas al 2,1% anuales durante el mismo periodo de tiempo. En tanto, los medios
alternativos y digitales alcanzaron nuevas marcas histéricas, que ya supera el 11,6% en 2018
superando al afio anterior, con una estimacion de ingresos de 500.000 millones de délares. Por lo
que es necesaria la presencia de canales digitales para la difusién y campafias comunicacionales de
la marca. Que ademas poseen la ventaja de ser considerablemente mas econémicas que los medios
tradicionales.

Por lo que es evidente la tendencia generalizada mundial y regional por usar medios digitales para
la reserva y difusion de los servicios de hoteleria, por lo que Hotel Dog's Paradise debe tener

presencia en redes sociales y medios digitales es absolutamente necesaria.

Por otra parte, existen multiples software que permiten la administracion de inventario como son
los sistemas EDI, o sistema de Intercambio Electronico de Datos, que permite una mejor

comunicacion con los proveedores, disponiendo siempre, por ejemplo, de stock de inventario.

2.3.1.5 Conclusion De Analisis

Chile cuenta con todos los factores necesarios para que la industria de la hoteleria canina de lujo
surja, pues posee una economia solida, la poblacion de caninos por vivienda mas grande del
mundo, habitos de consumos en aumento respecto a los servicios asociados a las mascotas
domésticas, y poblacién casi en su totalidad con acceso a internet que a su vez basan sus

decisiones de compra y venta en informacion adquirida por este medio.

2.3.2 Andlisis de la Industria en base a Modelo de 5 Fuerzas de Porter

2.3.2.1 Poder de Negociacion de los Clientes

Por las caracteristicas del segmento objetivo definido por el modelo de negocios, son clientes muy
exigentes en cuanto a la calidad de los servicios, debido a su alto poder adquisitivo. Por ello se
debe garantizar la calidad, excelencia, exclusividad y seguridad definidos dentro de la misién de la
empresa. Ademas, que la propuesta de valor sea apreciada y captable por el pablico objetivo. Pues

de no encontrarse satisfechos con la calidad del servicio buscaran alternativas al mismo en la
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competencia indirecta como los hoteles para mascotas. En este aspecto los hace un segmento
inelastico en cuanto al precio del servicio, pues si es de calidad estan dispuestos a pagar elevados
costos por la adquisicion de este, mas si les produce una satisfaccion personal y un bienestar a sus

caninos.

Como se analizdé en la matriz Pest, son considerados como “hijos” dentro de las familias del
segmento, lo que apela a lo emocional, mientras su mascota se encuentre comoda, feliz, y en
buenas manos, el precio es una variable irrelevante, Pero la calidad del servicio si es un factor
critico como poder de negociacion de los clientes, por lo que deben cumplirse los mas altos

estandares que superan la expectativa del consumidor.

2.3.2.2 Poder de Negociacién de los Proveedores

En Vifa del Mar y Valparaiso existen 36 tiendas de mascotas de acuerdo con el Servicio de
Impuestos internos, y mas de 120 en la Region Metropolitana, De ellos, solo se consideraran las
que posean marcas premium para la cadena de suministros linea de peluqueria y estética canina,
asi como el alimento y materiales para las terapias de la cuadrilla de canoterapia, y los insumos
para la celebracion de los cumpleafios caninos. Dichas tiendas especializadas son CentralVet y
Numen emporio, que cuentan con certificaciones y experiencia en el rubro, sin embargo, los

productos pueden ser adquiridos en multiples tiendas.

2.3.2.3 Amenaza de Entrada de Nuevos Competidores

Al ser un mercado creciente, que a su vez actualmente no se encuentra desarrollado a nivel
regional, la entrada de nuevos competidores es inminente, sobre todo por las pocas barreras de
entrada en términos legales que posee la hoteleria para mascotas a nivel nacional, las Unicas
limitantes son que deben ser terrenos de uso agricola o industrial, con Certificados de informes

previos que no impida el uso de suelos para manejo de animales.

Por otra parte, en cuanto al manejo de residuos Y la fiscalizacion correspondiente es efectuada por
el Servicio Nacional de Salud, que a su vez tampoco ha fijado hasta la fecha exigencias mayores
que a las exigidas a centros veterinarios. sumado a lo anterior no se requiere de grandes
inversiones para la iniciacién de un hotel canino, pues los caniles son de facil construccion y

pueden distribuirse aprovechando al maximo las condiciones del terreno adquirido.
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Finalmente, la gran presencia de profesionales en el area veterinaria, personas capacitadas para el
cuidado de animales, técnicos veterinarios, y gran cantidad de demanda insatisfecha producen que
sea un mercado tentador, y con mucha mano de obra capacitada para las labores requeridas en el

servicio.

2.3.2.4 Rivalidad entre Competidores.

Al tratarse de un mercado nuevo y en expansion, que ain no ha madurado, y que crecera al menos
un 15% antes de 2022. Existiendo mucha demanda que no es cubierta por la oferta actual,
quedando insatisfecha. Por tanto, la rivalidad entre los competidores, en la VV Region son 4 hoteles
para mascotas, y el hotel “Dolce Vita” de Perros en Concon. Dicha rivalidad es muy baja o casi
nula, pues actualmente no hace falta captar clientes que actualmente son de la competencia, pero
la situacion podria cambiar a futuro, pues es un mercado muy tentador por ser relativamente

NUevo.

2.3.2.5 Conclusién Matriz

La industria de la hoteleria canina esta en plena expansion y surgimiento, si bien existen hoteles
caninos y de mascotas todos presentan un bajo valor agregado en sus servicios, siendo estos
genéricos y poco diferenciados. Por lo que Dog’s Paradise podria ser pionero en la industria de la
hoteleria canina de lujo, siguiendo la tendencia mundial de esta clase de servicios a nivel mundial,
fijando los estandares para la industria y posicionandose, asi como el primer hotel de estas

caracteristicas a nivel nacional.

2.3.3 Diamante Porter

2.3.3.1 Condiciones de los Factores

Los factores de éxito considerados dentro de la excelencia para el servicio, se encuentra la calidad
y capacitacion del personal de Dog’s Paradise, la ubicacion estratégica de las instalaciones, el
enorme flujo turistico de la Region de Valparaiso y finalmente los ingresos promedio del

segmento objetivo.

1°) Se ha definido que el personal contratado como fuerza laboral de nuestro hotel canino
sea de universidades tradicionales y preferentemente que sean miembros del Consejo de
Rectores (Cruch). Para los cargos de jefaturas carreras afines al area de la administracion,
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sea ingeniero comercial o civil industrial, a nivel regional (Teniendo en cuenta Valparaiso
y Regidon Metropolitana) existen 7 universidades que cumplen ambos requerimientos que
dicten dichas carreras. En cuanto a los cargos de médico veterinario solo la Universidad de
Chile y Universidad Andrés Bello sede Santiago cumplen con ambos requerimientos.
Parapsicologia, 7 universidades cumplen con los requerimientos. Finalmente, para los
cargos de recepcionista, cuidadores, estilistas, secretaria administrativa, nocheros y
mantencién, se contrataron técnicos profesionales de nivel superior en areas afines al
cargo, todas de institutos asociados a universidades del Cruch o bien tradicionales con

prestigio.

2°) Fue seleccionado como punto de instalacion del hotel la comuna de Placilla de
Pefiuelas, esto debido a ser parte de la ruta 68, principal entre la Region de Valparaiso y la
Region Metropolitana. Esta ubicacion ademas brinda un acceso a las rutas de interés para
los paquetes de alojamiento en las comunas aledafas a las instalaciones.

Ademas, la Region, segun el informe del Ministerio de Obras Publicas de 2017, posee una
gran infraestructura en su red vial compuesta por 8 rutas principales: Ruta 68 (Valparaiso—
Santiago) y su variante Agua Santa; Troncal (Vifia — La Calera); Ruta Nogales —
Puchuncavi; Ruta 5 (Panamericana); Ruta 78 (Santiago- San Antonio); Ruta 60 CH
(Valparaiso —Paso Fronterizo Cristo Redentor); Ruta 57 CH; y Ruta 66 (Carretera de la
Fruta). Esto sitla y posiciona a la region como una de las regiones con mayor conectividad

nacional e internacional con un gran flujo de turismo.

3°) Segun Sernatur, en la Regién de Valparaiso, y principalmente en sus Comunas de Vifia
del Mar y Valparaiso, se reciben cerca de 4 millones de turistas anuales, el 80% de ellos en
las comunas ya mencionadas, y el 60% representan a turistas nacionales que veranean en
alguno de los 25 balnearios de la region, Vifia del Mar el principal de ellos. Ademas,
ambas comunas antes mencionadas cuentan con una gran variedad de actividades e
infraestructura orientada a los servicios de turismo, como 6 centros culturales, 140 puntos
naturales de ecoturismo, 170 museos, mas de 500 puntos de hospedaje (entre hoteles,
hostales, departamentos particulares y otros) y finalmente contar con las dos
infraestructuras portuarias mas grandes de Chile, el puerto de Valparaiso y el de San

Antonio.
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4°) Por ultimo, el segmento objetivo es el segmento ABCL, segin nueva clasificacion
socioecondmica establecida en el 2018 por el Gobierno de Chile. Este segmento, posee un
ingreso promedio de $ 6.500.000 para el grupo AB, estd compuesto en 99% por
profesionales con estudios universitarios que, ademas, en un tercio de los casos tienen
titulos de posgrado. El 89% de los integrantes de estos hogares estan cubiertos por el
sistema de salud privado (ISAPRES), mientras que el 92% cuenta con una tarjeta de
crédito bancaria. Asimismo, ocho de cada diez tienen al menos un vehiculo y el 89% posee
un plan de telefonia mdvil (el 11% restante ocupa prepago). A este segmento le siguen dos
nuevas categorias, denominadas Cla y Clb. La primera de ellas posee ingresos totales
promedio mensuales de $2.739.000, mientras que la segunda llega a $1.986.000. Y si bien
ambas tienen caracteristicas similares (cada una representa el 6% del pais), también tienen
importantes diferencias. Entre los 3 Segmentos mencionados suman alrededor del 15% de
la poblacion nacional. Las regiones con mas miembros de este grupo socioeconémico son
la Region Metropolitana, seguida de la Region de Tarapacd, y en tercer lugar la Region de

Valparaiso.

2.3.3.2 Condiciones de la Demanda

Las condiciones de la demanda del negocio siguen la siguiente logica, primero el nimero de
vivienda en las comunas relevantes son Valparaiso, Vifia del Mar, Casablanca, Nufioa, Las
Condes, Gran Santiago, Lo Barnechea, Providencia, y Vitacura. Posterior a ello la proporcion de
viviendas que poseen perros, cuyo promedio nacional es de 0.97 perro por vivienda en 2014 y de
1,08 perros por vivienda en 2017, posterior a ello, se filtro el porcentaje de viviendas ABC1 en las
comunas de estudio, siendo 12,20% para las comunas de la V Region y de 19,50% para las
comunas de la Region Metropolitana. Obteniendo entonces la poblacién canina para el segmento
de estudio, ademas de ello las tasas de crecimiento de la poblacién canina se calcula en un 8,20%
anual. Finalmente, se estima que el tiempo promedio de noches en que las familias vacacionan

pasaron de 8 noches en 2012 a 11 noches en 2017.

Por otra parte, las temporadas de turistas se dividen en tres secciones, la primera temporada del 15
de diciembre al 31 de marzo, la segunda del 1 de abril al 30 de julio y la tercera del 1 de agosto al
15 de diciembre, donde la primera temporada siempre representa cerca del 50% del total de

ingresos generados por el turismo segin Sernatur. Ademas, el tiempo promedio anual en viajes
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con pernoctacion fue de 6 noches y en la primera temporada fue de 9 noches (61% del total fue
mayor a 4 noches). El principal motivo de viaje guarda relacion con vacaciones y descanso
(62,8%) y los meses con mayor cantidad de viajes con pernoctacion son febrero (20%) y enero

(15,6%) (Ministerio de Economia, Fomento y Turismo, 2014).

2.3.3.3 Estrategia, Estructura y Rivalidad de las empresas

Actualmente en la Region de Valparaiso, existen 4 hoteles para mascotas, y solo uno para perros,
llamado “Dolce Vita”, lo que los convierte en la competencia mas cercana. La tendencia mundial
de la industria va en aumento de la mano de los productos de alta calidad relacionado al cuidado
de mascotas, y principalmente canes. Para 2018 se estima un crecimiento del 2.2% en la tenencia
de mascotas (segun el reporte de IBISWorld). Se calcula que el crecimiento de las industria
relacionadas con las mascotas seré entre el 6 y el 8% anual, segun calculos de Petco para Estados

Unidos. Por su parte, Latinoamérica sigue muy de cerca esta tendencia.

La tendencia estd en la diversidad de productos que encontramos para las mascotas, entre ellas
encontramos hoteleria, spa, masajes, uso de productos especializados, terapias para canes,
negocios de moda, e incluso geriatricos para ciertas razas. Todos los servicios en su conjunto
suman un crecimiento del 14% a nivel mundial. Por lo que la aparicion de futuros competidores es
muy probable y cada vez se especializan mas en cuanto a sus servicios dentro del rubro, enfocados
en segmentos insatisfechos o incluso demandas insatisfechas que los competidores actuales no

sepan aprovechar o cubrir.

2.3.3.4 Sectores Afines y Auxiliares
Como sectores afines se consideraron las clinicas y hospitales veterinarios, las tiendas
especializadas en caninos, los servicios de hoteleria tradicional, y las fundaciones para animales,

ademas de centros de tratamientos terapéuticos.

1°) En la region de Valparaiso s6lo se encuentra un hospital veterinario, perteneciente a la
Universidad Santo Tomas, por otra parte, existen 79 clinicas veterinarias en las comunas de Vifia

del Mar y Valparaiso (Segun el Servicio de Impuestos internos 2018).

2°) En servicios de hoteleria tradicional, existen 179 alojamientos registrados en las comunas de

Vifia del Mar y Valparaiso. Estos son claves pues los convenios con hoteles que apunten a un
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segmento objetivo similar pueden ser fuertes aliados estratégicos a la hora de ofrecer paquetes
conjuntos para vacacionar en la region. Los que son de interés por las caracteristicas de nuestro

servicio para la formulacion de alianzas estratégicas son los hoteles de 4 a 5 estrellas.

3°) Existen multiples organizaciones, ninguna gubernamental, que se dedican al rescate, cuidado y
adopcion de mascotas en la V Region, las mas importantes son Fundacion Canis, Fundacién
EDNA y Fundacion Animal Chile, ademas se estima que existen alrededor de 20 grupos de

caracteristicas similares que aun no poseen personalidad juridica.

4°) Actualmente en las comunas de Valparaiso y Vifia del Mar existen 22 clinicas con
tratamientos psicologicos para infantes. Todas ellas son potenciales socias para la implementacion
de terapias para el desarrollo emocional y social en nifios entre 8 y 12 afios, mediante derivacion

directa de pacientes a la cuadrilla de canoterapia.

2.3.4. Factores que afectan a la demanda.

Para la determinacion de la demanda, se consideraron dos demandas independientes, una para las
comunas de la V region dentro del rango de operaciones de Dog's Paradise, y otra para las
comunas del segmento objetivo, el segmento socioecondmico ABC1 en la Region Metropolitana.
Se hizo de esta forma dado a que son mercados geograficamente diferentes, con una variable
determinante para la demanda en la Regién Metropolitana, el porcentaje de personas que viajan
con sus mascotas, en este caso caninos. Se puede ver en el punto 3.2.5 (Demanda Potencial) del

plan de marketing mayores detalles respecto al calculo.

En tanto se consideraron los siguientes factores como determinantes de la demanda:

a) El ndmero de viviendas regional, pues es un factor que va de la mano de con el
crecimiento demogréfico, esto centrado dentro de las comunas relevantes para el negocio,
ya sea por encontrarse en la periferia de operaciones o bien ser las comunas mas relevantes
dentro de la region y para la Regién Metropolitana, las comunas de Gran Santiago,
Providencia, Nufioa, Lo Barnechea, Las Condes y Vitacura, ellas seleccionadas debido al

punto b.
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b) Porcentaje de la Poblacién ABCL, la variable es relevante pues es el publico objetivo, que
como caracteristicas principales son su elevado poder adquisitivo, la exigencia a la hora de
adquirir servicios y el amor que debe tenerle a su mascota para adquirir servicios de lujo
para la misma, apelando a un factor emocional, lo que convierte a la demanda inelastica
respecto al precio. Pues indiferente de este el segmento apelara por la felicidad y bienestar

de sus amados canes.

c) EIl promedio de mascotas caninas por vivienda en Chile, pues el promedio de perros por
vivienda ha tenido un crecimiento sostenido en los ultimos 10 afios segun estudios de la
Universidad De Chile. Este factor es crucial, pues permite hacer una proyeccion estimada
del nimero de perros existentes en las regiones de estudio y que combinado con el punto

anterior da una perspectiva respecto al crecimiento de la industria.

d) Finalmente, el dltimo factor critico es la estadia promedio anual de noches al vacacionar.
Esto es para los duefios de los canes, puesto que si bien muchos de los hospedados seran en
el sistema de guarderias para personas que trabajan y necesitan que su perro esté cuidado y
no se sienta solo en casa mientras ellas realizan dichas labores, también durante las
temporadas altas muchos de esos suefios se irdn de vacaciones y la industria brinda una
solucion al problema de con quien dejar a la mascota. Por lo que al aumentar o disminuir el

numero de noches se ve un efecto directo en la demanda del hotel.

Notas a los factores:

No se considerd la tasa de crecimiento nacional, pues al tratarse de un bien con demanda
inelastica, por ser un bien de lujo, tanto por las caracteristicas del servicio exclusivo, de excelencia
y seguridad a un publico objetivo que no se ve afectado por las variaciones en el precio con tal de
ver a sus mascotas felices y ellos tengan la seguridad de que estaran bien cuidadas, apelando a lo

emocional referente al trato de sus caninos.
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2.4 ldentificacion de Oportunidades y Amenazas.

2.4.1 Oportunidades.

a)

b)

d)

Industria con proyecciones de crecimiento: De la mano con la tendencia mundial
de consumo de servicios y productos para mascotas, que requiere gran valor

agregado para el segmento objetivo que van enfocados.

Existencia de demanda insatisfecha: Actualmente no existe ninguno hotel de lujo
para mascotas y menos aun para caninos, obligando a los duefios de mascotas del
segmento objetivo a adquirir servicios genéricos y poco diferenciados, que a su vez

tampoco alcanzan a cubrir la demanda actual.

Ser pioneros en Chile en la creacidn de un hotel de lujo canino: De la mano con
el punto anterior, la oportunidad mas grande de Dog’s Paradise es la de
posicionarse como el primer hotel para mascotas de lujo en Chile, especializado

solo en el cuidado de caninos.

Tendencia mundial de consumo de productos y servicios relacionados con las
mascotas. Como se menciond en la oportunidad a los indices de consumo de
servicios y productos entorno a las mascotas va en aumento, esta tendencia ademas
diversifica y amplia la gama que se ofrece, teniendo practicamente todos los afios

nuevos e innovadores servicios del rubro.

Mercado objetivo prefiere mascotas a hijos: EI mercado objetivo, sobre todo en
los jovenes profesionales y parejas de jovenes profesionales, optan cada vez més a
tener mascotas en lugar de hijos, esta también es una tendencia global que se refleja
en Chile.

2.4.2 Amenazas

a)

Inminente entrada de nuevos competidores: Debido a la inexistencia de
servicios de hoteleria de lujo para mascotas, y menos aun para las mascotas

domeésticas mas populares como son los perros y los gatos, por lo que es probable
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b)

d)

gue surjan hoteles que brindan dichos servicios con alto valor agregado. Esto si se
le suman aquellos con servicios genéricos y poco diferenciados, representa un

aumento considerable de la competencia directa e indirecta.

Segmento objetivo altamente exigente en cuanto a la calidad del servicio: De la
mano con la oportunidad b, el segmento objetivo por naturaleza de su poder
adquisitivo es altamente exigente en cuanto a la calidad, exclusividad y excelencia
del servicio, es por ello por lo que es necesario mantener y fijar estandares de
calidad que sean representativos de la marca para no perder puablico objetivo y

captar nuevos clientes.

Vacio legal para la legislacion y regulacion del rubro: Actualmente no existe
ninguna normativa ni legislacion clara que regule la hoteleria para mascotas, por lo
que la mayoria de los que brindan estos servicios poseen patentes de clinicas
veterinarias 0 peluquerias para mascotas, sin embargo, al momento de la
fiscalizacion y reglamentacidn necesaria varia mucho. Por lo que, al momento de la
creacion de una legislacion respecto al rubro, es posible que sea necesario adaptar

las instalaciones para cumplir los reglamentos legales actualmente inexistentes.

Baja difusion general sobre los servicios de hoteleria canina y para mascotas:
La industria de hoteleria para mascotas, y particularmente la industria de hoteleria
canina, es una industria que posee menos de 10 afios a nivel nacional y menos de 5
afios en la V Region, es por ello por lo que muchos potenciales clientes de estas

industrias aun desconocen la existencia de esta clase de servicios.

Dependencia de formular alianzas estratégicas: Es vital para el funcionamiento
del servicio de la canoterapia la creacion, gestion y formulacion de alianzas
estratégicas con centros y fundaciones especializados para la derivacion de los
pacientes que requieran desarrollo de habilidades sociales y emocionales que
brinda Dog’s Paradise con su cuadrilla de canoterapia. También la vinculacion con

Hoteles de Lujo o reconocidos de la region para la creacién de descuentos para
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clientes mutuos. Estas alianzas son bilaterales, y por tanto la decision y

negociaciones de estas no dependen Unicamente de Dog’s Paradise.

2.5 Analisis Estratégico Interno

2.5.1 Cadena de Valor
Para la cadena de valor de Dog’s Paradise identificamos:

2.5.1.1 Actividades de Apoyo:

Infraestructura de la Empresa

-Mantenimiento de las Instalaciones y equipo de estas.

-Estandares de manejo de residuos y aguas negras.

-Exigencia en limpieza, desinfeccion y salubridad del recinto.
-Disefio del inmueble que facilite los tiempos en las operaciones.
-Recinto con lugares de esparcimiento para descansos del personal.

-Recinto climatizado siempre a temperatura optima para el bienestar de los huéspedes.

Gestidn de Recursos Humanos

-Programas de Capacitacion y especializacion en temas afines al rubro.

-Programas de esparcimiento en temas no afines al rubro, como pintura, cerdmica, baile,
etc.

-Clima laboral sano, colaborativo, y con politica de puertas abiertas.

-Apoyo emocional y psicoldgico a los miembros de la organizacion.

-Actividades de esparcimiento y celebraciones para miembros de la organizacion.

-Seguro laboral.

-Remuneraciones 10% por encima de la cotizacion de mercado.

Desarrollo Tecnolégico

-Uso de Software de gestion de inventario VMI Wise, gestion de tareas Asana, reservas,
pago y logistica de habitaciones Logistic.

-Sistema Transbank.

-Uso de marketing digital para la creacion, posicionamiento y difusion de la marca.
-Plataforma web del Hotel.

-Mobiliario de habitaciones con productos exclusivos y vanguardistas.
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-Telefonia empresarial.

Compras o adquisiciones

-Compra de insumos para cuadrilla de canoterapia.
-Compra de insumos para la limpieza y mantenimiento.
-Compra de materiales para la realizacion de eventos.

-Materiales para los espacios comunes del personal.

2.5.1.2 Actividades Primarias

Logistica Interna

Procesos de Check In

Procesos de Reservacion Pelugueria y Canoterapia
Procesos de Traslado

Procesos de Lavado de indumentaria

Operaciones
-Servicio de Alojamiento.
-Cuidado y mantenimiento de areas verdes y piscina.

-Administracién de tareas e inventario mediante software.

Logistica Externa

-Proceso de Check out

-Procesos de seguimiento de pacientes derivados
-Procesos de mantencion de inmueble e inmobiliario
-Procesos de mantenimiento de maquinaria y equipos

-Proceso de mantenimiento de sistemas de informaética: bases de datos, pagina web, etc.

Marketing y Ventas

-Campafias comunicacionales para la captacion de clientes
-Campafias comunicacionales para la fidelizacion de clientes
-Promociones para clientes frecuentes

-Gestion de alianzas estrategicas con clinicas y hoteles.

-Relaciones publicas internas y externas.
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Servicio Post Venta
- Andlisis de satisfaccion del cliente

- Comunicacion y fidelizacion de clientes

2.5.2 ldentificacién de las Fortalezas

a)

b)

d)

Excelencia del servicio: Dog’s Paradise presenta una enorme diferenciacion
respecto a la competencia, debido a que su valor agregado radica en la excelencia,
calidad en todo lo relacionado a los servicios que ofrece, es asi como todas sus
areas estan enfocadas a ello, pudiendo ser comparado con Hoteles de Lujo Canino

de 5 estrellas europeos.

Servicio altamente diferenciado: Dog’s Paradise, en su servicio de hoteleria de
lujo, presenta una amplia gama de servicios asociados que hacen una clara
diferencia respecto a su competencia, de la mano de las fortalezas a, ¢ y d, para que
la propuesta de diferenciacion tanto explicita como implicita sea notable para el

cliente.

Infraestructura e inmobiliario: Para lograr el cumplimiento de la fortaleza a y b,
que tanto la infraestructura como el inmobiliario de las instalaciones sean
confortables y elegantes (pues es un servicio asociado al lujo), a la vez que faciliten
los tiempos a nivel operativo, asi no solo se brindara un servicio eficiente, sino que
también sera en instalaciones que transmitan y representa lo que la marca desea
transmitir.

Personal altamente capacitado y fidelizado: Para Dog’s Paradise cada miembro
de la organizacién es de vital importancia, por lo que se busca mantenerlos
motivados en la realizacidn de sus labores, a la vez que se fomenta el espiritu de
grupo, el sentido de pertenencia y el dialogo en la misma. A la vez que cada
miembro sea especialista en su area particular de desempefio, a su vez que se busca
crear un desarrollo del personal mediante la estructura de capacitacién de recursos

humanos, alineado a su vez con la creacion y fomento del sentido de pertenencia.
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€)

Estandarizaciéon y manuales de procedimiento: ES necesario para mantener
estandares de calidad en cuanto a los procesos particulares de cada tarea asignada a
cada trabajador dentro de la organizacion de Dog’s Paradise. Por lo que se contara
con manuales de procedimiento que contenga todos los procesos y procedimientos
necesarios para la realizacion de cada tarea para cada labor, conteniendo ademas las
responsabilidades y obligaciones de cada trabajador, la misién y visién de la marca
junto con sus valores corporativos, el organigrama, derechos laborales, politica de
remuneraciones, descripcién de su cargo, y otras informaciones Utiles para el
puesto. Ademas, se contaran con manuales de procedimientos para emergencias y

gvacuaciones.

2.5.3 lIdentificacién de las Debilidades

a)

b)

d)

Mercado desconocido: No solo asociado a los riesgos que conlleva ser pioneros en
la industria de la hoteleria canina de lujo en Chile, sino que es un mercado
completamente desconocido el de la hoteleria de mascotas especializada en
hoteleria canina para todos los miembros de la organizacién, por lo que la
adquisicion de la gestion, control, administracion y ejecucion del proyecto durante

los primeros afios de operaciones es crucial para la subsistencia de la marca.

Poca experiencia en el rubro hotelero: De la mano con la debilidad anterior,
también se posee nula experiencia en la gestién y administracion del rubro hotelero
tradicional, experiencia que seria Util para adaptarla al rubro hotelero canino, pero

no se dispone de ella actualmente.

Poca trayectoria y posicionamiento: Es necesario crear desde cero la imagen
corporativa, asi como posicionarla en el mercado como el primer hotel de lujo
canino en Chile, esto asociado a las estrategias de crecimiento intensiva de los
primeros 4 afios, y un gran esfuerzo de marketing que la respalde, para fijar los

estandares de la industria en base a Dog’s Paradise.

Elevados costos operativos: Por la naturaleza de diferenciacion, y con objetivo de
mantener en lineamiento con los valores de la marca a todas las partes que se

involucran en las mismas, los costos operativos son elevados, por la estructura de
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2.6 Identificacion de las Ventajas Competitivas

recursos humanos, mantenimiento de instalaciones, y otros. Por ello es por lo que

es crucial mantenerlos monitoreados de forma constante pues su mala gestion

podria ser altamente perjudicial.

Inexperiencia en la gestion y control de alianzas estratégicas: a partir del 3 afio

de operaciones se comenzaran a gestar las alianzas estratégicas. Es por ello por lo

que al bilaterales como se dijo en las amenazas, se requiere un alto nivel de

convencimiento y correcto poder de negociacion de los términos de estas, para que

el acuerdo beneficie efectivamente a ambas partes. La inexperiencia de la gestion y

control de estas alianzas por parte de Dog’s Paradise puede llevar a un riesgo que

dafie a la marca.

2.6.1 Ventaja Competitiva

El modelo usado para el desarrollo de la Ventaja Competitiva es el modelo propuesto por Ernesto

Fernandez en la revista EICO Research en el afio 2013. Dicho modelo relne las fortalezas y

debilidades en una tabla y las organiza segun un punto de vista comparativo con los competidores

del sector industrial. A su vez se las divide en éstas son categorizadas de acuerdo con si son 0 no

percibidas por los consumidores como fortaleza percibida (FP), fortaleza no percibida (FNP),
debilidad percibida (DP) y debilidad no percibida (DNP).

Tabla 2.1: Clasificaciéon de las capacidades de la empresa

Indicador Capacidades de la Empresa Fortalezas o Percibida / No

Debilidades Percibida.

1 Exclusividad y excelencia del F Percibida

Servicio

2 Servicio altamente diferenciado F Percibido

3 Infraestructura e inmobiliario F Percibida

4 Personal altamente capacitado y F Percibida

fidelizado
5 Estandarizacion y manuales de F No Percibida
procedimiento
6 Mercado desconocido D No Percibida
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7 Poca experiencia en el rubro D No Percibida
hotelero
8 Poca trayectoria y posicionamiento D Percibida
9 Elevados costos operativos D No Percibida
10 Inexperiencia en la gestion y control D No Percibida
de alianzas estratégicas

Fuente: Elaboracion Propia, Basado en Modelo EICO Research (2013)

Este modelo establece una ponderacion relativa de las fortalezas y debilidades percibidas de la
marca desde el punto de vista del cliente, es decir los consumidores. Siendo las ponderaciones de
las fortalezas: muy alta, alta, baja 0 muy baja. Asimismo, pero ahora desde la perspectiva de los
competidores, las fortalezas son ponderadas a partir de la diferenciacion que estas permitiran
conseguir con los competidores: muy alta, alta, baja 0 muy baja. Obteniendo entonces la siguiente
tabla:

Tabla 2.2: Ponderacion relativa de las fortalezas y debilidades percibidas.

Indicador Capacidades de la Marca FoD Importancia | Importancia
Percibida para el para la
S Consumidor | Competencia
1 Exclusividad y excelencia del F Muy Alta Muy Alto
servicio
2 Servicio altamente F Muy Alta Muy Alto
diferenciado
3 Infraestructura e inmobiliario F Alta Muy Alto
4 Personal altamente capacitado F Muy Alta Alto
y fidelizado
8 Poca trayectoria y D Muy Alta Muy Alto
posicionamiento

Fuente: Elaboracion Propia, Basado en Modelo EICO Research (2013)

Nota: Como se explicard mas adelante durante el desarrollo del plan de marketing, no existe
competencia directa para el rubro de la hoteleria canina de lujo en Chile, por lo que se
considera competencia directa a los hoteles caninos, y como competencia indirecta a los

hoteles para mascotas.
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La tabla 2, refleja la ventaja competitiva de la empresa por lo que Dog’s Paradise posee una serie
de servicios con un alto grado de diferenciacion, basado en la excelencia y exclusividad del
servicio, un servicio altamente diferenciado, personal altamente capacitado y fidelizado, y
finalmente una infraestructura e inmobiliario que respalden los puntos anteriores. Estas son las
bases de la diferenciacion para la marca importante para los consumidores, y que a su vez brindan
una separacion con sus competidores mas directos en la regién, permitiendo a la empresa destacar
entre el mercado nacional, como el pionero en la hoteleria canina de lujo. Pese a lo anterior, la
falta de posicionamiento y trayectoria de la marca representa una desventaja competitiva, puesto
que tiene que invertir recursos para lograr liderar la industria regional y fijar los estdndares de esta
que actualmente son inexistentes. Por cierre, la inexperiencia en la gestion y control de las alianzas
estratégicas también presentan una desventaja para la marca, pues son atributos que deberian ser
distintivos de la marca, sobre todo en la canoterapia, como parte de sus responsabilidades sociales
empresariales.

Gréfico 2.1: Matriz de hallazgos o matriz de ventaja competitiva de la organizacion.

Importancia Muy Alta Baja Muy
para el Alta Baja
Consumidor
Muy Alta 4 1 2 Muy Baja
Alta 3 Baja
Baja Alta
Muy Baja 8 Muy Alta
Muy Baja Alta Muy Diferencia con
Baja Alta el Competidor

Fuente: Elaboracion propia.

2.6.2 Cadena de Valor Proyectada
Dog’s Paradise contar4 entonces con una cadena de valor proyectada compuesta por dos eslabones
primarios, definido como operaciones y servicio, y dos actividad de apoyo, definida como

recursos humanos, marketing y ventas, y Responsabilidad Social Empresarial.
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2.6.2.1 Eslabon Primario
e Operaciones: Dog’s Paradise cuenta con instalaciones vanguardistas para que los
huéspedes disfruten de la mejor y méas grata experiencia durante su estadia. Las
instalaciones cuentan con habitaciones amplias, camas confortables, con almohadones,
canil externo, patio interno de juegos, areas verdes, piscina, ambiente climatizado,
comederos y bebederos interiores, juguetes, vigilancia y atencion las 24 horas del dia, los 7

dias de la semana.
A su vez, se desinfectan las habitaciones con vapor mediante hidrolavadoras todos los dias
o previo al ingreso de los huéspedes, se lavara la funda del colchon posterior a cada
huésped, y el colchon una vez cada dos semanas. También una limpieza de los espacios

comunes como el patio interior, la sala de primeros auxilios-revision, y piscina.

Por ultimo, el mantenimiento de equipo y mobiliario se contrataran servicios externos de

ser necesario, contando como minimo con una revision anual.

e Servicios: Dog’s Paradise ofrece un abanico de servicios asociados a la hoteleria canina,
entre ellos una peluqueria - estética canina, una tienda especializada, atencién veterinaria
de emergencia, revisiones veterinarias diarias de los huéspedes, transporte puerta a puerta,
servicios de canoterapia para pacientes que requieran desarrollo de habilidades sociales y
emocionales. Todo lo anterior brinda valor a la marca, dichos servicios cuentan con
estandares de calidad, certificaciones ISO 9001, y un enfoque orientado a la fidelizacion de
clientes y captacion de clientes potenciales a través de su excelencia, exclusividad y
seguridad. Ademas, se pretende cumplir con una satisfaccion de mas del 80% en los
servicios brindados por la marca al finalizar el tercer afio, y a su vez reajustar servicios en

base a la retroalimentacion de los clientes durante todos los afios de operaciones.

Los dos eslabones anteriores crean una diferenciacion clara y pionera en la hoteleria canina

nacional, creando incluso la categoria de hoteleria canina de lujo.

2.6.2.2 Eslabon de Apoyo
e Recursos Humanos: Para Dog’s Paradise la gestion de recursos humanos es parte
fundamental y primordial de la marca, pues se busca mantener al personal motivado,
cémodo y sano, en términos psicologicos, fisicos y emocionales, pues de esta manera se

crea un sentido de pertenencia a la organizacion, transmitiendo la pasion y dedicacion a su
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trabajo. Para ello se han fijado remuneraciones 10% por sobre el mercado, un porcentaje
de las utilidades repartidas entre el personal, actividades de fomento de trabajo en equipo,
capacitaciones y otros. Por otra parte, se contaran con manuales de procedimientos con
todo lo que el trabajador necesite saber sobre su cargo, y politica de puertas abiertas asi se
produce una retroalimentacién y solucion participativa a las problematicas particulares e

institucionales que se presenten.

Marketing y Ventas: Se mantendran precios siempre por encima de la competencia mas
directa, justificado en la propuesta de valor de la marca y la diferenciacion en la prestacién
de los servicios. Por otra parte, se fijaran planes de comunicacion que busquen mantener o
aumentar la participacion de mercado, considerando que se es pionero en el rubro y crearan
los estandares de la industria mediante Dog’s Paradise (se considera competencia directa a
los hoteles caninos siendo conscientes que en términos de competencia no existe
competencia directa pues la industria aun no existe). Finalmente, la jefatura de marketing
se esforzara en la creacion de vinculos institucionales mediante relaciones publicas
internas y externas que busquen posicionar y difundir la marca, ademas de gestionar a la

par de la jefatura administrativa las alianzas estratégicas.

Responsabilidad Social Empresarial: La cuadrilla de canoterapia realizara visitas a
hospitales y clinicas de nifios, buscando hacer su estadia en estos lugares mas llevaderos y
alegres. Ademas, los colegios y escuelas podran asistir a Dog’s Paradise donde se
realizaran charlas de tenencia responsable de mascotas, un recorrido por las instalaciones,
y un espectaculo de la cuadrilla de canoterapia. Finalmente, la cuadrilla de canoterapia se
especializa en el desarrollo de habilidades sociales y emocionales para nifios entre 8 y 12

afos en terapias.
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2.7 Objetivos Estratégicos, Competitivos y de Crecimiento

2.7.1 Objetivos Estratégicos

OE-1. Alcanzar una aprobacion, en términos de satisfaccion, de nuestros clientes
superior al 90% vy una fidelizacion superior al 80% al final del 5° afio de
operaciones.

OE-2. Lograr vinculacion con al menos 5 instituciones pertenecientes a cadenas
hoteleras, fundaciones y centros terapéuticos, en la Region de Valparaiso durante
los primeros 3 afios de operacion.

OE-3. Consolidar nuestra marca como simbolo de excelencia, seguridad y
exclusividad en la industria de la hoteleria canina de lujo a nivel nacional al

finalizar el 5° afio de actividades.

2.7.2 Objetivos De Crecimiento
OC-1. Realizar la evaluacion de apertura de al menos una subsidiaria del Hotel
Canino Dog's Paradise en Chile antes de finalizado el 5° afio de operaciones.
OC-2. Conseguir que mas del 60 % de los ingresos operacionales sean por
hospedaje, en las temporadas 2° y 3°.
OC-3. Alcanzar una tasa de ocupacion de al menos 85% en 1° temporada al final

del 5° afio de operaciones.

2.7.3 Objetivos Competitivos

OCo-1. Posicionarnos como lideres del mercado regional de Hoteleria Canina de
lujo para el 5° afio de operaciones.

OCo-2. Evaluar la expansién a otras regiones de Chile mediante sistema de
subsidiaria a partir del 5° afio de operaciones.

OCo-3. Ademas, son objetivos competitivos los objetivos estratégicos OE-2 y OE-

3,y los objetivos de crecimiento OC-2 y OC-3.
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2.8 Estrategias de Crecimiento, Competitivas y Estrategias Fuente de Ventaja Competitiva

2.8.1 Estrategias de Crecimiento

Crecimiento Intensivo a través de penetracion de mercado.

Como estrategia de entrada a la industria de la Hoteleria Canina de lujo para la Region de
Valparaiso, al ser un sector poco explotado, sin saturacion y que crecerd un 14,77% durante los
préximos 5 afios en la Regiones de analisis. Sumado a la no existencia de lideres de mercado y ain
queda mucha demanda insatisfecha pues la oferta no alcanza a cubrir la creciente demanda. La
estrategia intensiva de crecimiento debera ser penetracion de mercado durante los primeros 4 afios
de operaciones, limitando el radio de explotacion a la demanda definida en los puntos anteriores,
siendo las comunas de Valparaiso, Vifia del Mar, Casablanca para la VV Regién, y las Comunas de
Gran Santiago, Providencia, Nufioa, Lo Barnechea, Las Condes y Vitacura para la Region

Metropolitana.

Esta estrategia por su parte requiere un enorme y fundamental esfuerzo de marketing para lograr
una posicion solida de la marca Dog's Paradise dentro de la industria regional, para los afios
posteriores trasladar la marca a nivel nacional y latinoamericano. Este esfuerzo estara enfocado en
canales de comunicacion directos principalmente por medios digitales, las alianzas estratégicas
con cadenas hoteleras para la creacion de descuentos en conjunto, clinicas y fundaciones de
terapias para desarrollo de habilidades sociales y emocionales para lograr el cumplimiento de los

objetivos estratégicos planteados.

Crecimiento Intensivo a través de desarrollo de mercado.

Para el 5° afio de operaciones, comenzara a evaluarse la entrada del hotel canino en otras regiones
del pais, mediante la apertura de sucursales. De ser viable se implementara una estrategia de
crecimiento intensivo de desarrollo de mercado, utilizando la experiencia adquirida durante los
primeros afios de operaciones del hotel de la VV Regidon, buscando adquirir un alcance nacional

mayor. De no ser viable se continuara con penetracion de mercado.

Por lo demas, y de ser viable, operard de la misma manera que el hotel de la V Region, buscando
alianzas estratégica con cadenas hoteleras para la creacion de descuentos en conjunto, clinicas y

fundaciones de terapias para desarrollo de habilidades sociales y emocionales para lograr el
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cumplimiento de los objetivos de crecimiento planteados. Pero con independencia para la toma de
decisiones, siempre y cuando no vayan en contra de los objetivos planteados por la marca, sus

valores corporativos, su imagen corporativa y similares.

2.8.2 Estrategias Competitivas

Dog’s Paradise cuenta con gran cantidad de caracteristicas especiales como parte de su servicio de
hospedaje canino. Como punto de partida los huéspedes cuentan con 10 metros cuadrados
individuales de habitacidn, con un canil externo que da a las 500 metros cuadrados de areas
verdes, ambiente climatizado las 24 horas, atencion veterinaria de emergencia, revisiones y
controles veterinarios diarios, patio de juegos interno y externo, piscina, areas verdes, juego de
toallas individuales, camas cémodas, desinfeccion periddica de las instalaciones y habitaciones,
juguetes y articulos para su recreacion, servicios de peluqueria, bafio y limpieza de los animales,
traslado de los caninos y monitoreo durante toda su estancia. Ademas, el hotel canino Dog’s
Paradise, cuenta con una cuadrilla de canoterapia, una tienda con productos especializados para
caninos, lugares de recreacion para su personal, y una parte de sus utilidades es donada a

fundaciones animalistas e instituciones de integracion escolar.

Todo lo anterior, enfocado en un publico objetivo que apela a lo emocional, pues sus mascotas son
consideradas miembros importantes del nicleo familiar, por lo que no existe una barrera en cuanto
a precios al tratarse de su comodidad, felicidad y bienestar, vinculado a una sensacion de
confianza y tranquilidad del duefio al poder alojarlo en un lugar donde sus mascotas sean cuidadas

y consentidas.

Esto supone un enorme grado de diferenciacién respecto a la competencia, comparable incluso
con los estandares de hoteleria canina de 5 estrellas de Europa o su equivalente a 3 0 4 estrellas en
los estandares de Estados Unidos, en cuanto a las caracteristicas del servicio. Conclusion
alcanzada al realizar una comparacion de los servicios que hoteles del rubro en dichas zonas

geogréficas ofrecen. hoteles de estas caracteristicas actualmente son inexistentes en la Region.

2.8.3 Estrategias Fuente de Ventaja Competitiva
e Operaciones: Como se ha justificado en los puntos anteriores, el area operativa de la
marca Dog’s Paradise cuenta con manuales de procedimientos estandarizados para cada

cargo, control de inventarios, gestion de reservas, y tareas mediante sistemas informaticos
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(VMI Wise, Logismic Hotel OnePlace y Asana), base de datos interconectada con los
proveedores mediante EDI. Actividades para el correcto funcionamiento de los servicios e
instalaciones, cumpliendo siempre con los estandares de calidad, excelencia y exclusividad
mas altos acompafiados de instalaciones e infraestructura altamente diferenciada respecto a
la competencia.

Habilidades y Motivacion del Personal: Dog’s Paradise se preocupa de brindar siempre
un servicio de exclusividad, excelencia y seguridad al cliente, a la par que la felicidad para
nuestros huéspedes es por ello por lo que el personal no solo debe ser capaz de realizar sus
tareas con eficiencia, sino que es primordial que dichas tareas se realicen con motivacion y
pasion, de la mejor manera y cuidando cada detalle, pues el personal del hotel posee pasion
y vocacion por su trabajo. Es por ello por lo que se busca mediante la estructura de
recursos humanos fomentar dichas practicas laborales, sentido de pertenencia a la
institucion, espiritu colaborativo, y salud en términos psicoldgicos, fisicos y emocionales.
Ventas y Marketing: Se buscard mantener buenos vinculos y relaciones con los clientes,
instituciones, proveedores, alianzas estratégicas, trabajadores y entorno mediante las
politicas de relaciones internas y externas que siempre velan por el bienestar de ambas
partes. Buscando mantener satisfaccion en sus clientes, motivacion en sus empleados,
alianzas estratégicas beneficiosas, y un vinculo con la comunidad que represente los
valores de la marca.

Caracteristicas del Servicio: Finalmente, Dog’s Paradise presenta una enorme
diferenciacion respecto a la competencia mas directa, como se ha venido presentando a lo
largo del analisis del plan estratégico, para mencionar algunos la infraestructura e
inmobiliario Unicos, servicios asociados a los servicios caninos (peluqueria-estética, tienda
especializada), personal altamente capacitado y motivado, camas comodas, piscina,
atencion veterinaria de emergencia, atencion 24 horas, habitaciones espaciosas, sala

multiuso para actividades de canoterapia y celebracion de cumpleafios.
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3. Plan De Marketing

3.0. Objetivos Plan de Marketing.

OM.1. Obtener la fidelizacion de al menos el 80% de los clientes habituales al final del tercer afio
de actividades.

OM.2 Posicionarse como una marca conocida por los atributos de exclusividad, excelencia y
seguridad del servicio para los clientes y huéspedes del hotel a través de encuestas a los clientes de
forma semestral.

OM.3 Conseguir que la unidad de Canoterapia tenga al menos dos convenios con instituciones que
desarrollen las habilidades emocionales y sociales en nifios entre 8 y 12 afios.

OM.4 Realizar al menos 4 visitas de la cuadrilla de canoterapia a hospitales de nifios a partir del
segundo afio de operacion.

OM.5 Establecer por lo menos dos alianzas estratégicas con hoteles de prestigio en la quinta

region durante el tercer afio.

3.1. Descripcion Del Producto (Como Satisfactor)

Dog’s Paradise es un hotel canino de lujo que ofrece servicios de hospedaje, peluqueria — estética,
espacio para eventos sociales y familiares con su mascota, celebraciéon de cumpleafios para canes,
Canoterapia y una tienda especializada con productos premium para perros. Ubicado en la V
region, especificamente en Placilla de Pefiuelas, en plena ruta 68, posterior a la union de las tres
vias de conexion mas importantes de la VV Regién con la region Metropolitana. Esto brinda una
posicion geografica estratégica que entrega mayor comodidad del cliente, pues este puede dejar a
su regalon en un hotel con un ambiente seguro, exclusivo y de excelencia, contando con personal
profesional en el rubro, motivados por su gran pasion por los animales, brindando asi seguridad a
sus duefios y la felicidad a sus mascotas. A continuacion, se describiran la cartera de servicios

ofrecidos en Dog’s Paradise.

e Hospedaje: La idea del hotel es que los huéspedes caninos vivan una experiencia de
relajacion y disfrute, y sus duefios posean seguridad, confianza y garantia de que sus
amadas mascotas estan en las mejores manos. Para el correcto ingreso del huésped al hotel,

se tendrd un veterinario para hacer la revision del canino que se encuentre en buenas
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condiciones de salud y el cliente debe traer el alimento de su mascota, ya que si se cambia
el alimento puede tener problemas estomacales, en caso de no traerlo se pide el nombre del
producto y se compra con un precio extra, por otro lado, el canino debe ingresar con collar
y placa identificatoria. Se tendra habitaciones individuales para los canes, contara con una
cama, juguetes, recipientes para la comida y agua, ademas de un canil externo, un patio
interior, revisién veterinaria diaria, ambiente climatizado y atencion veterinaria de
emergencia las 24 horas. Ademas, el recinto cuenta con un patio exterior y piscina. Para
mayor tranquilidad de los clientes pueden observar a sus mascotas mediante cdmaras
ubicadas en el recinto mientras dispongan de conexién a internet. Este servicio se entrega a
través de diferentes opciones de hospedaje y guarderia.
Peluqueria - Estética: Este servicio contard con estilistas profesionales para lograr que
cada mascota tenga el mejor estilo y se sienta lo mas comodo posible con su pelaje,
utilizando productos Premium para su limpieza. Este servicio es tanto para huéspedes del
hotel como para clientes externos que requieran estos servicios para sus canes.
Cuadrilla de Canoterapia: Es clave la formacion de una cuadrilla de canoterapia,
consiste en tener canes de la raza Golden Retriever para entrenarlos y entregar tratamiento
para el desarrollo de habilidades emocionales y sociales como parte de un mejoramiento de
dichas habilidades. Para nifios, entre 8 y 12 afios, seran derivados desde los centros
médicos, colegios y unidades de neuropediatria. Realizando un pago diferenciado. Solo se
trabaja con pacientes derivados de estos centros. Pudiendo asistir a terapias grupales o
individuales, previo reserva de horas.
Espacio multiuso para realizacion de eventos: Por otra parte, brindar un espacio para
que los duefios y amantes de los perros puedan conocerse e interactuar, compartiendo un
grato momento junto a sus familias y sus mascotas. Contando con un espacio cerrado para
la realizacion de diversas actividades como celebracion de cumpleafios que seran
programadas con el cliente en base a un presupuesto donde se vera qué productos va a
incluir para la celebracién (banquetes, cotillén, decorado, etc.), visitas de colegio al recinto
en la cual se debe pagar un valor de entrada para ingresar al recinto y hacer un tour por las
instalaciones del hotel, luego entregar una charla en el espacio multiuso con el tema de
cuidado de mascotas y la tenencia responsable para inculcar a los nifios el respeto y amor
por los animales, cerrando con un show elaborado por el adiestrador y la cuadrilla canina.
Servicio de transporte: En caso de ser necesario el hotel cuenta con un servicio de
transporte puerta a puerta desde y hacia las instalaciones en un horario determinado,
siempre y cuando el tramo sea inferior a 21 kilometros.
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3.2. MARKETING ESTRATEGICO

3.2.1. Propuesta de Valor de la Empresa.

La propuesta de valor de Dog’s Paradise es:

Producto: Se ofrece un servicio de excelencia y exclusividad para los huéspedes del hotel y los
clientes, el hotel cuenta con habitaciones individuales para cada huésped, con servicio de
peluqueria y estética canina que utiliza los mejores productos para el cuidado de la mascota. Los
profesionales a cargo estan altamente capacitados para las labores de cuidado y trato con los
perros, preocupados por su salud y bienestar con una gran vocacion y amor por ellos, en cuanto al
patio las instalaciones cuentan con 549 m2 de areas verdes para que el perro pueda correr, jugar,
divertirse y socializar con otros perros en un ambiente agradable, también se ademas con una zona
de juegos dispuestas en el patio exterior e interior. Los duefios cuentan con la posibilidad de
celebrar el cumpleafios de su mascota en base a un presupuesto base. Por lo que el servicio es
unico en Chile, pudiendo ser considerado un hotel canino de 5 estrellas segln los estandares
utilizados en Europa, y de 3 a 4 estrellas segln los estandares de Estados Unidos. por lo que tendra
una lista de precios de hospedaje, peluqueria-estética canina con un valor altamente diferenciado,
(en el Anexo 1 puede verse un cuadro de comparacion de servicios entre hoteles europeos y
americanos con Dog’s Paradise). Pese a ello, el hotel tiene un enfoque social y preocupado por la
comunidad de la quinta regidn, por lo que cuenta con una cuadrilla de Canoterapia (servicio que
no existe en la region), esto consiste en realizar terapias a nifios de 8 a 12 afios con problemas de
desarrollo de habilidades emocionales y sociales. Esta cuadrilla esta a cargo de un entrenador, un
terapeuta y un psicologo que es el equipo con el que se trabajaran las sesiones, en el futuro se
proyecta abarcar a otro segmento que necesite de esta ayuda y no disponga de los recursos para

asistir a los tratamientos.

Intimidad con el cliente: El hotel es un servicio que se basa en la confianza del cliente, ya que el
cliente debe confiar en un 100% en el servicio que se brindara para el cuidado y seguridad de su
can, es por ello que el recinto cuenta con un sistema de cAmaras de vigilancia para que el cliente
pueda ver a su mascota en todo momento, si fuese necesario se puede realizar una videollamada
para que el can pueda ver a su duefio y viceversa, todo esto con un diagnéstico del veterinario para
que no afecte las emociones de la mascota. Al momento de ingresar la mascota al recinto es
debidamente examinada para ver si cumple con los requisitos (que este vacunado, desparasitado

internamente y externamente, es decir, con una ficha veterinaria al dia, y que no venga con alguna
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enfermedad que pueda contagiar al resto de los hospedados, con su alimento proporcionado para
los dias que se va a hospedar, de no traerlo se cobrara un valor extra al total de la cuenta) luego de
esto se pide los datos del duefio, numero de contacto telefonico y celular, nimero de algin
familiar cercano en caso de emergencia, y el mayor detalle posible de la mascota para que su
estadia sea lo mas grata posible tanto para él como para su duefio. Ademas existe una gran
preocupacién por el cliente y su nivel de satisfaccion por lo que se realizard una encuesta
semestral con el fin de medir y conocer qué tan satisfecho se encuentra el cliente con el servicio

entregado. (Anexo 2)

Costos: Esta categoria es mas débil comparada a los dos anteriores, ya que al ser un hotel de lujo

se tiene mayores gastos en sus actividades.

Figura 3.1: Ejes de valor.
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Fuente: Elaboracion propia.

3.2.2. Segmentacion de Mercado.

3.2.2.1 Clasificacion Geografica.

En Chile, segun el ultimo censo 2017 realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas (INE) la
poblacion total del pais es de 17.574.003 esta cifra esta compuesta por un total de 8.601.989
hombres y 8.972.014 mujeres, con un total de viviendas a nivel pais de 6.499.355. (Anexo 3).

Del total de poblacion existente en el pais, el proyecto se va a centrar en algunas comunas de la V
region y en algunas comunas de la Region Metropolitana:

1) V Region: El total de la poblacion de la region es de 1.815.902 con un total de 788.806
viviendas, siendo Vifia del Mar una de las ciudad con mayor poblacién de la region con un total de
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334.248 y un total de viviendas de 147.117, Valparaiso con una poblacion total de 296.655 y un
total de viviendas de 117.196 y finalmente para efecto del proyecto se considera la comuna de

Casablanca con una poblacion de 26.867 y un total de viviendas de 11.606. (Anexo 4 y 5).

2) Region Metropolitana: La capital de Chile concentra el mayor nimero de poblacion con un total
de 7.112.808 y un total de 2.378.442. De esta region geogréafica las comunas a estudiar son: Las
Condes con una poblacion de 294.838 y 118.007 viviendas, Lo Barnechea con una poblacién de
105.833 y 31.225 viviendas, Nufioa con una poblacion de 208.237 y 92.248 viviendas,
Providencia con una poblacién de 142.079 y 70.965 viviendas, Santiago poblacion total de
404.495 y 193.628 viviendas y finalmente la Gltima comuna a considerar Vitacura con una
poblacion total de 85.348 y 31.777. (Anexo 6)

3.2.2.2 Clasificacion Socioecondmica.

La Asociacion Nacional de Avisadores (ANDA) junto a la Asociacién de Investigadores de
Mercado (AIM) dio a conocer este afio, la nueva clasificacion de segmentos
socioecondmicos existentes en el pais para clasificar a cada familia. Si bien las categorias siguen
siendo las mismas, se reformuld la definicion de cada una de ellas. Estas modificaciones se
sustentan en los distintos cambios que ha experimentado Chile a lo largo de los afios, como la
disminucion de la pobreza, aumento de la participacion laboral de mujeres, mayor escolaridad,

descenso de la fecundidad, entre otros.

Con esta la nueva metodologia, el segmento socioecondmico alto, que hoy se conoce como ABC1,
se desagrega en tres niveles diferentes:

El méas alto es el AB (con ingresos promedio por hogar desde $6.452.000): Representa el 3% de
los hogares del Gran Santiago y el 1% nacional. Estd compuesto en 99% por profesionales con
estudios universitarios que, ademas, en un tercio de los casos tienen titulos de postgrado. Ocho de
cada diez tienen al menos un vehiculo y se concentra casi exclusivamente en las comunas del

sector nororiente de la capital: Vitacura, Las Condes, Lo Barnechea y Providencia.

El que antes era categoria C1 hoy se divide en dos nuevas categorias denominadas Clay Cl1b. La
primera de ellas representa al segmento medio acomodado con un ingreso promedio del hogar que
parte en $2.739.000, mientras que la segunda refleja la clase media emergente con ingresos desde

$1.986.000. En conjunto representan el 12% de la poblacion nacional.
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En la Region Metropolitana, el Cla se concentra geograficamente en las mismas zonas que el AB
(como Las Condes, Vitacura y Providencia), mientras que el Clb si bien habita estas comunas,
también lo hace en lugares como Santiago Centro y Nufioa, y también en &areas de Maipd, La

Florida y San Miguel.

Para el caso del proyecto los segmentos ABCla y Clb son los que interesan, sin embargo, el

segmento C2 aun tienen un poder adquisitivo, pero en menor grado para acceder al servicio.

En tanto, el segmento C2 representa el 12% de la poblacion nacional con un ingreso mensual
promedio de $1.360.000, mayormente profesionales técnicos (45 %) y universitarios (46%), 58%
trabaja en oficios que requieren educacién formal y 47% son técnicos y profesionales, 32% esta en
Isapre y 56% en Fonasa, 41% tiene tarjeta de crédito bancaria, 44% tiene vehiculo particular, 59%

tiene celular con contrato y 39% con prepago.
Estos dltimos tres segmentos (C3, D y E) no son relevantes para el proyecto.

El segmento C3 representa el 25% de la poblacion nacional con un ingreso mensual promedio es
de $899.000, la mayoria completa la ensefianza media (56%) y un 27% tiene estudios a nivel
técnico. 70% trabaja en oficios que no requieren educacion formal y 30% accede a empleos que si
lo requieren. 76% esta en los primeros tramos de Fonasa, 24% tarjeta de crédito bancaria, 32%

tiene vehiculo particular y un 58% tiene celular con prepago y 37% con contrato.

El segmento D representa el 37% de la poblacion nacional con un ingreso promedio mensual de
$562.000, la mayoria solo llega a la ensefianza media (54%), el 93% trabaja en oficios sin
requisito de educacion formal, el 90% esta en los primeros niveles de Fonasa, un 10% tiene tarjeta
bancaria, un 22% tiene vehiculo particular, finalmente el 74% tiene teléfono con prepago y 17%

con contrato.

El dltimo segmento socioecondmico es el E que tiene menos recursos Yy representa un 13% de la
poblacion nacional, el ingreso mensual promedio de $324.000, la mayoria no va méas alla de la
ensefianza basica (54%), el 98% trabaja en oficios sin requisito de educacién formal, un 5%tiene
tarjeta de crédito bancaria, el 14% tiene vehiculo particular, finalmente el 84% tiene celular con

prepago y 8% con contrato.
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3.2.2.3 Clasificacion Psicogeograficas.

Segun el estudio Chile 3D 2014, un 65.3% de los chilenos tiene alguna mascota. Un 54.8% de los
encuestados declara tener perro y un 20,9% declara tener un gato y un 2.8% declara tener algin
otro tipo de mascota. Los hogares con perros son mas comunes en el segmento ABC1 y en el D.
Se concentra en hogares consolidados con hijos en el hogar. A pesar de que tener una mascota,
para algunas personas no refleja un estilo de vida, este estudio demuestra lo contrario, las personas
con perros son mas orientadas hacia el deporte, a relajarse “carreteando” y son mas cercanos a la

cocina. Prefieren la seguridad de su hogar y son mas sociables y festivos.

Segln un estudio de Chile 3D y GfK 2018, el 64% de los hogares tienen mascota y la mayoria
prefiere perros, también indica que los hogares que mas invierten en sus mascotas son los niveles
socioecondmicos mas altos y los del extremo del pais, el 70% lleva a su mascota al veterinario y
en promedio mensual se gasta alrededor de $25.871 en su mascota incluyendo juguetes, alimentos
y vacunas. El segmento socioecondmico ABCL1 es el que invierte mas en su mascota con un
promedio de $36.274. (Anexo 7)

Hoy la mascota tiene un concepto completamente distinto al que se tenia hace unos 10 afios atras,
hoy es un integrante mas de la familia que se debe cuidar, tratar, alimentar y respetar, incluso
algunas parejas o personas que deciden independizarse prefieren tener una mascota (ya sea perro o
gato) antes que a un hijo, un estilo de vida sobrecargado de actividades y una poca preparacion
para tener hijos y criarlos de forma adecuada, son las razones por las que las parejas prefieren
tener perros en vez de hijos. Por lo tanto, las aprensiones actuales centradas en el propio bienestar
y la percepcion de no sentirse lo suficiente capacitado para formar una familia, dan tiempo para
que la necesidad de contar con nuevos integrantes en la familia sea satisfecha, mediante la
adopcion de perros, recordando las palabras de José Maria Arriagada, “nos permiten ejercer
igualmente el rol de cuidadores, sin toda la inversion psiquica, temporal, material, y la gran

responsabilidad que trae consigo el tener hijos”

Por otro lado, el crecimiento de las mascotas desde el 2013 a 2018, sobre todo en la poblacion de
perros y gatos (Anexo 8) ha preocupado a las autoridades y se ha reflejado a través de la nueva
“Ley de Tenencia Responsable de Mascotas y Animales de Compafiia” publicada en el diario
oficial el 02 de agosto de 2017, por lo que el cambio de pensamiento no es solo a nivel personal,

sino que a nivel nacional.
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3.2.3. Mercado Objetivo.

El mercado objetivo para Dog’s Paradise, son las personas del segmento socioeconomico AB, Cla
y Cl1b y eventualmente C2 duefios de caninos que vivan en la quinta region o que viajen con su
mascota desde la regién metropolitana a la quinta region o viceversa que no tengan donde
hospedar a su mascota. Ademas, como caracteristica de los clientes deben considerar a su mascota,
en este caso al perro, como un integrante mas de la familia, que requiere de cuidados y atencion.
Es por lo que Dog’s Paradise entrega cubre esta necesidad de hospedar a su mascota en un hotel
de lujo, con todas las comodidades para sus amadas mascotas de la mano de la tranquilidad de sus

duefios con la seguridad de que su can esté en las mejores manos.

3.2.4. Posicionamiento.

Los hoteles de mascotas que se encuentran en la quinta region y la region metropolitana cumplen
con la funcién de cuidar a las mascotas, sin embargo, este nuevo proyecto que es Dog’s Paradise,
busca algo més que cuidar a la mascota es ser un servicio de hotel canino de lujo caracterizado por

su excelencia, exclusividad y seguridad.

e Excelencia: El equipo de Dog’s Paradise, esta conformado por veterinarios y técnicos
veterinarios altamente profesionales y capacitados para tratar a los canes, sin embargo, el
estudio profesional no es lo Unico que nos importa, sino que su gran vocacion y amor a los
que seran nuestros huéspedes.

e Exclusividad: Es un concepto que se quiere reforzar en este hotel canino, ya que existe
muchos hoteles para mascotas en la region metropolitana y quinta region pero no con las
caracteristicas de este hotel, que es especificamente para caninos y que tiene la
particularidad de ser un hotel de 5 estrellas para caninos, en un ambiente no tendra nada
que envidiarle a un hotel donde se hospeda su duefio, pues tendrd comodidad en su
habitacion, atencion las 24 horas del dia, areas verdes y salones de juegos, también existe
una preocupacion por su estética, por lo que se tiene una pelugqueria-estética canina.

e Seguridad: Para mayor tranquilidad de los clientes pueden observar a sus mascotas
mediante camaras ubicadas en el recinto mientras dispongan de conexién a internet ,
ademas se tendrd personal capacitado durante las 24 horas del dia, por lo que el can
siempre estara supervisado por los profesionales a cargo, se tendra en las instalaciones una

sala de emergencia en caso de cualquier inconveniente para que el perro sea atendido y en
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caso de ser un problema mayor sera llevado de emergencia a la clinica veterinaria mas
cercana. La seguridad del can es primordial para el hotel, el huésped se debe sentir a gusto

y seguro todo momento.

3.2.5. Demanda Potencial.

Para la determinacion de la demanda, se consideraron dos demandas independientes, una para las
comunas de la V region dentro del rango de operaciones de Dog's Paradise, y otra para las
comunas del segmento objetivo, el segmento socioecondmico ABC1 en la Region Metropolitana.
Se hizo de esta forma dado a que son mercados geograficamente diferentes, con una variable
determinante para la demanda en la Regién Metropolitana, el porcentaje de personas que viajan

con sus mascotas, en este caso caninos.

Se consideraron las siguientes variables independientes (x) como determinantes de la demanda de
la V Region:

x1) Cantidad de viviendas dentro de las comunas relevantes para el negocio, ya sea por
encontrarse en la periferia de operaciones o bien ser las comunas mas relevantes dentro de la
region. Las comunas consideradas entonces son Comuna de Valparaiso, Comuna de Vifia del Mar
y Comuna de Casablanca.

x2) Promedio de perros por vivienda de las comunas de estudio.

x3) Porcentaje de personas Perteneciente al segmento socioecondmico AB, Cla y Clb dentro de
las comunas de estudio.

x4) Porcentaje de crecimiento en la poblacién canina en Chile.

X5) Estadia promedio anual de noches al vacacionar (de los duefios).

Se realiz6 una matriz para realizar regresion lineal en Excel (Anexo 9) obteniendo la funcion de

demanda para la quinta region.

Figura 3.2: Ecuacion de la demanda quinta region.

Y=30622.40+0,1315x1+6215.82x2+179691.31x3+487013.25x4+1489.97x5

Fuente: Elaboracion propia.
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A su vez, para la demanda de la Region Metropolitana se consideraron las siguientes variables
independientes (x):

x1) Cantidad de viviendas dentro de las comunas relevantes para el negocio, esto principalmente
por ser las comunas con mas porcentaje de personas del segmento socioecondmico AB, Clay Clb
dentro de la Regidén Metropolitana, siendo entonces las comunas de Gran Santiago, Providencia,
Nufioa, Lo Barnechea, Las Condes y Vitacura.

x2) Promedio de perros por vivienda de las comunas de estudio.

x3) Porcentaje de personas pertenecientes al segmento socioeconémico (ABC1) dentro de las
comunas de estudio.

X4) Porcentaje de crecimiento en la poblacion canina en las comunas de estudio.

X5) Estadia promedio anual de noches al vacacionar (de los duefios).

X6) Porcentaje de personas dentro del segmento socioeconémico AB, Cla y Clb que viajan con
mascotas.

Con estas variables se obtuvo la matriz para la demanda de la regién metropolitana (Anexo 10) y

posteriormente su funcion de demanda.

Figura 3.3: Ecuacion de la demanda region metropolitana.

Y =-90468.032 + 0.22948*x1 +41.813309*x2 + 3866.3014*x3 +119824.68*x4 - 873.06206*x5

Fuente: Elaboracion propia.

Luego de obtener ambas funciones de demanda se resume en una sola:

Figura 3.4: Ecuacion de demanda final.

y =-59845.624 + 0,361%x1 + 6257,642%x2 + 183557.612%x3 + 606837.935*x4 + 616.914*x5

Fuente: Elaboracion propia.
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Notas al Calculo de la demanda:

a) No se considero la tasa de crecimiento nacional, pues al tratarse de un bien con demanda
inelastica, por ser un bien de lujo, tanto por las caracteristicas del servicio exclusivo, de excelencia
y seguridad a un publico objetivo que no se ve afectado por las variaciones en el precio con tal de
ver a sus mascotas felices y ellos tengan la seguridad de que estaran bien cuidadas, apelando a lo

emocional referente al trato de sus caninos.

b) Se consideraron sélo algunas comunas dentro de las regiones pertinentes por dos razones, la
primera es la cercania a las operaciones, y la segunda, mas particularmente para las comunas de la
Region Metropolitana, se consideraron solo aquellas con mayor porcentaje de poblacion del
publico objetivo. Por lo que eventualmente la demanda podria ser incluso superior a la estipulada

si se consideran mas comunas o regiones cercanas a la periferia de operaciones del Hotel.

c) Los datos fueron obtenidos mediante estudios de entidades publicas como el INE, Sernatur,
tesis de grado de universidades tradicionales (Universidad de Chile, PUCV y PUCV) y algunas

consultoras privadas como Adimark y Chile 3D — GfK.

d) Aquellos datos que no fueron encontrados, fueron calculados con regresiones lineales o

ecuacion de la recta utilizando datos que si poseen una fuente fidedigna.

3.2.6 Participacion de mercado.

La participacion de mercado de Dog’s Paradise se calculd en base al crecimiento de la demanda,
comparado con el crecimiento proyectado de la industria, sin embargo, para el caso de la
participacion relativa, no pudo ser calculada debido a que no existe competencia directa, debido a
que en Chile no existe un hotel canino de lujo como lo es Dog’s Paradise, por lo que convierte a la

marca en ser pionero en esta nueva categoria. (Anexo 11)
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3.3. Marketing Operativo.

3.3.1. Estrategia de Producto.

3.3.1.1 Concepto general de producto y variedad.

Dog’s Paradise es un servicio de hoteleria canina que ofrece principalmente servicio de hospedaje,
peluqueria — estética, celebracion de cumpleafios para canes y servicio de Canoterapia para nifios
con problemas de desarrollo de habilidades emocionales y sociales. Un hotel especializado en el
cuidado de los canes, con un equipo de profesionales en el rubro, un ambiente seguro, exclusivo y
de excelencia.

El hotel estd ubicado en la V region, especificamente en Placilla de Pefiuelas cerca de la ruta 68,
por la conexion de tres vias de importante acceso a la regién y mayor comodidad del cliente para
que pueda dejar a su regaldn, por motivo de vacacionar por algunas semanas en la region de
Valparaiso o viceversa personas de la region vacacionar a otras regiones o fuera del pais, por lo
que no tienen un lugar donde puedan preocuparse del cuidado de su can, ir a un evento especial al
que no puede asistir con mascotas o simplemente para que su can tenga un dia de relajo y disfrute.

3.3.1.2 Niveles de producto.

3.3.1.2.1 Producto esencial o beneficio central.

Dog’s Paradise cubre la necesidad de hospedaje canino de lujo para personas que no tienen un
lugar donde hospedar a su mascota.

3.3.1.2.2 Producto genérico.

Como producto genérico dentro de la industria de la hoteleria canina o de mascotas, se encuentran
las habitaciones individuales, las camas o lugares de reposo para los animales, los comederos,
espacios comunes y en ciertos casos juguetes para la entretencion de las mascotas. Muchas de
ellos cuentan ademas con transporte, tienda y peluqueria.

3.3.1.2.3 Producto esperado.

Los clientes en este caso los duefios de los canes, esperan un servicio de excelencia, exclusivo y
seguro, en el cual puedan dejar a su mascota con la confianza de que estara muy bien cuidado en
los dias en que ellos no estaran presentes, es por ello que el hotel cuenta con todo lo necesario para
cumplir con las expectativas de los clientes, vigilancia las 24 horas del dia, atencion veterinaria,
personal altamente capacitado, sala de emergencias, videollamadas etc. ademas de una atencion
cercana con el cliente y su mascota.
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3.3.1.2.4 Producto ampliado.

Generalmente los hoteles de mascotas o los hoteles caninos utilizan caniles para separar a los
canes, sin embargo, Dog’s Paradise entregara habitaciones individuales equipadas para los
huéspedes. El hotel cuenta con:

-Sala de juegos.

-Piscina.

-Areas verdes.

-Infraestructura.

-Ambiente Climatizado.

-Tamafio de las habitaciones

-Patio externo e interno

-Espacio para realizar cumpleafios para la mascota.

-Servicio de Canoterapia para nifios de 8 a 12 afios con problemas de desarrollo de habilidades
emocionales y sociales.

3.3.1.2.5 Producto potencial.

Se pretende al final del quinto afio, aumentar la capacidad de las habitaciones de 30 a 45. Ademas,
podrian considerarse dentro de los productos potenciales brindar servicios de entrenamiento
canino, masajes para los huéspedes, eventos familiares para amantes de los perros, y otros
servicios asociados a las tendencias mundiales de la hoteleria canina de lujo, teniendo siempre
como punto de referencia y comparacion los hoteles caninos europeos de 5 estrellas.

3.3.1.3 Marca.

whe'

e

DOG'S PARADISE

Tu confianza, su felicidad..

Figura 3.5: Logo del Hotel Canino

Fuente: Elaboracion propia.
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El logotipo de la figura 3.5 sera Dog’s Paradise, es nombre de la marca, que engloba los demas
servicios incluidos en este proyecto. Este nombre fue discutido entre los integrantes de este
proyecto, de varias alternativas. Siendo elegida finalmente por votacion unanime este nombre.
Principalmente porque el hotel canino sera un verdadero paraiso para el huésped, pues contara con
un ambiente grato e infraestructura acorde a sus necesidades. Por otra parte, el isotipo representa a
un perro de raza Beagle, que representa la inspiracion a la idea de este proyecto. Para el caso de
cada servicios que entrega Dog’s Paradise se utilizara el mismo logo, pero con la especificacion

del servicio que corresponde como se muestra a continuacion:

ki

DOG'S PARADISE

Pelugqueria - Estética canina.

Tu confianza, su felicidad..

Figura 3.6: Logo de marca con servicio de peluqueria.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3.7: Logo de la marca con servicio de Canoterapia.

ke

G

)
DOG'S PARADISE

Canoterapia

Tuconfianza, su felicidad..
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Fuente: Elaboracion propia

El eslogan “Tu confianza, su felicidad”, ha sido elegido debido a la confianza que se busca
generar desde los duefios de canes, pues estos van a confiar en el servicio que se entregaré en
Dog’s Paradise, por lo que es vital para el servicio contar con dicha caracteristica. Por otro lado,
que el huésped esté feliz en el recinto, para que el duefio finalmente pueda volver a hospedar a su
mascota las veces que lo necesite.

3.3.1.4 Packaging.

Figura 3.8: Fachada del hotel canino (Imagen
Referencial).

Figura 3.9: Habitacién referencial del canino.

Fuente: Elaboracion Propia
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3.3.2. Estrategia de Comunicacion.
3.3.2.1 Publicidad.

3.3.2.1.1 Objetivos.
-Informar a los clientes sobre los servicios del hotel canino de lujo Dog’s Paradise y lograr un

efecto de recuerdo en los mismos.

-Dar a conocer a los clientes sobre el servicio de Canoterapia para nifios con carencia de desarrollo

emocional y social.
-Promocionar los paquetes de hospedaje y las alianzas estratégicas con hoteles de la region.

-Lograr un posicionamiento de la marca en el publico objetivo.

3.3.2.1.2 Disefio presupuestario.
Obijetivos:

1) Lograr una tasa de ocupacién de un 85% en hospedaje en temporada alta.
2) Informar a los clientes y potenciales clientes sobre los servicios de Dog’s Paradise.
Planificacion:

Para cumplir los objetivos mencionados anteriormente, se hace una planificacion mensual y anual
para cada afio de operacion, en este caso, se hizo primeramente para los cuatro primeros afios de
operacion, acorde a la estrategia de crecimiento intensiva de penetracion de mercado que forma
parte del plan estratégico, realizando un ajuste presupuestario basado en el IPC. Podra encontrar

las particularidades de dicho presupuesto en el punto 3.4 “Presupuesto del plan de Marketing”

3.3.2.1.3 Eleccién del mensaje.

El mensaje que se va a entregar al puablico objetivo es un mensaje positivo que apela a las
emociones y sentimientos de los duefios de mascotas, por lo que se debe reforzar el eslogan de la
marca “Tu confianza, su felicidad” que alude a la confianza del cliente en el servicio y la felicidad
que tendra la mascota durante el hospedaje en Dog’s Paradise (Anexo 12). El mensaje se va a

publicitar a traves de los medios que siguen a continuacion.

3.3.2.2 Medios.
Los medios seleccionados fueron aquellos en los que el segmento objetivo tiene mayor presencia,

por eso se eligieron medios de comunicacion directos y digitales.
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e Pagina web propia: Canal publicitario y de contacto, en dicho espacio el servicio ofrecido

&

podra ser revisado detalladamente. Incluyendo las condiciones para el ingreso al hotel
canino de lujo, la respectiva ubicacién, el estilo de las habitaciones para los canes, la
reserva de hospedaje a través de la pagina, lista de precios del servicio de pelugueria-
estética, conocimiento del servicio de Canoterapia, galeria de iméagenes de los hospedados
0 de eventos realizados en el recinto, experiencias y otras informaciones especificas. El

sitio web es www.dogsparadise.cl.

Figura 3.10: Pagina web de Dog’s Paradise

(¢] 8 https://gaete03wixsite.com/dogsparadise wr Eﬂ S] Error @ H

Este pagina web se disefid con la plataforma WIX.com. Crea tu pagina web hoy.

E __SIEAN .
Home Habitaciones Precios y planes Ubicacidn Canoterapia Contactanos

DOG'S PARADISE
confianza, su felicidad f

Fuente: Elaboracion propia.

e Redes Sociales: Las redes sociales se han convertido en un medio de comunicacion que

abarca a personas de distintas edades, es por ello por lo que se utilizaran diferentes redes
sociales como Facebook que abarca a la Generacion X personas entre 35 a 50 afios
principalmente (Anexo 13) que pueden ser parte de una familia, tener hijos y que tengan
por mascota a un perro. Instagram para la generacion de los Milenials (Anexo 14) jévenes
entre 21 a 34 afos que pueden ser independientes y tener un perro 0 Ser una pareja joven
que antes de conformar una familia con hijos prefiere tener un perro y esta red social
también llega a la Generacién Z (Anexo 15) que son adolescentes de 13 a 20 afios, que
pueden tener un perro como mascota e informar a sus padres de la existencia del hotel
canino para hospedar a su mascota en temporada de vacaciones. Otra red social es
LinkedIn, utilizada principalmente por el segmento socioecondmico ABC1 de nuestro pais,

para realizar fundamentalmente networking. Finalmente, la red social Twitter que es la
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maés utiliza por el segmento ABCL, por lo que contar con una cuenta en esta red social es

favorable para la empresa.

Figura 3.11: Fan Page de Dog’s Paradise.
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Fuente: Elaboracion propia.
Figura 3.12: Instagram de Dog’s Paradise.
| Instagram ®@ O QS
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B8 PUBLICACIONES

Fuente: Elaboracidn propia.

e Letrero publicitario Unipole: El hotel al estar ubicado cerca de la carretera

especificamente en la ruta 68, permite usar un letrero publicitario para que los clientes

vean la imagen del hotel canino de la quinta region Dog’s Paradise, para reconocer Su logo,

ubicacion especifica y servicios.

e Flyer: De carécter informativo, donde se especificard los servicios que cuenta el hotel

canino como el hospedaje, guarderia y preferir el servicio de peluqueria estética. Estos
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flyer seran entregados en los centros veterinarios y hoteles reconocidos de la region para
que las personas que viajan a la quinta region o los que salen de ella a otra ciudad y no
tienen un lugar donde dejar al cuidado su mascota, sea Dog’s Paradise su primera opcion al

momento de hospedar a su mascota.

3.3.2.3 Promocidn de ventas.

3.3.2.3.1. Objetivo.
- Atraer nuevos clientes y mantener a los actuales.

3.3.2.3.2 Presupuesto.

El costo indirecto corresponde a los ingresos que no se percibirdn por realizar los descuentos

correspondientes.

3.3.2.3.3 Tipos de promociones.
Para incentivar a los clientes a conocer Dog’s Paradise y sus servicios se daran las siguientes

promociones de ventas:

e Concurso “#Dogmodel”: EIl concurso consiste en sacarle una foto a tu can y subirlo a
Instagram con el #Dogmodel para Dog’s Paradise, etiquetando a @Dogsparadise y
participaran de un fin de semana (viernes, sdbado y domingo) de estadia gratis para tu
mascota. Este concurso se realizara en temporada baja, es decir las temporadas 2° y 3° (es
decir, el ganador sera una mascota al mes, especificado en el calendario de actividades del
plan de marketing). Este concurso es para el primer y segundo afio de operacion.

Nota: Se considera el costo variable de la habitacion.

e Descuento 10% a los primeros 100 hospedados: Este descuento de apertura de las
instalaciones de Dog’s Paradise consiste en entregar un porcentaje de un 10% para los
primeros 100 hospedados en el primer mes de apertura del primer afio de operacion.

e Descuento 10% clientes frecuentes: Si has sido un cliente fiel a Dog’s Paradise y has
dejado a tu mascota méas de 3 veces en el mismo afio, puedes tener un descuento del 10%
en el proximo hospedaje de Dog’s Paradise. Descuento a partir del cuarto afio de
operacion.

Nota del célculo: Se considera un 10% en el promedio de los precios de hospedaje, independiente

del tamano.
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e Descuento 20% en Dog’s Paradise si se hospeda en el Hotel Sheraton Miramar, Enjoy
Vifia del Mar y Hotel Atton San Martin: Si el duefio de la mascota se hospeda en alguno
de estos hoteles el cliente obtendra un 20% de descuento en el hospedaje semanal de su
mascota en Dog’ Paradise. Este descuento comienza a partir del tercer afio de operacion.

Nota al calculo: Un 10% de los clientes utilizan el convenio con el hotel Sheraton.

En el anexo 16 se encuentran los ingresos mensuales con los respectivos descuentos.

3.2.3.4 Relaciones publicas.

3.2.3.4.1 Relaciones publicas internas.
Para fomentar las relaciones publicas internas se considera los siguientes puntos

e Celebracion de cumpleafios: A cada trabajador se le dard el dia libre el dia de su
cumpleafios y una vez al mes se celebrara el cumpleafios de forma grupal.

e Politica de Puertas Abiertas: Para fomentar el didlogo y las buenas relaciones entre todos
los miembros del personal, se ha establecido esta politica para que cualquier trabajador
independiente de su puesto, pueda hablar con los encargados de jefaturas. Esto para buscar

soluciones participativas a las problematicas institucionales que se presenten.

3.2.3.4.2 Relaciones publicas externas.

Visitas de la cuadrilla de canoterapia a hospitales de nifios: Se haran visitas al hospital para
alegrar el dia a los pacientes, entregandoles un grato momento con los canes de la cuadrilla, que
son de raza Golden Retriever, debido a su caracter décil y que estan entrenados para mantener un

buen comportamiento. Como parte de rol social empresarial.

3.3.3. Estrategia de Distribucion.

La distribucion para este proyecto es directa, es decir, el cliente se acerca al hotel canino Dog’s
Paradise y lleva a su mascota para hospedarse en el recinto ubicado en Placilla de Pefiuelas cerca
de la ruta 68.
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Figura 3.13: Distribucion del servicio.

Fuente: Elaboracion propia.

3.3.4. Estrategia de Precios.

3.3.4.1 Determinacion de Niveles de Precio y andlisis de rentabilidad.

a)

b)

Precios con orientacion a los costos: Para realizar este tipo de determinacion de precios, lo
primero fue dividir los servicios del hotel canino Dog’s Paradise y ver los costos variables
unitarios. Luego de este calculo se le asign6 un margen de contribucién de un 50% sobre la
competencia, debido a la propuesta de valor del servicio que se entrega es altamente
diferenciado respecto a esta. Sin embargo, el fijar el precio de venta como resultado del
calculo de cada costo por servicio mas el margen de contribucidn, estos se encontraban por

debajo de los precios que ofrece la competencia.

Precios con orientacion a la demanda: Con respecto a la demanda, el publico objetivo al
que va dirigido el servicio es a los duefios de canes del segmento ABCL1, por lo que el
precio no es una variable relevante para este segmento, esto hace que la demanda sea
inelastica respecto al precio, esto debido al poder adquisitivo que posee dicho segmento. El
cliente al momento de preferir Dog’s Paradise lo hard por atributos independientes al
precio, como lo es la calidad del servicio, la exclusividad, ubicacién, atencion al cliente,
bienestar de su mascota, infraestructura del servicio, el lujo y prestigio de la marca. por
otro lado, no se realizo para el proyecto ningun tipo de encuesta para estimar el precio que
estaria dispuesto a pagar el cliente, ya que una encuesta a través de redes sociales o0 a
personas que no son del segmento especifico provocaria un error en el precio que estarian

dispuesto a pagar el cliente por un servicio de las caracteristicas de Dog’s Paradise.

Precios con orientacioén a los competidores: Los competidores directos de Dog’s Paradise
son: Perryland, Hotel Pet Resort, PetCamp y Hotel Canino Dolce Vita, se investigo los
precios de cada servicio que ofrecen y se calculé un precio promedio diario, junto con el

detalle de la ubicacion y el contacto de cada hotel canino. (Anexo 17). Los precios se
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encuentran en un 50% por encima de la competencia debido a la propuesta de valor del
hotel que lo convierte en un hotel canino de 5 estrellas de acuerdo con los estandares

europeos.

Nota: a la definicion de competencia directa e indirecta: Sin embargo, solo se consideraron
como competencia directa estos hoteles debido a que se especializan solo en hospedaje
canino, pero no poseen las caracteristicas y la propuesta de valor que convierte a Dog’s
Paradise en un Hotel Canino de Lujo con 5 estrellas bajo los estandares europeos. Entonces
de ser considerada solo la industria hotelera canina de lujo no existiria actualmente una
competencia directa para el hotel, y convertiria a los hoteles para perros en competencia
indirecta. Finalmente se considerd entonces a los hoteles caninos como competencia
directa al ser lo mas cercano, en cuanto a servicios de hospedaje, y a los hoteles para

mascota como competencia indirecta.

d) Base punto de equilibrio: Para el calculo del punto de equilibrio, se necesita el costo
variable unitario promedio de cada servicio, el precio de venta promedio fijado de cada
servicio y los costos fijos totales de la empresa. (Véase el detalle en el 7.1.5 punto de

equilibrio - plan econémico y financiero).

La estrategia de precios definida para Dog’s Paradise, es precios orientados en los competidores,
sin embargo como se menciond en la nota, solo son considerados competidores por el hecho de
entregar servicio de hospedaje, es por ello que los precios han sido fijados con un margen de un
50% sobre la competencia, debido a que Dog’s Paradise es un hotel canino de lujo, que por
naturaleza brinda un servicio altamente diferenciado y a un segmento altamente exigente respecto
a la calidad y prestacion del servicio. En el Anexo 18 indica la lista de precios por servicio de

Dog’s Paradise.

En el anexo 19 se muestra los ingresos mensuales por temporada del primer al quinto afio de

operacion.
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3.4. Presupuesto Del Plan De Marketing.

3.4.1 Presupuesto basado en objetivos y planificacion.

Presupuesto para el primer y segundo afio de operaciones.

Objetivos:

1) Lograr una tasa de ocupacién de un 85% en hospedaje en temporada alta.

2) Informar a los clientes y potenciales clientes sobre los servicios de Dog’s Paradise.
Planificacion:

Para cumplir los objetivos mencionados anteriormente, se hace una planificacion mensual y anual
para cada afio de operacion, en este caso, se hizo primeramente para el primer y segundo afio de
operacion, acorde a la estrategia de crecimiento intensiva de penetracion de mercado que forma

parte del plan estratégico, realizando un ajuste presupuestario basado en el IPC.

Las redes sociales Facebook e Instagram se utilizaran todos los meses del afio para dar a conocer
al cliente los servicios, imagenes de mascotas hospedadas, videos, recibir comentarios y

sugerencias entre otras.

En los meses especificados en el calendario de actividades se entregaran flyer en los centros
veterinarios y Petshop, en el primer afio de operacion, con el fin de informar a las personas de la

apertura de Dog’s Paradise y dar a conocer los servicios complementarios al hotel.

En el segundo afio de operacion, se entregaran flyer en los mismos puntos mencionados
anteriormente con el fin de recordar a los clientes y potenciales clientes sobre las bondades del
Dog’s Paradise con el fin de aumentar el porcentaje de ocupacion de hospedaje en la temporada
baja y potenciar los servicios complementarios. (Anexo 20 - Presupuesto plan de marketing para el
primer y segundo afio - Anexo 21 Planificacion de actividades para el primer afio de operacion -

Anexo 22 Planificacién de actividades para el segundo afio de operacién).

Presupuesto para tercer y cuarto afio de operaciones.
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Objetivos:

1) Potenciar la alianza estratégica con los hoteles de la region.
2) Realizar descuentos a los clientes fidelizados de Dog’s Paradise.

Planificacion:

Para cumplir los objetivos mencionados anteriormente, se hace una planificacion mensual y anual
para cada afio de operacion, es por ello por lo que las actividades y el presupuesto de plan de
marketing se ha realizado acorde a las necesidades del tercer y cuarto afio de operacion acorde a la
estrategia de crecimiento intensiva de penetracion de mercado que forma parte del plan

estratégico, realizando un ajuste presupuestario basado en el IPC.

Las redes sociales Facebook e Instagram se seguird utilizando todos los meses del afio para
aumentar la cantidad de seguidores al Fan Page e Instagram, dar a conocer a conocer testimonios
de los duefios de canes que han hospedado a su mascota en Dog’s Paradise, videos sobre las
celebraciones de cumpleafios, fotos de antes y después de un cambio de estilo en la peluqueria-
estética canina, entre otras. Es por ello por lo que se decide aumentar la inversion en estas redes

sociales.

Los flyer en estos dos afos estaran enfocados en los meses de temporada alta para potenciar la
alianza estratégica que tiene Dog’s Paradise con hoteles distinguidos de la quinta region, como lo
es Hotel Sheraton Miramar, Enjoy Vifia del Mar y Hotel Atton San Martin, con la finalidad de que
los duefios de mascotas que se hospeden en los hoteles mencionados anteriormente obtengan un

descuento para el hospedaje de su mascota en Dog’s Paradise.

Por otro lado, se busca fidelizar a los clientes de Dog’s Paradise por lo que se les hace un
descuento por preferir hospedar a su mascota en las instalaciones de Dog’s Paradise y de preferir
sus servicios complementarios. (Anexo 23 Presupuesto plan de marketing tercer y cuarto afio de
operacion y Anexo 24 Planificacién Calendario de actividades para el tercer y cuarto afio de

operacion).

Para el quinto afio de operacion se evaluarad una posible entrada a otro mercado, sin embargo, se

mantendré el presupuesto del tercer y cuarto afio.

3.4.2 Igualar la competencia.
La competencia directa para Dog’s Paradise son los hoteles caninos de Santiago (Perryland, Hotel

Pet Resort y PetCamp) y en vifia del mar (Dolce Vita), los cuatro hoteles caninos utilizan
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principalmente las redes sociales, Fan Page en Facebook e Instagram ( Dolce Vita y PetCamp no
tienen cuenta de Instagram) pagina web (PetCamp no tiene pagina web) que no tiene toda la
informacion necesaria para saber cual es el precio de cada servicio que ofrece (solo dos hoteles
caninos tienen su listado de precio en la pagina web, Dolce Vita y Perryland). Por lo tanto, realizar
un presupuesto de venta en base a redes sociales y pagina web, es un presupuesto bastante inferior
al estipulado en el Anexo 25 Presupuesto basado en igualar a la competencia (Redes sociales y

pagina web)

3.4.3 Presupuesto base cero.

Este tipo de presupuesto no tiene recursos asignados especificos, por lo que se haria un
presupuesto sin un monto o porcentaje tope para su elaboracion. Por lo que se agregaria al
presupuesto original (Anexo 20) impresién de flyer para todos los meses de enero a diciembre,
pago por publicidad en aeropuerto de enero a diciembre. Considerando otros aspectos que en el
presupuesto original de Dog’s Paradise no se consideraron, como es el caso de aviso en el diario el
mercurio que seria de un aviso publicitario todos los domingos desde el mes de octubre a
diciembre con su respectivo valor + IVA (Anexo 26). Otro punto para agregar a este presupuesto
base cero, seria el merchandising, que se ha elegido unas botellas biodegradables para que el
duefio pueda llevar el agua de su mascota a todos lados y obviamente tiene incluido el logo de
Dog’s Paradise (Anexo 27). En el anexo 28 se muestra el Presupuesto base cero para los 5 afios

de operacion.

Para el caso de este proyecto, se utilizara el primer presupuesto desarrollado, que es el presupuesto
basado en objetivos y planificacion, ya que cada afio se realizan objetivos y planificaciones
correspondiente a las necesidades del proyecto.
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4. Plan de operaciones

4.1 Objetivos Operacionales

OO0-1. Alcanzar un nivel de ocupacion de habitaciones igual o superior al 85% de la capacidad del
hotel en temporada alta, a partir del primer afio de operaciones.

0OO0-2. Reducir los costos de operacion por lo menos en un 10% a partir del 3° afio de operacion.
0OO0-3. Aumentar la capacidad maxima de ocupacion del hotel en un 50% al final del afio 5.

0O0-4. Alcanzar la aprobacién de al menos el 90% del total de los clientes de cada afio, la que sera
medida a través de indicadores de gestion.

4.2 Aspectos técnicos del producto

4.2.1 Especificaciones técnicas

e Dog's Paradise Hotel Canino: Hotel Canino Dog's Paradise ofrece servicios premium
para perros. Esté4 ubicado en la Ruta 68, a la altura de Placilla de Pefiuelas posterior a la
union de las tres vias que conectan la Region Metropolitana con la V region. Las
instalaciones cuentan con 549 m2 de areas verdes y 515,25 m2 construidos. Posee
habitaciones completamente equipadas, zonas de diversion para perros, un equipo
capacitado para la atencion especializada de ellos durante su estadia y zonas destinadas
para el desarrollo de servicios adicionales.

e Descripcion de habitaciones: El hotel tiene 30 habitaciones, 20 de ellas poseen un area de un
area de 4,5 m2 y con un canil externo a la habitacion de las mismas dimensiones con conexion
al patio, que seran destinadas para perros de raza mediana y grande, y también existen 10
habitaciones destinadas a perros de raza pequefia de 4,5 m2 incluyendo el canil externo. Todas
ellas dotadas de aire acondicionado y calefaccion, con pared frontal de vidrio para la constante
supervision de los huéspedes. Cada habitacion cuenta con una cama especial para perros,
juguetes, dispensadores de comida y agua. Durante el tiempo de hospedaje tendran un horario
aire libre donde podran disfrutar de las multiples zonas compartidas de juego tanto al exterior
como en el interior de las instalaciones. En los Anexos 29 y 30 mostraran las especificaciones
del lugar y el equipamiento de la zona de servicios

Servicios adyacentes.

e Servicio transporte puerta a puerta del huésped: Este es un servicio incluido en ciertos
paquetes de hospedaje y guarderia, pero también disponible para quienes deseen acceder a él
cuando no esté incluido en estos. Los valores de este servicio tienen un valor estandar de
$15.000 con una cobertura méaxima de servicio hasta los 21 km desde el centro de operaciones
que incluyen retiro y despacho del perro desde su casa. Para el desarrollo de este, se dispondra
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de un furgén Fiat Fiorino (Diesel), un técnico veterinario encargado del traslado del perro y de
revisar si este cumple con todos los requerimientos y tiene toda la documentacion necesaria
para poder acceder al servicio.

Servicios de peluqueria y estética canina: La peluqueria cuenta con un area de 18 m2, con
tarifas diferenciadas dependiendo de los paquetes y clasificacion del perro (grande, mediano y
pequefio). Para el desarrollo de este servicio se requieren los servicios de dos estilistas caninos,
turbinas de secado especiales para perro y distintos tipos de insumos.

Servicios de atencion veterinaria para huéspedes: Durante la estadia se realizaran chequeos
de salud diarios por parte de un veterinario, quien sera también el encargado de realizar las
evaluaciones previas al ingreso de los huéspedes.

Sala de ventas de productos especializados para mascotas de alta calidad: La tienda posee
un espacio de 20,25 m2, que permitird la distribucion de la tienda entre exhibidores de
productos, recepcion y cajas de venta, y también una bodega de 6,75 m2 para stock de reserva y
materiales de limpieza. El espacio sera ocupado por una empresa externa de prestigio en el area
de venta de productos premium para mascota, y se cobrard un monto de $500.000 mensuales
por el alquiler de este espacio.

Canoterapia: Para el desarrollo de este servicio se cuenta con un saléon multiuso de 72 m2,
donde la brigada canina compuesta por cinco perros de raza Golden Retriever en compafiia de
un psicologo, un terapeuta y entrenador especial, desarrollaran terapias de 60 minutos para
nifios entre 8 y 12 afios, con el fin de lograr mejoras en el desarrollo del &mbito social y
emocional en ellos, utilizando ademas juguetes y elementos interactivos. Se dispondra una
oficina de 9 m2 para entregar informacion del servicio y realizar las evaluaciones para la
eleccion de los tipos de terapia a desarrollar para cada nifio.

Servicio de eventos variados para perros y sus familias: Este servicio se desarrollara en el
salon multiuso en un horario distinto al de las terapias, sera organizado por la jefa de
marketing. En el caso de cumpleafios y eventos familiares el proveedor Numen Pasteleria
correrd con los servicios de pasteleria para el perro y para los invitados ademas de cotillon
personalizado. También se dispondra de equipos de sonido, mobiliario y todo lo necesario para
los tipos de eventos anteriormente mencionados y otros de distinta magnitud.
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4.2.2 Marca

El logotipo de Dog’s Paradise corresponde a la Figura 4.1. Posee disefio elegante acorde al publico
objetivo y la propuesta de valor del servicio que se ofrecera. El nombre de la marca “Dog’s
Paradise”, tendra como objetivo reflejar el nuevo concepto de alojamiento canino en Chile, donde
el perro podra disfrutar de un lugar paradisiaco y al mismo tiempo ser atendido como un rey.

Figura 4.1: Logotipo

%

DOG’'S PARADISE

Tu confianza, su felicidad..

Fuente: Elaboracién propia

4.2.3 Etiqueta

La fachada de Dog’s Paradise estd inspirada en modelos estadounidenses, hoteles 5 estrellas con
aspecto elegante y atractivo visualmente para los clientes.

Figura 4.2: Fachada Dog’s Paradise

Fuente: Elaboracion Propia
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4.2.4 Lugar de Fabricacion, direccion y teléfono.

El centro de operaciones de esta empresa estara ubicado en Autopista Pacifico, Ruta 68, Parcela
FVI12755, Placilla de Pefiuelas, a pasos de la rotonda que conecta José Santos Ossa, Camino la
polvora y Autovia Las Palmas.

Pagina web: www.Dogsparadise.cl

Teléfono: 3227664

Figura 4.3: Mapa ubicacion centro de operaciones
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Fuente: Google Maps.

4.2.5 Permisos legales previos para funcionamiento

e Certificado de informes previos: Se debe solicitar este documento para certificar que el
domicilio de la empresa puede destinarse al uso comercial segin las normas urbanisticas
que rigen a la propiedad. El Certificado de Informaciones Previas es necesario solicitarlo
para todo tipo de rubro, ya que es un requisito del permiso de edificacion.

e Certificado de calificacion técnica: Este documento tiene como objeto calificar los
aspectos técnicos de la actividad a desarrollar por la empresa e indicara los posibles riesgos
que su funcionamiento pudiese generar a sus trabajadores, entorno, etc. Este certificado es
requisito para la solicitud del Permiso de Edificacion en caso de que se requiera construir.
La empresa debe solicitar formalmente la calificacion técnica de su actividad al SEREMI
de Salud, para lo cual se debe pedir el formulario de certificado y el instructivo respectivo

e Informe Sanitario: El Informe Sanitario permite establecer si una determinada actividad
industrial o comercial retne todas las condiciones técnicas para controlar los riesgos
asociados a esta actividad. EI empresario legal puede retirar la Solicitud de Informe
Sanitario de la SEREMI de Salud o Servicio de Salud correspondiente al domicilio de la
empresa. Una vez ingresada la solicitud, habra una inspeccion de la empresa ya instalada,
previo a su funcionamiento. La Autoridad Sanitaria, de haber evaluado favorablemente las
condiciones, entregara el documento en un plazo de entre 20 y 30 dias habiles. Este es
documento es requisito para la obtencion de la patente comercial.
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e Certificado municipal de zonificacion: Este documento, entregado por la Direccion de
Obras de la Municipalidad respectiva, es requisito para la obtencion de Patente Comercial,
y especifica los antecedentes de uso de suelo y exigencias para las construcciones en una
determinada zona. EI empresario deberd obtener previamente el Informe Sanitario, que
debe ser presentado ante la Direccion de Obras Municipales. El tiempo de entrega del
certificado depende de cada municipio, pero no debiera tardar méas de tres dias habiles. El
costo aproximado es de $3.000.

e Permiso de edificacion de obra nueva: De acuerdo con la ley toda obra nueva con una
superficie mayor a 100 m2 se debe tratar en términos de tramites como ampliacion mayor
a 100 m2, si fuera de una superficie inferior a este nimero, deberia tratarse como obra
menor.

Antes de la tramitacion del permiso de edificacion es necesario presentar un anteproyecto que
contempla los siguientes antecedentes:

Solicitud de Permiso de Edificacién de Obra Nueva

- Fotocopia Certificado de Informes Previos
- Formulario Unico de Estadisticas de Edificacién

- Certificado de Factibilidad de Dacion de Servicios de Agua Potable y Alcantarillado
emitido por empresas de servicios sanitarios como Aguas Andinas, Aguas Cordilleras,
Esval, etc.

- Planos de Arquitectura

- Cuadro de Superficies

- Proyecto de Calculo Estructural

- Certificado de calificacion técnica
- Informe de Revisor Independiente

e Recepcion definitiva de la obra: Luego de la construccion del inmueble es necesario
solicitar a la Direccion de Obras Municipales la autorizacion para habitarlo o utilizarlo de
acuerdo con los fines previamente acordados. Este trdmite debera ser gestionado por un
arquitecto, quien deberd concurrir a las oficinas de la Direccion de Obras Municipales
correspondientes al domicilio del inmueble en cuestion y presentar, dependiendo del
municipio y del tipo de obra, la solicitud de Recepcion Definitiva de la Obra acompafada
del expediente completo del proyecto construido, que incluye la totalidad de las
modificaciones y los Certificados de Recepcién de las instalaciones contempladas en las
especificaciones técnicas aprobadas.
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e Patente Municipal: La Patente Municipal, generalmente otorgada por el Departamento de
Patentes Municipales, Autoriza la realizacion de una actividad lucrativa dentro de los
limites de una comuna. Las Categorias acorde al tipo de actividad econémica que se
desarrollard es Comercial. Este tramite debe realizarse antes de instalar el local y no
después. Se debe averiguar en Municipalidad cuéles son los documentos y requisitos
necesarios acorde al rubro para la obtencion de la Patente Municipal antes de solicitarla,
con el objeto de evitar demoras innecesarias. La Municipalidad, segun la Ley 20.494 de
enero de 2011, estd obligada a otorgar la patente en forma inmediata si el empresario
acompafia todos los permisos y documentos requeridos.

El valor de la patente se paga una vez al afio. EI monto varia segin el municipio y el rubro,
pudiendo fluctuar entre un 0,25% y un 0,5% del capital inicial declarado por la empresa.
Junto con esto, e independiente del rubro, se deberan pagar los derechos de aseo y
publicidad, cuyos costos varian en cada Municipalidad. En el caso particular de estos
ultimos, los valores dependeran de la materialidad y dimensiones de letreros y afiches.

4.2.6 Certificaciones de calidad.

e Certificacion ISO 9001: Esta certificacion entrega la garantia de que el funcionamiento
interno de una empresa cumple con altos estdndares en gestion de calidad, es un
reconocimiento y verificacion a las buenas practicas administrativas. Es una herramienta
capaz de abrir puertas en mercados internacionales, proporcionando tanto a la empresa
como a sus clientes, la garantia de que su funcionamiento interno cumple con altos
estandares en gestion de calidad.

Ante lo anterior, clientes y proveedores tienden a preferir a aquellas empresas que cuentan con
ISO 9001, ya que esto implica que cada cierto periodo de tiempo un agente certificador realiza una
auditoria a la empresa certificada, asegurando el cumplimiento de las condiciones que impone esta
norma.

4.3 Determinacion de ubicacion de la empresa.

La ubicacién del Hotel es fundamental para el éxito del proyecto, al estar en una de la ruta de
conexion entre la V Region y la Region Metropolitana mas utilizadas, facilita el cumplimiento de
los objetivos.

4.3.1 Proximidad con los clientes.

El mercado objetivo de Dog’s Paradise, son las personas del segmento socioecondmico ABC1 que
se encuentra en ciertas comunas especificas de V region y la Regién Metropolitana entre ellas
Vifia del Mar, Valparaiso, Casablanca, Providencia, Nufioa, Lo Barnechea, Las Condes, Vitacura
y Santiago Centro. La particularidad de la localizacion de las instalaciones es que se ubica en una
importante ruta de conexidn entre ambas regiones y de gran afluencia de personas en ambos
sentidos, personas que viajan con motivos vacacionales o por trabajo y que requieren de los
servicios ofrecidos por la empresa.

62



En la tabla presentada a continuacién se puede ver la poblacion estimada y la cantidad de
viviendas en las comunas de analisis.

Tabla 4.1: Composicion poblacion comunas de estudio

Comunas pertenecientes al N° de habitantes Cantidad de viviendas
segmento objetivo
Vifia del Mar 334.248 147.117
Valparaiso 296.655 117.196
Casablanca 26.867 11.606
Vitacura 85.348 31.777
Las Condes 294.838 118.007
Lo Barnechea 105.833 31.225
Providencia 142.079 70.965
Nufioa 208.237 92.248
Santiago centro 404.495 193.628

Fuente: Elaboracion propia

En el siguiente mapa se encuentra la conexion entre las comunas de estudio y el centro de
operaciones, y la ubicacién de cada una de estas.
Figura 4.4: Mapa ubicacion de clientes
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Fuente: Google Maps.

4.3.2 Cercania con los proveedores:

Los principales proveedores de la empresa se encuentran dentro de la zona geogréfica del centro
de operaciones a no mas de 80 km. Todos dentro de la V region y la region Metropolitana. El
costo de la entrega de todos los insumos y los productos seran afadido al total de la factura de
compra, las tarifas varian dependiendo del proveedor y del volumen de la compra.
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Figura 4.5: Localizacion proveedores
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4.3.4 Accesos de clientes.

Dog's Paradise cuenta con un plan de accesibilidad universal que contempla los siguientes puntos:
Area exterior inmediata al acceso.
Estacionamientos exclusivos/accesibles.
Planos inclinados (5%) y rampas (8-12%) (acceso discapacitados).
Indicacidn de recorrido de la ruta accesible.

e Vias de evacuacion.
Las rutas de accesibilidad se muestran a continuacion, en la Figura 4.6

Figura 4.6: Accesibilidad Universal
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Fuente: Elaboracion Propia

4.3.5 Cercania con organizaciones.

Es importante la vinculacion y la cercania de ciertas organizaciones para el cumplimiento de los
objetivos de la jefatura de marketing y recursos humanos, los cuales estan asociados a las ventas
unidades de servicios que dependen de las derivaciones clinicas para canoterapia, visitas de los
colegios, alianzas estratégicas con hoteles de lujo.
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En la Figura 4.7 se muestra la ubicacion de estas organizaciones con mayor cercania a Dog’s
Paradise. Las instituciones de interés se dividen en:

Centros pediéatricos.

Clinicas psicoldgicas y terapéuticas.

Hoteles de lujo.

Colegios.

Figura 4.7: Ubicacion geografica organizaciones
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4.3.6 Facilidad para acceder a servicios de suministro.

A partir del Certificado de Factibilidad Técnica, el cual ha sido entregado por el sistema sanitario
que regula la zona de Placilla de Pefiuelas, el terreno en el que se construird Dog’s Paradise tiene
factibilidad técnica para nuevas conexiones de agua potable, alcantarillado y electricidad, las
empresas encargadas de distribuir estos recursos son ESVAL y Chilquinta respectivamente.

4.3.7 Disponibilidad mano de obra.

A partir del Informe de la Base de Datos Histérica de Titulados en Chile que contempla datos del
2007 al 2017, publicado por el Ministerio de Educacion, el nimero de titulados bajo la categoria
de Técnico Veterinario asciende a 284 personas. Ya que a través de las estrategias de seleccion de
personal y reclutamiento se daré preferencia a la mano de obra local este nimero se reduce a 69
personas, correspondiente a los egresados con el titulo Técnico Veterinario de las zonas de
Valparaiso y Vifia del Mar.
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Es necesario saber la disponibilidad de mano de obra en cuanto a este rubro, ya que las personas
que desarrollan la actividad principal del hotel canino serdn técnicos veterinarios, quienes seran
los cuidadores de los huéspedes alojados en Dog's Paradise.

4.3.8 Marco legal en la zona escogida

Para la construccion del inmueble se otorgara un permiso de edificacion de obra nueva por parte
de la Municipalidad de Valparaiso, el cual dependera de la informacién que se entregue en los
certificados requeridos para este (Certificado de Informes Previos, Certificado de Calificacion
Técnica, Certificado de Zonificacidn y Certificado de Factibilidad de dacion de suministros).

Para el funcionamiento y la obtencion de la patente comercial la Municipalidad de Valparaiso se
rige a través del Articulo N° 24 de La ley de Rentas Municipales.

Ademaés de exigir un cobro correspondiente al 5% del total de la inversion inicial por la patente
que autoriza el funcionamiento de cualquier entidad comercial, es necesario presentar una serie de
antecedentes y documentos que se nombran a continuacion:
e Fotocopia Cédula de Identidad.
e Contrato de arriendo o escritura en caso de que el titular sea el duefio de la propiedad
(original o fotocopia legalizada).

e Fotocopia de iniciacion y modificaciones (si las hubiere) del SlI.

e Certificado de Higiene y Seguridad Industrial (si corresponde).

e Certificado de Instalador eléctrico autorizado.

e Certificado avalto N.° del Rol de la Propiedad.

e Certificado de Bomberos.

e 2 fotografias, una de fachada y otra interior del local.

e Planos del local.

e Declaracion de las medidas de la propaganda.

e En caso de ser sucursal y tener la casa matriz en otra comuna: Solicitar el Certificado de
Distribucion de Capital propio emitido por la Municipalidad donde esta la Casa Matriz. -
Indicar el nUmero de trabajadores que laboraran en la comuna de Valparaiso.

4.3.9 Apoyo Fiscal

CORFO: La Corporacion de Fomento de la Produccion dispone de varios fondos concursables de
apoyo al emprendimiento y la innovacion, entre los cuales, algunos pueden subsidiar hasta el 80%
del total del proyecto.

Algunas de los fondos de apoyo concursables que se adecuan al rubro de Dog’s Paradise se
encuentra:

e Programa IPRO: Linea Apoyo Inversion Productiva para la Region de
Valparaiso: Esta dirigido a empresas privadas, comprendiendo en ese concepto, a las
personas naturales que hayan iniciado actividades ante el Servicio de Impuestos
Internos para el desarrollo de actividades empresariales. El cofinanciamiento no podra
exceder el 40% del monto total del proyecto de inversion.

e Garantia CORFO PRO-INVERSION.
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A través de este programa CORFO respalda a la empresa frente a bancos u otras instituciones
financieras, para asi facilitar el acceso a créditos o alguna forma de préstamo. Las
postulaciones estan sujetas a las siguientes limitaciones:

1.Empresa privada con giro: Personas naturales o juridicas con inicio de actividades y que
sean productoras de bienes y/o servicios.

2.Empresas con ventas hasta UF 600.000 (netas de I\VVA): hasta categoria "Grande 2" del SlI
(Se incluyen cooperativas productivas).

No podréan postular:
Empresas con mora interna >60 dias en los Ultimos 12 meses.
Empresas con solicitudes de cobro de subsidio contingente registradas en los Gltimos 5 afios.

e [Fondo de Desarrollo y Crecimiento Perfil Empresa
Entrega un financiamiento en forma de aportes de capital (transformandose en un socio
de la empresa) o créditos, el cual depende de las caracteristicas y necesidades del
proyecto, y segln se haya definido en el proceso de negociacion entre la empresa y el
fondo. Las postulaciones estan sujetas a las siguientes limitaciones:

1.

Empresas cuyas ventas anuales netas no excedan las UF 600.000 en el dltimo afio,
al momento de la primera inversion concretada con los recursos del Fondo.
Legalmente constituida en Chile, constituidas como Sociedades Anonimas,
Sociedades por acciones o0 Sociedades Regidas por el Codigo de Mineria.

Deben encontrarse desarrollando proyectos de alto potencial de crecimiento e
innovacion, cuya limitante sea la insuficiencia de capital.

Produzca bienes o servicios.

Sea sujeto de crédito para la institucion financiera que la haya evaluado.

e Fondo Etapas Tempranas Perfil Empresa
Entrega un financiamiento en forma de aportes de capital (transformandose en un socio
de la empresa) o créditos, el cual depende de las caracteristicas y necesidades del
proyecto, y segln se haya definido en el proceso de negociacion entre la empresa y el
fondo. Las postulaciones estan sujetas a las siguientes limitaciones:

1.

Pequefias 0 medianas empresas, legalmente constituidas en Chile como sociedades
anonimas, sociedades por acciones o sociedades regidas por el Cédigo de Mineria,
cuyo patrimonio no supera las UF 50.000 al momento de la primera inversion
realizada por el Fondo.

Deben contar con proyectos empresariales concretos, que se encuentren en etapas
tempranas y presenten potencial de crecimiento e innovacion, y cuya limitacion
para materializarlo sea la insuficiencia de capital, la necesidad de apoyo en la
gestion u otros requerimientos en donde el fondo pueda ser un aporte.
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SERCOTEC: Esta entidad gubernamental lanza programas continuamente en apoyo a proyectos
emprendedores, y empresas catalogadas como pequefia y mediana. Actualmente uno de los
programas abierto para postulaciones y que se adecua a las caracteristicas de la empresa es el
Programa Regional de Apoyo al Emprendimiento (PRAE), el cual esta dirigido a emprendedores
en el desarrollo de sus proyectos de negocios de alto potencial de crecimiento, con capacidad de
iniciar su operacién a nivel regional y disefiados para alcanzar el mercado nacional e internacional,
mediante el cofinanciamiento de actividades para la validacion, creacién y puesta en marcha de
sus emprendimientos. Podran postular al programa personas juridicas constituidas en Chile, con
fines de lucro con menos de tres afios de existencia y personas naturales mayores de 18 afios que
postulen individualmente. En ambos casos debe verificarse el cumplimiento de los requisitos
indicados en las bases del instrumento.

Los postulantes deberan identificar una oportunidad de negocio regional y a través de su
propuesta, resolver un problema para un mercado amplio con una solucién escalable y de valor
agregado que le permita diferenciarse de la competencia. EIl cofinanciamiento a entregar consiste
en un aporte de hasta $25.000.000.

4.3.10 Factores especificos del lugar

a) Aumento de transito por rutas interurbanas que conectan Santiago con la V region y
otras regiones.
Durante el primer trimestre de 2017, transitaron en promedio al dia 1,2 millones de vehiculos por
las Rutas Interurbanas que conectan Santiago y Regiones, lo que representa un crecimiento de
6,3% en comparacion con el mismo periodo de 2016. La Ruta 5 y las Rutas Transversales
exhibieron un crecimiento de 4,8% y 8,5%, respectivamente.
La Ruta Interurbana mas transitada fue el Tramo Santiago-Talca de la Ruta 5 Sur con un flujo
diario aproximado de 234.000 vehiculos, a continuacion, se encuentra la Ruta 68 Santiago-
Valparaiso-Vifia del Mar con 127.000 y Ruta 78 Santiago-San Antonio con 120.000 vehiculos.
En el Gréfico 4.1 se muestra el Transito Medio Diario Trimestral en Rutas Interurbanas, 2015-
2017.
Gréfico 4.1: Transito Medio Diario Trimestral en Rutas Interurbanas, 2015-2017.
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b) Aumento de tenencia de perros en la Region Metropolitana.

Considerando datos censales del INE en Santiago e investigaciones sobre demografia de perros
con duefio en Santiago realizadas por la consultora TREZ, se ha realizado una proyeccion simple
de los datos poblacionales de humanos y perros hasta el 2050. Los datos indican que hasta el 2010
la poblacion de perros en proporcion directa a la poblacion humana, comportamiento de
crecimiento que se prolongara hasta el 2050.

Actualmente en Santiago existirian alrededor de 1.343.683 perros con duefio en la region
Metropolitana y se prevé que para el 2050 este nUmero ascendera a los 2.998.714.

En el Grafico 4.2, se muestra la Proyeccién Canina y Humana hasta el 2050.

Grafico 4.2: Proyeccion Canina 'y Humana hasta el 2050
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4.4 Disefio y distribucion de las instalaciones

4.4.1 Orden y supervision

Las instalaciones estan disefiadas para cumplir objetivos de eficiencia y productividad de los
procesos dentro del area de servicios, ademas de facilitar al cliente la accesibilidad a los distintos
servicios ofrecidos por Dog’s Paradise.

El viaje del cliente por las instalaciones comienza desde un punto estratégico en el que el proceso
de los servicios fluye, pero ordenadamente. En la figura 4.8 se muestra el mapping de acuerdo con
el disefio de las instalaciones.
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Figura 4.8: Recorrido del cliente en base a disefio de la instalacion

Fuente: Elaboracion Propia

Las etapas por las cuales atraviesa el cliente en funcion de la distribucién de las instalaciones se
explican a continuacion:

e EIl cliente llega al lugar, tiene la posibilidad de estacionar su auto y posteriormente
comienza el viaje.

e EIl camino de entrada lo guia en primer lugar a pasar por fuera de la tienda donde tiene
facil acceso para poder ingresar si asi lo quisiera.

e Siguiendo la ruta en forma lineal, inmediatamente después se encuentra la peluqueria
canina, con facil acceso para poder ingresar si asi lo dispone.

e En este punto el cliente ingresa a la recepcion del hotel, donde se le brindara la
informacion bésica y posteriormente a que el cliente informe el servicio que requiera se
derivara a la oficina de canoterapia u oficina de evaluacion veterinaria, las cuales estaran
ubicadas al costado de la recepcion.

En caso de que el cliente deba esperar para ser atendido por las oficinas especializadas se dispone
dentro del mismo ambiente de:

e Sala de espera multimedia

e Baiio

e Bafio discapacitados

Cada oficina tiene conexién directa con sus servicios directos, mejorando asi los tiempos de cada
proceso productivo y beneficiando la comodidad del cliente.

4.4.2 Tiempos de produccion

Para la representacion gréafica del desarrollo de las actividades de cada unidad de servicio con sus
tiempos respectivos se han creado los Anexos 31,32 y 33 correspondientes a los cursogramas de
cada unidad de servicio.

4.4.3 Seguridad e higiene

Las condiciones sanitarias y ambientales basicas respecto a las zonas de trabajo estan sujeta al
Decreto supremo N° 594 aprobado por la Asociacion Chilena de Seguridad, cumpliendo con los
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articulos dispuestos en este documento que se adectan al rubro de la empresa, los que hacen
alusién principalmente a:

N° de bafios por cantidad de personas en turno separados e independientes por género.
Disposicién de camarines fijos independientes y separados debido a la naturaleza del
trabajo.

e Cuando por la naturaleza o0 modalidad del trabajo que se realiza, los trabajadores se vean
precisados a consumir alimentos en el sitio de trabajo, se dispondra de un comedor para
este propasito.

e Todo lugar de trabajo debera mantener, por medios naturales o artificiales, una ventilacion
que contribuya a proporcionar condiciones ambientales confortables y que no causen
molestias o perjudiquen la salud del trabajador

e Los elementos estructurales de la construccion de los locales de trabajo y todas las
maquinarias, instalaciones, asi como las herramientas y equipos, se mantendran en
condiciones seguras y en buen funcionamiento para evitar dafio a las personas.

La adecuacion de las instalaciones y el alcantarillado para la eliminacion de materia fecal debido a
la naturaleza del servicio.

4.4.3 Circulacion

Tal como se muestra en la Figura 4.8, las instalaciones estan distribuidas y conectadas de tal
manera que exista una libre circulacién tanto de clientes como de trabajadores para de esta manera
crear eficiencia de los tiempos productivos.

4.4.4 Flexibilidad

El terreno se ha comprado de una dimensién mayor a la que se necesita pensando en el aumento
de la capacidad del hotel al final del quinto afio de funcionamiento del proyecto. El terreno ha sido
adecuado y preparado en vista de esta expansion futura.

4.5 Distribucién fija de las instalaciones

En la Figuras 4.9 y 4.10 se muestra el Layout correspondiente al primer y segundo nivel del centro
de operaciones de acuerdo con la distribucion fija de las instalaciones.
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Figura 4.9: Layout Nivel 1
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Fuente: Elaboracion propia
Figura 4.10: Layout Nivel 2

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 4.2 presentada a continuacién se mostraran las medidas y el costo que implica la
construcciéon de cada ambiente cotizadas a través de Constructora FOMENTA
CONSTRUCCIONES, se ubica en 7 oriente #450, vifia del mar.
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Tabla 4.2: Dimension ambientes

N° Valor construccion UF
X m2

Nivel y ambientes del hotel Medidas

Nivel 1 515,25

Zona Hotel 411.75 m2

Habitacién perro mediano y grande 4,5 m2 (1,5x3) 20 16 UF
Canil raza mediana/grande externo 4,5 m2(1,5x3) 20 10 UF
Habitacién perro pequefio 2,25 m2(1,5x1,5) 10 16 UF
Canil raza pequefia interno 2,25 m2(1,5x1,5) 10 10 UF
Sala primeros auxilios 18 m2(4,5x3+3x1,5) 1 15 UF
Zona de juegos 162 m2(9x18) 1 10 UF
Lavanderia 13,5 m2(4,5 x 3) 1 15 UF
Oficina canoterapia 9 m2 (3x3) 1 15 UF
Sala evaluacidn veterinaria 9 m2 (3x3) 1 15 UF
Sala Multiuso 72 m2(6x12) 1 13 UF
Peluqueria Canina 18 m2(6x3) 1 15 UF
Petshop 20,25 m2(4,5x4,5) 1 15 UF
Sala de espera 27 m2(1,5x3) 1 15 UF
Bafio discapacitados 6,75 m2(1,5x4,5) 1 15 UF
Bafio clientes 6,75 m2 (1,5x4,5) 1 15 UF
Bafio canoterapia hombres 2,25m2 (1,5 x1,5) 1 15 UF
Bafio canoterapia 2,25m2 (1,5 x1,5) 1 15 UF
Mujeres

Bodega Petshop 6,75 m2(4,5x1,5) 1 12 UF
Bodega sala multiuso 18 m2(3x6) 1 12 UF
Recepcibn 6,75 m2 (4,5x1,5) 1 15 UF
Zona trabajadores 103,5 m2

Sala de descanso 40,5m2(9x4,5) 1 15 UF
Cocina/Comedor 27 m2(6x4,5) 1 15 UF
Camarin/Bafio mujeres 18 m2 (6x3) 1 15 UF
Camarin/bafio hombres 18 m2 (6x3) 1 15 UF
Zona exterior

Areas verdes 549 m2 1 1,3 UF
Estacionamiento clientes 70m2 1 1,3 UF
Estacionamientos trabajadores 70m2 1 1,3 UF
Nivel 2

Sala de reuniones 17,5m2(3,5x5) 1 15 UF
Oficina administrativa 30m2(6x5) 1 15 UF
Sala de descanso 22,5m2(4,5x5) 1 15 UF
Bafio 17,5m2(3,5x5) 1 15 UF
Oficina eventos 17,5m2(3,5x5) 1

VALOR NETO 10.735,5 UF

4.6 Proceso de produccion

Fuente: Elaboracion propia

4.6.1 Flujos de produccion bien o servicio

El proceso de produccion de Dog’s Paradise cuenta cuatro unidades de servicio principales
conformados especificamente por hospedaje, canoterapia, eventos y peluqueria. En los Anexos

34,35, 36 y 37 se muestra el orden del flujo operacional de cada unidad de servicio.
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4.6.2 Estandares de calidad

4.6.2.1 Flujo de operaciones

El flujo de las operaciones de cada unidad de servicio fue presentado anteriormente en los Anexos
34, 35, 36 y 37. Para poder regular la calidad del servicio asociado a la gestion de cada etapa de
los flujos operacionales se ha establecidos estandares de calidad presentados a continuacion.

4.6.2.2 Estandares de calidad

La prioridad competitiva del proyecto se basara en la calidad y la diferenciacion del servicio
asociada a la propuesta de valor de Dog’s Paradise respaldada por distintos ejes. A través de los
estandares de calidad se espera asegurar la entrega de un servicio sobresaliente, con un alto nivel
de compromiso por parte de los profesionales, la utilizacion de insumos de calidad para el
desarrollo de los servicios y calidez en servicio.

Como se expuso en los objetivos funcionales de operaciones, uno de los més esenciales es que
gracias a la calidad de servicio se pueda alcanzar la aprobacion de al menos el 90% del total de los
clientes de cada afio, la que sera medida a través de indicadores de gestion, que mediran la
percepcion de estos y la conformidad en cuanto al servicio. Para dar cumplimiento a los propdsitos
operacionales, se utilizara como herramienta indicadores de gestion  basados en criterios de
cumplimiento, evaluacion, eficiencia y eficacia.

4.6.2.3 Indicadores de cumplimiento:

Se establecera un indicador de cumplimento para medir el rendimiento de cada trabajador
regulado a través de un software digital llamado ASANA, que permite revisar el cumplimiento de
tareas del trabajador en linea, dejando registro diario del porcentaje de tareas cumplidas. El
indicador usado por este software se muestra a continuacion. El porcentaje aceptado como minimo
es de 90%.

Figura 4.11: Indicador de cumplimiento de tareas

% tareas cumplidas = n* tareas diarias cumplidas por &l trabajador x 100
n® tareas totales diarias asignadas para el trabajador

Fuente: Elaboracion propia

4.6.2.4 Indicadores de evaluacion.

A través de estos indicadores implementados a través de distintas herramientas como encuestas
digitales y fisicas, se hard la comparacion entre metas operacionales trazadas y lo realmente
alcanzado en un periodo de tiempo determinado.
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Figura 4.12: Indicadores de evaluacién

Chjeliva

Cumplrmignio de los tiempos estipulados
para cada actividad productiva

Colaboracion con objetives de satisfaccion
del clisnta

Aorobacion de los servicios por parte del
cliente

Adrministracion dotima da los recursos

Cumpbmignio de |as normas de higiene de
|z= dreas productivas

4.6.2.5 Indicadores de eficiencia

Fdicador

Cumplimiento da tareas disrias asignadas

Refrasos en senvicio por incumpliemisnto
de tempos designados

Trato de los empleados hacia los dientes

Reclamos por mala calidad del servicio

Satisfaccion del cliente con los servicios

Realizacidn de reclamos

Administracion dptima de inventario
Waracion minima de costos variables
mensuakments

Mantencion del mobdiario

Problemas por incumplimiento de normas
de higane

Fuente: Elaboracion propia

Iriice
% tareas realizadas de sctividades fotales
asignadas

n® de reclamos por retraso en la entrega
de los sanvicios

calificacion mayor 3 5 en ancuestss de
refroalimentacion

n® de reclamos por mala calidad del
senvicio

% de aprobacion en encuestas de
refroalimentacian

n® de reclamos mensuales

cantidad de pedidos de inswmnos basicos
mensuales

9% de vanacion de costos variables respecto
3 mes antenar

cantidad de acthvidades de mantencion
semestral del mobdliano

n® de reclamos por falta de higiene en las
instalaciones

Figura 4.12: % variacion costos variables

% wvariacion costos variables = cosios vanables mes acfual x 100

costos variables mes anterior

Fuente: Elaboracion Propia

Figura 4.13: Indicador eficiencia utilizacion de insumos

Para los indicadores de eficiencia también sera utilizado el software ASANA, el objetivo principal
de ellos sera medir la eficiencia con la que se utilizan los recursos para el desarrollo de los
servicios. Haciendo una comparacion entre periodos determinados se podran detectar cualquier
falla en los procesos productivos.
Los indicadores en los que se basa el software para medir eficiencia respecto utilizaciéon de
recursos son los siguientes:
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eficiencia utilizacion de insumos = nsumos utilizados
INnsumos presupuestados

Fuente: Elaboracion Propia

4.6.2.6 Indicadores de eficacia
Los indicadores de eficacia seran aplicados en cuanto al &ambito de captacién de clientes tanto en
tienda fisica como en plataforma virtual y se basa en la siguiente formula:

Figura 4.14: Indicador eficacia, captacion de clientes

eficacia en captacion de cliente = cantidad clientes capiados
cantidad total clientes atendidos

Fuente: Elaboracion Propia

4.6.3 Factores criticos para cumplir con los estandares de calidad

e Gestion de recursos humanos: Cuando se realiza el proceso de reclutamiento en Dog’s
Paradise, aparte de las habilidades técnicas propias del cargo es necesario que las personas
que ingresen a la empresa posean buena disposicion para entregar un servicio calido a los
clientes, ademas de ser personas responsables que estén dispuestas a cumplir las tareas que
se les seran asignadas, y por Ultimo que contribuyan a la armonia del equipo de trabajo,
repercutiendo todas estas caracteristicas en la mejora de los distintos indicadores que
mediran los estandares de calidad de la empresa.

e Gestion de inventarios 0 materia prima: Para la gestion de inventarios hay dos puntos
clave, gestion adecuada de los insumos a través de sistemas de informacion y una
utilizacion consciente de los insumos por parte de los trabajadores que se reforzara a través
de capacitaciones y reuniones.

e Ciclo de vida de los productos: Dog’s Paradise es una empresa que entrega un servicio
totalmente distinto a lo que se conoce en el pais, un servicio mejorado con respecto a lo
existente, en consecuencia, el publico que estad dispuesto a pagar por este servicio es
exigente y vanguardista, lo que obliga a la empresa a estar pendientes a los cambios en el
mercado, mejoras tecnoldgicas.
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4.7 Presupuesto de operaciones

4.7.1 Inventario inicial

Tabla 4.3: Inventario inicial habitaciones

Habitaciones

Detalle Costo unitario ‘ cantidad despacho Total, Bruto Costo Neto

Cama para mascota pequefia $ 60.000 20 $ 50.000 $ 1.250.000 $ 1.050.420 $ 199.580
Cama para mascota grande $ 40.000 10 $ 50.000 $  450.000 $ 378.151 $ 71849
Comedero Inoxidable Antideslizante $ 1.817 60 $  109.020 $ 91.613 $ 17407
Total $ 1.809.020 $ 1.520.185 $ 288.835

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.4: Inventario inicial mobiliario general

Mobiliario General

Detalle Costo unitario cantidad despacho Total, Bruto Costo Neto
sofa sala de espera $  100.000 4 $ 30.970 $  430.970 $  362.160 $ 68.810
mesas sala de espera $ 39.990 2 $ 17.990 $ 97.970 $ 82.328 $  15.642

sofa cama sala de descanso

trabajadores $ 79.990 4 $ 30.970 $  350.930 $  294.899 $  56.031
Secadora Eléctrica 7 kg Venta $  189.990 1 $ 7.990 $  197.980 $  166.370 $ 31.610
Lavadora Automatica 17 kg $  179.990 1 $ 7.990 $  187.980 $  157.966 $ 30014
Climatizador Power Pro $  233.990 6 $ 45.970 $ 1.449.910 $ 1.218.412 $ 231.498
Hidro lavadora 1850 W 135 bar $ 89.390 2 $ 10.890 $ 189.670 $ 159.387 $ 30.283
Parlante Microlab $ 64.990 1 $ 64.990 $ 54.613 $ 10.377
Total $ 2.970.400 $ 2.496.134 $  474.266

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 4.5: Inventario inicial oficinas

Oficinas
Detalle Costo unitario cantidad ‘ despacho ‘ Total, Bruto Costo Neto
sofé cama sala de descanso administracién $ 79.990 2 $ 30.000 $  189.980 $  159.647 $  30.333
muebles de oficina con despacho incluido $ 39.990 5 $ 30.000 $  229.950 $  193.235 $ 36.715
sillas oficina $ 39.990 5 $ 18.920 $ 218.870 $  183.924 $  34.946
juego mesa vidrio+ 6 sillas (sala de
reuniones) $  199.990 1 $ 15.000 $  214.990 $  180.664 $  34.326
Estante oficina administrativa $ 79.990 3 $ 5.000 $ 244970 $  205.857 $  39.113
Estanteria de carpetas colgantes $  116.900 1 $ - $  116.900 $ 98.235 $  18.665
Set carpetas colgantes $ 9.450 1 $ - $ 9.450 $ 7.941 $ 1.509
Articulos de oficina $  100.000 1 $  100.000 $ 84.034 $  15.966
Impresora multifuncional $ 38.790 1 $ 38.790 $ 32.597 $ 6.193
Computadora All in One $ 289.990 5 $ 10.990 $ 1.460.940 $ 1.227.681 $ 233.259
Televisor LED $ 189.990 3 $ 15.960 3 585.930 $ 492.378 $ 93.552
Total $ 3.410.770 $ 2.866.193 $ 544577
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.6: Inventario inicial recepcion
Recepcion
Detalle Costo unitario cantidad despacho Total, Bruto Costo Neto IVA CF
Notebook HP 15-bs009la $  179.990 1 $ 5.780 $ 185.770 $  156.109 $  29.661
Impresora multifuncional Epson XP 241 $ 38.790 1 $ 38.790 $ 32.597 $ 6.193
Televisor LED $  189.990 ! $ 15960 | $ 205950 | $ 173067 | $  32.883
Parlante Microlab $ 64.990 1 $ 64.990 $ 54.613 $  10.377
Total $  495.500 $  416.387 $  79.113

Fuente Elaboracion Propia



Tabla 4.7: Inventario inicial comedor trabajadores
Comedor Trabajadores
Detalle Costo unitario cantidad Despacho Total, Bruto Costo Neto IVA CF
Microondas $ 31.582 2 $ 30.990 $ 94.154 $ 79.121 $  15.033
Cocina 4 platos $ 139.990 1 $ 139.990 $ 117.639 $ 22.351
Hervidor 1.7 Litros $ 7.990 2 $ 15.980 $ 13.429 $ 2.551
Refrigerador Frio Directo 333 Litros $  150.990 1 $  150.990 $ 126.882 $  24.108
juego de mesa+ 4 sillas $ 69.990 4 $ 25.630 $  305.590 $  256.798 $  48.792
Televisor LED $ 189.990 1 $ 15.960 $ 205.950 $ 173.067 $ 32.883
Total $  912.654 $  766.936 $ 145718
Fuente: Elaboracion Propia
Tabla 4.8: Inventario inicial peluqueria canina
Peluqueria Canina
Detalle Costo unitario  cantidad ‘ despacho Total, Bruto Costo Neto IVA CF ‘

Hagen Le salon essentials cepillo grande $ 3.990 4 $ 15.960 $ 13.412 $ 2.548

Artero Maquina Premium Rasuradora $ 118.460 1 $ 118.460 $ 99.546 $ 18914

Cortalifias $ 3.985 3 $ 11.955 $ 10.046 $ 1.909

Tijera Punta Redonda Almohadillas Y Ojos Inox 4" $ 16.679 3 $ 50.037 $ 42.048 $ 7.989

Turbinas secadoras pelugueria canina $  103.000 2 $ 10.890 $  216.890 $  182.261 $  34.629

Toalla bafio haus $ 4.990 20 $  99.800 $  83.866 $  15.934

Total $  513.102 $  431.178 $ 81924

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.9: Inventario inicial equipo veterinario

Equipo Veterinario
Detalle Costo unitario | cantidad ‘ despacho Total, Bruto Costo Neto IVA CF
Scalers de limpieza dental veterinaria $  198.000 1 $ $  198.000 $  166.387 $ 31.613
Escritorio veterinario $ 39.990 1 $ 39.990 $ 33.605 $ 6.385
Silla veterinario $ 39.990 2 $ 79.980 $ 67.210 $ 12.770
Mesa revision veterinaria acero inoxidable $ 85.800 1 $ 15.960 $ 101.760 $ 85.513 $  16.247
Kit basico médico veterinario $ 68.000 1 $ 68.000 $ 57.143 $ 10.857
Total $  487.730 $  409.857 $ 77873
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 4.10: Inventario inicial seguridad
Seguridad
Detalle Costo unitario = cantidad despacho Total, Bruto Costo Neto
kit 6 cAmaras mas instalacion y accesorios $  500.000 4 $ - $ 2.000.000 $ 1.680.672 $ 319.328
Extintores $ 53.690 7 $ - $ 375.830 $  315.824 $  60.006
Total $ 2.375.830 $ 1.996.496 $ 379.334

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.11: Inventario inicial centro de operaciones

Centro de Operaciones/vehiculos

Detalle Costo unitario cantidad Total, Bruto Costo Neto
Terreno $339.000.000 1 $339.000.000 $284.873.950 $54.126.050
Construccién $312.890.298 1 $312.890.298 $262.933.024 $ 49.957.275
Furgén Fiat Fiorino City $ 9.151.000 1 $ 9.151.000 $ 7.689.916 $ 1.461.084
Total $661.041.298 $555.496.889 $105.544.409

Fuente: Elaboracion Propia

80



Tabla 4.12: Inventario inicial canoterapia

Canoterapia

‘ Detalle Costo unitario cantidad ‘ despacho Total, Bruto Costo Neto ‘ IVA CF
Perro Golden Retriever $  450.000 5 $ 2.250.000 | $ -1 $ -
Colchonetas terapia 150x95x5 cm $ 22.950 10 $ 14990 | $ 244490 | $ 205454 | $  39.036
Trixie Anillo Salto Agility $ 24.676 2 $ 6.330 | $ 55.682 | $ 46792 | $ 8.890
Trixie Dog Activity Agility Dogwalk, 456 x 64 x 30 Cm $  254.556 1 $ 6330 | $ 260886 | $ 219232 | $ 41.654
Trixie Méstile Agility Slalom, 115Xg 3 Cm (10 unidades) $ 48.839 1 $ 6.330 | $ 55.169 | $ 46.361 | $ 8.808
Escritorio oficina canoterapia $ 39.990 1 $ 39.990 | $ 33605 | $ 6.385
Silla oficina $ 39.990 3 $ 119970 | $ 100815 | $ 19.155
Total $ 3.026.187 | $ 652.258 $ 123.929

Tabla 4.13: Inventario inicial aspectos legales

Aspectos Legales

Detalle

Patente y permisos varios

Fuente: Elaboracidn propia

Costo unitario
$ 28.407.557

cantidad

$ 28.407.557

Tabla 4.14: Inventario inicial Softwares

Fuente: Elaboracion propia

Softwares
Detalle Costo unitario cantidad ‘ Total, Bruto Costo Neto
Logismic Hotel OnePlace $710.200 1 $710.200 $596.807 $113.393
Asana $20.277 1 $20.277 $17.039 $3.238
VMI Wise the Pool Proram 8 $0 1 $0 $0 $0
Total $730.477 $613.846 $116.631

Fuente: Elaboracion propia
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Accesorios y juguetes

Tabla 4.15: Inventario inicial accesorios y juguetes

Detalle ‘ Costo unitario ‘ cantidad despacho Total, Bruto Costo Neto IVA CF
cuerda dental con 2 nudos $ 1.884 30 $ 4000 | $ 60520 | $ 50.857 $ 9.663
KONG Classic Goodie Bone $ 3.903 30 $ 4000 | $ 121.090 | $ 101.756 $ 19334
KONG Dr. Noys Dog Teddy Oso $ 2.425 30 $ 4000 | $ 76.750 | $ 64.496 $ 12.254
Total $ 258360 | $  217.109 $ 41251

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 4.16: Inventario inicial reclutamiento y equipo del personal

Reclutamiento y equipo
del personal

Total, Bruto ‘

Detalle Costo unitario cantidad despacho Costo Neto
Uniformes $ 65.117 14 $ 911.635 $ 766.080 $ 145.555
credencial $ 850 21 $ 17.850 $ 15.000 $ 2.850
Colgante $ 450 21 $ 9.450 $ 7.941 $ 1.509
Anuncios reclutamiento $ 24.790 1 $ 24.790 $ 20.832 $ 3.958
Total $ 963.725 $ 809.853 $ 153.872

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 4.17: Presupuesto de operaciones. Total, Inversién

Detalle Total, Bruto

Equipamiento Habitaciones $ 1.809.020
Equipamiento Mobiliario General $ 2.970.400
Equipamiento Recepcion $  495.500
Equipamiento Oficinas $ 3.410.770

$

$

$

Equipamiento Comedor Trabajadores 912.654

Equipamiento Peluqueria Canina 513.102
Equipamiento Veterinario 487.730
Equipamiento Seguridad $ 2.375.830
Equipamiento Centro de Operaciones/vehiculos | $661.041.298
Equipamiento Canoterapia $ 3.026.187
Equipamiento Reclutamiento y equipo del
personal $ 963.725
Gastos Accesorios y juguetes $  258.360
Softwares $730.477

Aspectos Legales $ -

Inversion Total $678.995.054

Fuente: Elaboracion propia



4.7.4 Presupuesto Costos Fijos

Costos Fijos Operacionales
Mano de obra directa

Febrero

Tabla 4.18: Estructura de costos fijos

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Personal de Trabajo
Capacitaciones
Eclass

116.000

116.000

116.000

$

116.000

$

116.000

116.000

116.000

116.000

116.000

116.000

116.000

Cuidadores $  4.620.000 4.620.000 4.620.000 P 4.620.000 4.620.000 4.620.000 4.620.000 4.620.000 4.620.000 4.620.000 4.620.000 P 4.620.000
Estilista canino 1.276.000 1.276.000 | § 1.276.000 $  1.276.000 1.276.000 1.276.000 | § 1.276.000 1.276.000 | ¢ 1.276.000 g 1.276.000 1.276.000 $  1.276.000
Médico veterinario 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 | ¢ 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000 2.200.000
Adiestrador canino $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000 $ 660.000
Psicélogo $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000 $ 990.000
Terapeuta $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000 $ 440.000
Servicios Basicos | | |
Mantenimiento | |
Mantencién piscina $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000 $ 40.000
Mantenimiento camaras 25.000 B 25.000 25.000 25.000 25.000 25.000 25.000 b 25.000 25.000 25.000 25.000 25.000
Mantenimiento Alarma § 25.000 P 25.000 25.000 § 25.000 25.000 b 25.000 25.000 P 25.000 25.000 25.000 25.000 § 25.000
Mantenimiento vehiculo g 20.833 20.833 20.833 g 20.833 20.833 20.833 20.833 ) 20.833 20.833 20.833 20.833 20.833
Pégina Web $

$

116.000

Electiva

Polar microfibra

96.667

96.667

96.667

96.667

$

96.667

96.667

96.667

96.667

96.667

96.667

96.667

$

96.667

Pantaldn Gabardina $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383 $ 33.383

Polera Piqué S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708 S 15.708
Festejos de cumpleafios \ \ \

Torta $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990 $ 4.990

Bebidas 2Ltr. x2 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500 $ 2.500

Vasos Plasticos
Costos Fijos de Administracion y
Ventas
Mano de obra indirecta

Conectividad

TV, clave e internet $ 186.700

$ 21.667.269

Total, mensual

$ 21.667.269

$ 21.667.269

Fuente: Elaboracion propia

$ 21.667.269

$ 21.667.269

$ 21.667.269

$ 21.667.269

Recepcionista $  1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000 1.144.000
Administrativos $  5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 P 5.500.000 |$ 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 5.500.000 $  5.500.000 5.500.000
Nocheros 1.785.000 1.785.000 | $ 1.785.000 1.785.000 1.785.000 1.785.000 1.785.000 1.785.000 | $ 1.785.000 $  1.785.000 1.785.000 1.785.000
Personal de aseo 1.335.000 1.335.000 1.335.000 | $ 1.335.000 1.335.000 1.335.000 | $ 1.335.000 1.335.000 1.335.000 1.335.000 1.335.000 $  1.335.000
Personal honorario
Publicidad
Facebook + Instagram (Like a
la p4gina) $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000 $ 196.000
Facebook + Instagram
(publicaciones) $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000 $ 106.000
Facebook + Instagram (visitas
al sitio web) $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000 $ 42.000
Flyer $ 22.500 22.500 22.500 $ 22.500 22.500 22.500 $ 22.500 22.500 22.500 22.500 22.500 $ 22.500
Letrero publicitario Unipole $ 575.167 575.167 575.167 $ 575.167 575.167 575.167 $ 575.167 575.167 575.167 575.167 575.167 $ 575.167
Pagina Web $ 26.981 26.981 26.981 $ 26.981 26.981 26.981 $ 26.981 26.981 26.981 26.981 b 26.981 $ 26.981

$

\ |
$ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700 $ 186.700

$ 21.667.269 21.667.269 |
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4.7.3 Presupuesto costos fijos
Tabla 4.19: Estructura de costos variables

Afio 0

Producto Temporada Alta Temporada moderada o baja ‘ Temporada alta

Hospedaje Enero Febrero Marzo i i Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre ‘ Diciembre

Perro pequefio hasta 9 kg. $ 131.908 $ 131908 | $ 131.908 $ 75.376 $ 75376 $ 75376 [ $ 75.376 $ 75376 $ 131.908 $ 75.376 $  75.376 $ 131.908 $ 1.187.172
Perro mediano entre 9 a 18

kg. $ 113.064 $ 113.064 | $ 113.064 $ 75.376 $ 75376 $ 75376 | $ 75.376 $ 75376 $ 113.064 $  75.376 $ 75.376 $ 113.064 $ 1.092.952
Perro grande més de 18

kg. $ 113.064 $ 113.064 | $ 113.064 $ 37.688 $ 37.688 $ 37688 | $  37.688 $ 37.688 $ 113.064 $ 37.688 $ 37.688 $ 113.064 $ 829.136

$

Paquete semanal $  252.256 $ 252.256 | $ 252.256 $ 126.128 $ 126.128 126.128 $ 126.128 $ 126.128 $  252.256 $ 126.128 $ 126.128 $ 252.256 $ 2.144.176
Paquete mensual $ 46.726 $ 46.726 | $ 46.726 $ - $ - - - - $  46.726 $ - $ - $ 46.726 $ 233.630

Guarderia

Pase diario $ 161.504 $ 161.504 161.504 $ 161.504 $ 161.504 $ 161.504 $ 161.504 $ 1.130.528
Paquete 2 dias a la

semana + traslado $ 33.504 $  33.504 $ 33504 | $ 33504 $  33.504 $  33.504 $  33.504 $ 234.528
paquete 3 dias a la

semana + traslado $ 50.256 $ 50.256 $ 50.256 | $ 50.256 $ 50.256 $ 50.256 $ 50.256 $ 351.792
paquete 5 dias a la

semana + traslado $ 41.880 $  41.880 $ 41880 | $ 41.880 $  41.880 $  41.880 $  41.880 $ 293.160

Bafo ‘ ‘ ‘ ‘ ‘ Total

Perro pequefio hasta9kg. | $ 71.520 $ 71520 | $ 71.520 $ 35.760 $ 35760 $ 35760 | $ 35.760 $ 35760 $ 71520 $ 35760 $ 35760 $ 71.520 $ 607.920
Perro mediano entre 9 a 18

kg. $ 71.520 $ 71520 | $ 71.520 $ 35.760 $  35.760 $ 35760 | $ 35.760 $  35.760 $ 71520 $  35.760 $  35.760 $ 71.520 $ 607.920

Perro grande més de 18
kg.

429.120

Barfio + Corte

Perro pequefio hasta9kg. | $  149.400 $ 149.400 | $ 149.400 $ 99.600 $  99.600 $ 99600 | $  99.600 $  99.600 $  149.400 $  99.600 $  99.600 $ 149.400 $ 1.444.200
Perro mediano entre 9 a 18

kg. $  149.400 $ 149.400 | $ 149.400 $ 49.800 $  49.800 $ 49800 | $  49.800 $  49.800 $  149.400 $  49.800 $  49.800 $ 149.400 $ 1.095.600
Perro grande més de 18

kg. $ 49.800 49.800 49.800 $  49.800 49.800 597. 600

‘___ 3.672.720 | $ 3.672.720 3 672.720 $ 3672720 | $ 3.672.720 | $ 3.672.720 | $ 3.672.720 | $ 3.672.720 3.672.720 33 054.480

Traslado ida y vuelta ‘

Vifia, Valparaiso y
Curauma 613.594 613.594 613.594 435.974 435.974 435 974 435.974 $ 435974 613.594 435.974 435.974 613.594 6.119. 789

Cumpleanos ‘

3.672 3.672 3.672 1.836 1.836 1.836 1836 | $ 1836 | $  1.836 1.836 1.836 3.672 29.376

Canoterapia ‘ ‘ ‘ ‘ ‘

Visitas de colegio

$ $
$ 1.801.684 $ 1.801.684‘ $ 1.801.684 $ 5.018.722 $ 5.018.722 5.018.722 ‘ $ 5.018.722 $ 5.018.722 $ 5.472.568 $ 5.018.722 ‘ $ 5.018.722 ‘ $ 5.474.404  51.483.079

Fuente: Elaboracion propia
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4.8 Administracion de inventarios

Es sistema de control de inventarios tiene como fin administrar los insumos necesarios para el
desarrollo de las distintas unidades de servicio. El sistema seleccionado es el de revision continda
llevando el control del inventario remanente de un articulo cada vez que se hace un retiro de
bodega para determinar cuando ha llegado el momento de hacer un nuevo pedido, protegiendo de
igual manera a los clientes del desabasto. Todo ello mediante cddigo de barras que seran
coordinados mediante intercambio electronico de datos con los proveedores. Ademas, fijaron para
la administracion de inventario las siguientes politicas:

4.8.1 Inventarios bajos o altos.

Se establecié un manejo de inventarios bajo, la razon principal de ello es mantener bajos los
costos de mantenimiento del inventario estacionado, puesto que tampoco se requiere tanto
inventario para los servicios ofrecidos por Dog’s Paradise.

4.8.2 Tipos de inventario.

Por otra parte, se opt6 un tipo de inventario de seguridad, que tiene como funcidn garantizar que
no exista un déficit de insumos durante el tiempo que se demoran los proveedores en entregar la
mercancia.

4.8.3 Software para administracion de inventario.

La gestion y administracion de inventarios se realizard mediante un software VMI, que permite un
control de inventario gestionado por el proveedor de la cadena de suministro, un software de tipo
VMI (o inventario administrado por el proveedor) puede localizar y gestionar niveles de inventario
basandose en el consumo real de productos en las bodegas. Esta solucion se implementa en el
sistema del proveedor permitiendo asi la recepcién de flujos de datos y el acceso a un cuadro de
mando de las ventas que permita disponer de las cantidades necesarias. Como tal, el software VMI
permite a los proveedores suministrar al punto de distribucién la cantidad adecuada de productos
en el momento oportuno, basandose en los datos de ventas proporcionados por el distribuidor.

Basada en una colaboracion entre proveedores y distribuidores, una solucion VMI le permite

reducir considerablemente su inventario y agilizar su cadena de suministro. El Software VMI
elegido fue WISE.
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Los controles de inventario referente a los insumos de consumo diario son menesteres para el
desarrollo de las distintas unidades de servicio de Dog’s Paradise. Esto estd sujeto a revision
continua, al momento de realizar los pedidos se hace via electronica por una cantidad fija
equivalente al consumo promedio mensual mas el inventario de seguridad, emitiendo asi una
orden de compra bajo factura. El plazo de entrega de los insumos va desde 3 a 5 dias hébiles
dependiendo del proveedor, nunca excediendo este plazo, mediante sistema de intercambio de

datos electronico.

La seleccion del Software de tipo VMI “Wise”, para la gestion y administracion de inventario fue

debido a:

e El software Wise asegura un nivel de inventario bastante bajo al permitir
unicamente el volumen de producto que un distribuidor realmente necesita para
entrar.

e Teniendo en cuenta los picos de consumo estacional y las tendencias

cambiantes, permite obtener los mayores beneficios de los diferentes periodos
del afio y las nuevas tendencias de consumo, limitando al mismo tiempo el

riesgo de fin de existencias.

e Con sus intercambios diarios, el software Wise hace que la cadena de suministro
sea mas reactiva. El sistema, capaz de analizar con precision los datos, garantiza
que los servicios prestados siempre vayan mas alla de lo normal, por ejemplo,

dar a un producto mejor visibilidad en las estanterias.

Otras opciones consideradas fueron: Logia WMS, WMS360, Contrac Insight Contrac
Management, Shipedge, Mobe3 y Infoplus. Finalmente se opt6 por Wise, debido a que

se adapta mejor a las necesidades de Dog’s Paradise.

4.9 Administracion cadena de suministros

4.9.1 Dibujo

La siguiente figura muestra la cadena de suministros de la empresa, mostrando las etapas basicas
del desarrollo del servicio desde que el proveedor recibe la orden de compra los insumos

solicitados por la empresa, hasta que estos ya son utilizados en la entrega de los servicios.

Figura 4.15: Cadena de suministros Dog’s Paradise

B £-ii-a-Kita

Proveadoras
de insumes

Interventor Clientes Interventor
(Revision calidad (Revision calidad
de insumes) de servicio)

Fuente: Elaboracion propia
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4.9.2 Comercio electronico y relacion con los clientes.

Para la realizacion del comercio electrénico se obtendré el software Logismic Hotel OnePlace, que
permite la realizacién de reservas y pago online de forma sencilla a los clientes por transferencia
electronica, tarjeta de crédito o débito. A su vez, el software permite visualizar de manera grafica
la ocupacion del hotel, las temporadas y gestion de tarifas disponibles. Ademas de generar
reportes estadisticos Gtiles para la toma de decisiones, que permite una gestion eficiente y control
de las reservaciones, de la mano de un eficaz manejo de la recepcion. Otra ventaja clave del
programa es que puede gestionarse desde cualquier ordenador con acceso a internet sin
instalacion, pues funciona con una base de datos que se alimenta de la nube.

La empresa Logistic, creadora del software, brinda capacitacion, soporte técnico, y
personalizacion del software segun los requerimientos del usuario.

Otros softwares considerados para esta funcion fueron: Hotelogix, EzeeFrontDesk, WebRezPro y
ASI FrostDeck, para decidirse finalmente por Logismic Hotel OnePlace, pues es el que mejor se
adapta a las necesidades de Dog’s Paradise.

4.9.3 Relacion con los clientes.

El propdsito del proceso de relaciones con los clientes es identificar, atraer y entablar relaciones
firmes con ellos, para lo cual se deben disefiar procesos claros y definidos de venta de los servicios
que faciliten la atencidn personalizada para los clientes de cada area, asi como la forma de pago de
cada uno de los servicios.

El cliente tiene dos modalidades de sistemas de compra; via electrénica y directamente en las
instalaciones. Como se mencionaba anteriormente ademas del software que se utilizara para las
reservas del hotel sera instalado en la plataforma web de Dog's Paradise cumpliendo la funcion de
facilitar y agilizar este proceso, ademas de retroalimentar a la empresa con informacion estadistica
util recopilada a partir del software. En cuanto los otros servicios se extendera una plataforma que
permitird a las personas informarse acerca de los servicios ofrecidos, paquetes de promociones,
requisitos necesarios en caso de hospedaje y contactar a un representante Dog’s Paradise para
cualquier consulta.

Formas de pago:

Los clientes tienen variadas formas de pago dependiendo de la unidad de servicio.

Canoterapia: Efectivo, Transbank (crédito o débito) o transferencia electronica, 100% del
posterior a la evaluacion.

Hospedaje: Efectivo, Transbank (crédito o débito) o transferencia electronica, 50% al momento
de la reserva y 50% al momento del registro).

Peluqueria: Efectivo, Transbank (crédito o débito) 100% antes de la realizacion del servicio.
Eventos: Efectivo, Transbank (crédito o débito) o transferencia electronica 100% al momento de
la reserva.
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4.9.4 Relacion con los proveedores

Dog’s Paradise tiene estandares de calidad establecidos a todos los insumos necesarios para el
desarrollo de los servicios. Debido a esto se ha hecho una elecciéon minuciosa de cada proveedor
en base a estudios gubernamentales, certificaciones de salud, de calidad y prestigio. Quienes
cumplen con los requisitos previos establecidos y por lo cuales se ha decidido optar son los
siguientes:

- Befood quien proveeré el alimento de la marca Pedigree para la brigada canina.

- CentralVet aporta con insumos de peluqueria y limpieza para mascotas.

- Walmart proveera articulos de aseo y limpieza de instalaciones.

- Avalco aportara con insumos de higiene industrial.

- Homecenter serd el encargado de proveer mobiliario, articulos de mantencion de las
instalaciones y equipamiento.

- Fahneu: camas y juguetes para habitaciones, circuitos de juegos infantiles y de perros,
instrumentos necesarios para desarrollo de area de canoterapia y parte del area de eventos.

- Emporio Numen proveera productos de pasteleria canina 100% naturales y nutritivos y
cotilloén para los eventos.

- Ripley proveera equipos de sonido y productos de computacion.

- Aclima proveera equipos de climatizacion y servicios de mantencion de los equipos.

- VTR aportara con servicios de telefonia, internet y cable.

- Lapiz Lopez provee articulos de oficina

Se debe tener especial atencion en todos los procesos de relacion con el proveedor, cada una de las
especificaciones de estos procesos se detallaran a continuacion:

e Proceso de aprovisionamiento: Antes de la eleccion del proveedor se debe hacer una
evaluacion exhaustiva de cada uno de ellos, evaluacidn que estara sujeta a certificaciones
de calidad, experiencia en rubro y evaluacion de clientes actuales. Una vez seleccionado el
proveedor se extendera un contrato con las especificaciones del servicio que se requerira y
por todos los acuerdos a cumplir por las partes.

e Proceso de colaboracion con el disefio: a traves del software Wise de administracion de
inventario se compartira informacién clave con los proveedores que permitira agilizar el
proceso de compra y adecuar los pedidos a los requerimientos de la temporada.

e Proceso de negociacion: La mayoria de los precios que ofrecen los proveedores
encargados de suministrar los insumos utilizados para la realizacion de los servicios estan
de acorde al mercado, solo en algunos casos el precio es superior por cuestiones de
certificaciones y calidad del insumo.

e Proceso de compra: Cuando se dé la alerta al proveedor a través del programa,
autométicamente se levantara una orden de compra, con la cantidad promedio de insumos
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especifica requerida correspondiente a la demanda promedio mensual del insumo en
cuestion mas la demanda de seguridad. Los pagos a proveedores se llevaran a cabo por la
jefatura de finanzas, no excediendo los 30 dias.

e Proceso de intercambio de informacion: El intercambio de informacién en tiempo real
es crucial para agilizar los procesos en la cadena de suministros. El software elegido se
implementa en el sistema del proveedor permitiendo asi la recepcién de flujos de datos en
tiempo real y el acceso a un cuadro de mando de las ventas que permita disponer de las
cantidades necesarias de insumos.

5. Plan De Recursos Humanos.

5.0. Objetivos Plan Organizacional y De Personal.

ORH-1. Reclutar profesionales que tengan minimo de 3 afios de experiencia en el rubro o
actividades afines al negocio.

ORH-2. Realizar al menos dos capacitaciones anuales.

ORH-3. Fijar las remuneraciones un 10% por sobre el sueldo promedio del mercado.

ORH-4. Efectuar dos evaluaciones de desempefio al afio a todo el personal, para medir su
rendimiento.

ORH-5. Tener una rotacion de personal bajo el 1% anual, considerando la cantidad de personas
que se retiran de la organizacion, o son desvinculadas.

ORH-6. Programar a lo menos una actividad al mes para el desarrollo de lazos cercanos entre el

personal.

5.1. Disefio De La Estructura Organizacional.

Antes de proceder al disefio de la estructura organizacional es necesaria la realizacion de una
descripcién y especificacion de los cargos, con sus tareas asignadas, horario de trabajo, eslabones
jerarquicos, requerimientos, etc. Todo ello esta detallado en el anexo 38.

En la figura 5.1 se puede observar el organigrama de la empresa, el cual se subdivide en cuatro
niveles jerarquicos. El primer nivel corresponde a la jefatura administrativa, el segundo nivel; a las
jefaturas de area, el tercer nivel; se subdivide en dos éreas de trabajo, rea de canoterapia y area de
hoteleria. En el cuarto nivel se encuentran los cargos técnicos, es decir terapeuta, adiestrador y

cuidadores.
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Todo ello suma una dotacién de 27 personas en Dog’s Paradise, como bien se puede observar en
la Tabla 5.1

Figura 5.1: Organigrama

JEFE
ADMINISTRATNVD

__ _____________ CONTADOR

JEFE \ 1 JEFE JEFE JEFE |
FINANZAS  | L‘ RRHH . I OPERACIONES | MARKETING

- AREA DE TRANAICE

\
ESTILISTA PERSONAL DE
n USICOLOGA CANING RECEPCIONISTA VETERINARIOS ASEQ

v EERAPEUTA BlESTRADOR CUIDADORES

Tabla 5.1: Dotacion de personal

trabajadores
Jefe Administrativo 1
Jefe de Marketing
Jefe de Operaciones
Jefe de Finanzas
Jefe Recursos Humanos
Psicologa
Veterinario
Cuidadores
Adiestrador
Terapeuta
Estilista canino
Recepcionista
Nochero
Personal de aseo

Total de trabajadores 27

Fuente: Elaboracion propia

Cargo Cantidad de

W WNN R RNN R R R P -
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Se contara con personal externo, al cual se le pagara mediante honorarios, cuando se requerira su
asistencia técnica en ocasiones puntuales, como seria el caso de un contador auditor, quien
prestara su servicio para registros contables, y/o asesorias al menos una vez al afio. A su vez de
requerirse asesorias legales, de seguridad, mantencién o reparacion del equipo, u otros servicios

especificos que sean necesarios en situaciones particulares.

5.2. Estrategia De Personal

5.2.1. Reclutamiento, Seleccion y Contratacion de Personal.

El proceso de reclutamiento, seleccion y contratacion de personal comenzara un mes y medio
previo a la inauguracion de Dog’s Paradise. Se estima que el periodo de reclutamiento y seleccion
de personal durard un mes, en este se seleccionara a los postulantes para los cargos operativos de
acuerdo con las competencias, habilidades requeridas para el perfil de cargo. A continuacion, se

detallan los procesos:

5.2.1.1 Reclutamiento

El primer proceso corresponde al reclutamiento, el cual tendrd un periodo estimado de dos
semanas. Este se difundird a través de los siguientes medios, Diario el Mercurio de Valparaiso
mediante anuncios clasificados, en la plataforma digital de la bolsa nacional de empleo y a través

de contactos con universidades. Estos medios fueron elegidos debido a:

1) El Diario el Mercurio de Valparaiso es uno de los diarios mas prestigiosos de la region, lo
que lo convierte en un medio formal y de gran alcance.

2) La bolsa nacional de empleos ofrece una plataforma de contacto laboral, de manera
gratuita.

3) Por otro lado, se contactara a universidades tradicionales pertenecientes al CRUCH en las
Regiones de Valparaiso y Metropolitana, con el fin de obtener contactos de la escuela de
graduados de dichas universidades. Ademas de contactar a institutos técnicos profesionales

reconocidos en la Region de Valparaiso.

92



Nota al proceso de reclutamiento, si bien el reclutamiento digital tiene alcance nacional, se
buscara potenciar y promover el empleo regional siendo idealmente de las comunas circundantes a
las instalaciones.

Los costos asociados al proceso de reclutamiento se reflejan en la Tabla 5.2

Tabla 5.2: Costos por publicacion de anuncios laborales

Plataforma Costo asociado

BNE Bolsa nacional de empleo -
El Mercurio $12.395 (7 dias)

Total costos plataforma

Fuente: Elaboracion propia.

Para las contrataciones siguientes, se recepcionara curriculum de forma digital, mediante anuncios
en bolsas de trabajo digitales, esto previo al vencimiento de los contratos a plazo fijo ademas se
colocarad un anuncio en la dependencia y en los medios digitales de la marca, con el fin de tener

una cartera de postulantes.

5.2.1.2 Seleccion

El proceso de seleccidn contara con 4 fases:

1) Seleccidn de curriculum, el proceso comienza con la recepcion de los curriculum que cumplan
con los requisitos establecidos en la descripcion de cargos. Posterior a ello se filtraran aquellos
postulantes que se adapten mejor a los requerimientos y a los valores de la marca. Esta fase se
Ilevard a cabo durante un dia. Dejando un méaximo de preseleccionados dependiendo del cargo.

2) Entrevistas con jefatura, Cada cargo tendrd un dia especifico de entrevista con la jefatura de
recursos humanos, acompafiada de al menos uno de los encargados de otra jefatura y alguno de los
caninos de canoterapia, esto para garantizar que el postulante cumple con el perfil y los valores de
la marca, ademas de transparentar el proceso, a la par que se puede evaluar la interaccion con los
animales. Dicho proceso se llevard a cabo durante diez dias, considerando los 9 cargos, méas dos
dias de holgura, en caso de que un cargo requiera extender su periodo de entrevista. Esto se llevara
a cabo con una serie de preguntas abiertas a los postulantes, centradas en sus experiencias

laborales anteriores, expectativas respecto al trabajo, motivaciones para el cargo y similares.
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El cargo de psicologo serd el que se seleccionara primero para que pueda brindar los aspectos

técnicos y especifico de su area con las entrevistas psicolédgicas de la siguiente fase de seleccion.

3) Entrevista psicoldgica. Esta etapa corresponde a la entrevista que sera llevada a cabo por el
psicologo, en esta etapa se evaluarad la capacidad del postulante para resolver una problematica
propuesta que vaya acorde al cargo que postula. De esta manera se podra evaluar las capacidades,

motivaciones y desempefio bajo presion.

4) Seleccion final. la Gltima etapa de seleccion sera una reunion, la cual serd compuesta por la
jefatura de recursos humanos y psicélogo, cuya mision sea elegir al mejor candidato de cada
cargo, los seleccionados pasan a la etapa de contratacion. Proceso de seleccion y su duracion en

dias se muestra en el Anexo 39.

5.2.1.3 Contratacioén

El proceso de contratacion lo llevara a cabo la jefatura de recursos humanos en conjunto con la
jefatura administrativa. Todo el personal de planta contara con contrato, en primera instancia con a
30 dias, luego se evaluara si se le renueva por 90 dias, pasando este periodo se pasa a contrato

indefinido.

Al trabajador seleccionado se le pedira la siguiente documentacion a presentar,
-Certificado de residencia

-Certificado de antecedentes

-Certificado de afiliacion a AFP

-12 ultimas cotizaciones

-Certificado de afiliacién a Fonasa o Isapre

-Fotocopia de carné de identidad por ambos lados.

-Certificado de estudios/ Titulo universitario y/o técnico.

-En caso de ser extranjero visa de permanencia y permiso de trabajo.
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Una vez recepcionada la documentacion requerida se dara paso a la firma de contrato, el formato
de contrato debe contener obligatoriamente la siguiente informacion, el modelo basico de contrato

se muestra en el Anexo 40.

- Nombre completo, Rut.

- Domicilio de trabajador, lugar de trabajo.

- Fechay lugar de contrato.

- Cargo que desempefara.

- Deberes y responsabilidades.

- Horas semanales de trabajo.

- Remuneracion establecida y su respectiva modalidad y fecha de pago.
- Beneficios convenidos.

- Fecha de término de contrato.

- Firmas de ambas partes.

Cada trabajador debe firmar tres copias de contrato, una de las copias se le entregara al trabajador
y dos quedaran en poder de la empresa archivada en la carpeta de expedientes del personal. Esto
considerando utilizar esta instalacion como casa matriz de una subsidiaria, manteniendo una copia
en cada recinto. Ademas, se contara con copias digitales del contrato dentro de la base de datos del
Hotel.

El registro de los trabajadores se llevara en carpetas colgantes individuales en las cuales se

archivaran lo siguiente:
-Contrato
-Papeles de antecedentes
-Cartas de amonestacion, documentacion de licencias
-Registro semanal de asistencia y puntualidad firmado semana a semana por el trabajador
-Liquidaciones de sueldo firmadas por el trabajador.

En el Anexo 41 se encuentra el detalle de la jornada laboral asignada para cada cargo.
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5.2.2. Induccion, Capacitacion.

El proceso de induccion se realizara una vez firmado el contrato, este proceso consta de dos
etapas principales, en la primera etapa los nuevos empleados conoceran acerca de la cultura

organizacional, historia, mision, vision y valores de la empresa.

En la segunda etapa, o0 etapa de induccion, se veran los aspectos técnicos del cargo, donde el
nuevo empleado conocera, las normas establecidas, el manual de procedimientos de su cargo, sus
responsabilidades, los procesos necesarios para la ejecucién de sus tareas. ademas, revisar e
informar sobre sus derechos laborales. Luego de esto se realizara el recorrido por las instalaciones,

se le entregara su uniforme, y se le asignaréa su casillero.

5.3.1 Capacitacion

En capacitaciones de incluira a todo el personal independientemente de grado jerarquico, con esto
se busca nivelar transversalmente, unificando conocimientos en diversas tematicas Gtiles para el

giro de la empresa.

5.3.1.1 Capacitacion de Plan de Emergencias

Para Dog’s Paradise es importante la seguridad de sus trabajadores, es por esto que al comienzo
del afio 1 se planea implementar una capacitacion de Plan de emergencia entregado por la Mutual.
El cual ensefia medidas preventivas y las acciones que se deben adoptar frente a una emergencia.
Esta capacitacion consta de una evaluacion practica en base a un video observado. En el cual
muestra la importancia del adecuado cumplimiento del Plan de Emergencia, medidas y acciones
preventivas antes, durante y después de una emergencia. La Deteccion de condiciones (entorno
fisico) del lugar de trabajo designado. Andlisis de posibles medidas e indicaciones para cada etapa
de la emergencia (antes, durante y despues), en base a las condiciones del lugar de trabajo
propuesto. Al término del curso los participantes seran capaces de identificar acciones preventivas
y correctivas frente a la ocurrencia de emergencias naturales o antropicas. Realizar gestiones de
prevencion y ocurrencia de diversos tipos de emergencias dentro de un contexto laboral. Luego de
terminado el curso, Los diplomas y certificados de los participantes a la actividad estaran
disponibles en 48 horas como maximo después de haber terminado el curso. Las aprobaciones de
los cursos son con nota minima de 75%. La validez del curso es de 3 afios desde la fecha de
emisién del certificado. Este curso se impartird una vez al afio en caso de ser necesario.
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5.3.1.2 Capacitacion sobre Gestion de la Innovacion.

Por otra parte, para marzo del afio 1 se tiene presupuestado la realizacion de curso de Gestion de
innovacion impartido por Eclass. El curso imparte un sistema de gestion de la Innovacion
entregando elementos conceptuales referentes a la naturaleza, la tipologia y la gestion de los
procesos de innovacion, entendidos como procesos claves en el desarrollo y la mantencién de la
capacidad competitiva de las empresas. Se incluyen aspectos como innovacion desde el disefio, el
“branding” y las estrategias comunicacionales, asi como la relacion entre el desarrollo tecnologico

y la innovacidn en la empresa.

Se selecciond Eclass debido a que entrega cursos y diplomados de excelencia, con los mayores
niveles de flexibilidad y eficiencia. Desarrolla programas de educacion en modalidad online y
semipresencial, permitiendo que cada trabajador elija donde y cuando estudiar, con las mejores
certificaciones académicas en variadas tematicas y con tecnologia de punta. Esto trae beneficio
intelectual y la vez motiva a los trabajadores.

5.3.1.3 Capacitacion a eleccion.

Con el fin de aumentar la satisfaccion del personal y su sentido de pertenencia a la institucion se
instalara una modalidad, para que los empleados opten por capacitaciones o talleres a eleccion, es
decir dependera del trabajador buscar y proponerlos para su financiamiento por parte de las
jefaturas. Dicha propuesta se evaluara por las jefaturas, ademas se contara con un presupuesto de
$40.000 anuales por trabajador de Dog’s Paradise para dicho fin. En la Tabla 5.3 se especifica los
costos asociados a capacitaciones.

Tabla 5.3: Costos capacitaciones

Costo asociado
por persona
Gestion de la innovacién $ 48.000
Capacitacion a eleccion $40.000
Total | $88.000
Fuente: Elaboracion propia

Nombre de la capacitacion
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5.2.3. Motivacion y Desarrollo del Personal.

5.2.3.1 Motivacion.

Segiun Fred David (2013), “La motivacion se define como el proceso de influir en las personas
para que cumplan con determinados objetivos” (“Conceptos de administracion estratégica”
(p.102)). Por ello en Dog’s Paradise es importante que sus trabajadores se encuentren motivados,
satisfechos con las condiciones laborales, y profesionalmente desenvueltos, por tanto, se pondra
un esfuerzo extra en que esto se lleve a cabo, de forma que la marca se destaque por ser un lugar
oOptimo para trabajar, una de las ambiciones es convertir el hotel en uno de los “best place to
work”. Es por esto por lo que se implementaran las siguientes actividades para trabajar la

motivacion.

a. Incentivos econémicos
Se ha fijado como incentivos financieros a los trabajadores mantener sus sueldos un 10% por
encima del ofrecido por el mercado, con el objetivo de mantenerlos motivados, por otra parte, se

pagaran aguinaldos en septiembre y diciembre.

b. Ambiente Seguro

Se entregard un ambiente seguro a los trabajadores, es decir, se invertira en instalaciones seguras
que no representen un peligro para la salud de ellos, para esto se pedird asesoria a un
prevencionista de riesgos. Por otro lado, el recinto cuenta con comodidades como mobiliario
adecuado, casino, sala de descanso, climatizadores, equipos de computacién, herramientas de

calidad e insumos 6ptimo para el desarrollo de las actividades.

c. Festejos de cumpleafios.

Se realizard una bitacora de los cumpleafios de todos los trabajadores. Se creara un diario mural
donde se encuentren dichas fechas. Se realizard una celebracion al mes para festejar al o los
empleados que se encuentren de cumpleafios. La celebracion contard con un pastel y bebidas

gaseosas durante un break, esta actividad se realizara el ultimo dia habil de cada mes.

d. Capacitaciones.
Las capacitaciones que se entregaran surgen como respuesta a las necesidades de actualizacién y
formacion en diversos ambitos de accidn, con el fin de entregar nuevas herramientas de trabajo a

los empleados. Con esto obtendran certificaciones que les sera Util para complementar el trabajo.
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e. Feedback.

Se realizara reuniones mensuales el ultimo dia habil de cada mes con el fin de crear una instancia
de retroalimentacion con todos los trabajadores, en cual se pueda ver los resultados mensuales,
cumplimiento de metas y procedimientos laborales, también se abrird paso a sugerencias,
acotaciones o reclamos, al finalizar la reunién se dard paso a la celebracion de cumpleafios

mensual, con esto se busca crear cercania entre compafieros y fomentar la buena comunicacion.

f. Atencion Psicoldgica.
La psicologa de Dog’s Paradise entregara asistencia a cualquier trabajador del establecimiento que
lo requiera, el trabajador deberd anotarse en un libro de solicitud con un minimo de dos dias de

anticipacion para coordinar los tiempos.

5.2.3.2 Desarrollo del personal

Actualmente existen muchos métodos para el desarrollo de las personas, asi como diferentes
técnicas para desarrollar habilidades personales tanto dentro como fuera del lugar de trabajo esto
segun Chiavenatto (2009), en su libro “Gestion del Talento Humano”. Alguno de los métodos que

se utilizaran son:

- Participacion en cursos y seminarios internos y externos. Este método nos da la posibilidad que
los trabajadores obtengan mayor conocimiento con respecto a un tema en especifico o bien
desarrollar diferentes habilidades. Esto depende netamente del curso o seminario al cual asista.

Dichos cursos pueden ser tanto internos como externos a la organizacion.

- Dog’s Paradise se preocupa en el desarrollo del personal, es por esto por lo que buscara
constantemente capacitaciones para los trabajadores, ya sean dentro o fuera de la institucion,
siempre y cuando se puedan generar y fomentar nuevos conocimientos, actitudes y

comportamientos en el personal, fortaleciendo sus competencias.

5.2.4. Politicas de Remuneraciones y Compensaciones.
-Los niveles de remuneracion se fijaran de acuerdo con un estudio previo de remuneraciones a

profesionales del area en el mercado laboral, a este promedio se le hara un recargo del 10%, con el

fin de que los trabajadores se encuentren motivados.
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-Los sueldos se pagardn mensualmente mediante depdsito en la cuenta corriente o de ahorros de
cada empleado. De no poseer cuenta corriente o cuenta Rut, su deposito se hara a cuenta vista de

Banco Falabella, mediante el convenio abono de remuneraciones.

-Los empleados con contrato indefinido, podran solicitar un anticipo de sueldo siempre y cuando
no exceda el total de su remuneracion mensual. Este anticipo sera descontado en su totalidad en el
rol de pagos a la finalizacion de dicho mes.

-Cualquier excepcion podré ser autorizada Gnicamente por la jefatura administrativa y financiera.
-Dotacién de uniforme corporativo: una vez al afio se proporcionaran uniformes corporativos (dos
tenidas: Polera, pantalon y polar) a cuidadores y adiestrador por la constante exhibicion a
relacionarse con los canes, esta tenida sera sin costo para los mismos.

-Credenciales corporativas: Los trabajadores de la jefatura, veterinarios, cuidadores, adiestradores,
psicologo, terapeuta, estilista canino y recepcionistas contaran con una credencial colgante, que
deberan portar a la vista cuando se encuentren dentro de las jornadas laborales.

En la Tabla 5.4 se muestra el costo asociado a uniformes corporativos y credenciales

Tabla 5.4: Costos asociados a uniformes

Uniformes Unitario \ X2 \
Polar microfibra $ 14149 | $  28.298
Pantalén Gabardina $ 12519 | $ 25.038
Polera Piqué $ 5891 | $§ 11781
Total $ 65.117

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 5.5: Costos asociados a credenciales

Credenciales Unitario \ X21
Plastico PVC $ 850 | $ 17.850
Porta credencial
colgante $ 490 | $ 9.450

Total $ 27.300

Fuente: Elaboracion Propia
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-Del sueldo mensual de los empleados se descontaran los siguientes aspectos:
a. Aportaciones al AFP, en este Caso AFP Modelo.

b. Descuentos Caja de compensacion (Caja los Andes).

c. Descuentos correspondiente a Mutual AChS.

d. Descuentos legales de salud de Fonasa o Isapre.

e. En caso de poseer deudas a la empresa, reconocidas y autorizadas por el empleado.

5.2.5. Evaluacién del Personal

La evaluacion al personal se realizara dos veces al afio. La modalidad de la evaluacion mediante
un promedio ponderado considerando los siguientes aspectos
a) Eficacia, con una ponderacion del 50%, medidos en base a los indicadores de
cumplimiento y evaluacidn propuestos por la jefatura de operaciones.
b) Evaluacion de desempefio, con una ponderacion del 30%, realizado por las jefaturas
directas.
c) Evaluacion de miembros de la organizacién, con una ponderacién del 20%, esta se
realizara entre una de las jefaturas, y evaluaciones de compafieros de trabajo elegidos al

azar.

En el Anexo 42 se puede mostrar el modelo de evaluacion de desempefio

5.3. Presupuesto De Recursos Humanos.

El presupuesto de Recursos Humanos se encuentra en el Anexo 43.

6. Aspectos legales.

6.0 Objetivos de los Aspectos Legales.

1- Acatar la normas y leyes nacionales que son relevantes para el rubro.

2- Lograr una tasa de 0% de sanciones por incumplimientos legales.

3- Mantener una constante actualizacion de las normativas vigentes.

4- Tener la documentacidn al dia, tanto de los trabajadores y de la empresa.

6 - Cumplir con los plazos de renovacion o desvinculacion de los trabajadores.
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6.1 Estructura Legal de la Empresa.

La estructura legal de Dog’s Paradise es Sociedad por acciones, debido a que puede tener uno o
mas accionista que entrega la posibilidad de agregar en un futuro a mas accionistas si fuese
necesario. Ademas la responsabilidad de los accionistas se limita al monto aportado por cada uno
de ellos.

6.2 Leyes y Normas.

6.2.1 Leyes y Normas sectoriales, regionales y comunales

6.2.1.1 Leyes y Normas Sectoriales
Las leyes relevantes para nuestro sector industrial son, en primer lugar, la ley de Tenencia

responsable de mascotas ley 21.020:

- Determinar las obligaciones y derechos de los responsables de animales de compaifiia.

- Proteger la salud y el bienestar animal mediante la tenencia responsable.

- Proteger la salud publica, la seguridad de las personas, el medio ambiente y las areas
naturales protegidas, aplicando medidas para el control de la poblacién de mascotas o
animales de compafiia.

- Regular la responsabilidad por los dafios a las personas y a la propiedad que sean

consecuencia de la accion de mascotas o animales de compaiiia.

En segundo lugar, existe el Decreto con Fuerza de Ley N° 1/89 del Ministerio de Salud, que
establece que las clinicas, consultas, hospitales, centros de atencion veterinaria o similares no
estdn incluidas entre las materias que requieren autorizacion sanitaria expresa. Por tanto, no
cuentan con exigencias especiales para su funcionamiento. En la misma situacion se encuentran
los criaderos, hoteles, cementerios y tiendas de mascotas, escuelas de adiestramiento, refugios de
animales otras actividades relacionadas con mascotas 0 la practica veterinaria en especies

menores.

No obstante, lo anterior, toda actividad e instalacién publica o privada esta sujeta a las
disposiciones que se desprenden del Codigo Sanitario, sus reglamentos, leyes complementarias y
otras disposiciones reglamentarias. Por lo tanto, las clinicas veterinarias y similares pueden ser
inspeccionadas, sometidas a Sumario Sanitario y estan afectas a las sanciones y multas ya
mencionadas en el caso de constatar situaciones de riesgo para la salud o seguridad para el

personal del establecimiento, la comunidad y/o el medioambiente.
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Como tercer punto, algunas municipalidades solicitan un Informe Sanitario al Servicio de Salud.
Por lo general, en este documento se ratifica que esta actividad no necesita autorizacion sanitaria
expresa, complementariamente puede incluir recomendaciones especiales para evitar problemas

sanitarios que afecten a los trabajadores o el entorno.

6.2.1.2 Leyes Regionales y Comunales

Se debe regir por el plan regulador de la regién de Valparaiso, en donde se debe corroborar que el
sitio elegido para construir el hotel canino sea territorio acorde al rubro y acorde al Plan regulador
y al Certificado de Informes Previos (CIP) del terreno donde constate que la actividad se

corresponde al uso del suelo, esto es visto por la Secretaria Comunal de Planificacion (SECPLA).

6.2.2 Leyes ambientales. tributarias, comerciales y laborales.

6.2.2.1 Leyes Ambientales
Dentro de las leyes ambientales que regulan al Hotel Canino, la mas cercana al rubro son las

siguientes:

e Contaminacion de clinica veterinaria: Ley N° 19.300, Sobre Bases

Generales del Medio Ambiente

Ademas, el Ministerio de Salud, establece en su Cddigo sanitario establece una serie de

recomendaciones que se detallan a continuacion

a) Condiciones sanitarias basicas

El D.S. N°594/99 del MINSAL aprueba el “Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y
Ambientales Basicas en los Lugares de Trabajo”. Este reglamento complementa el Cddigo
Sanitario en materias sanitarias y ambientales en el entorno laboral, con el fin de resguardar la
salud y bienestar de los trabajadores. Este reglamento es aplicable a todos los lugares de trabajo,

incluidas, por lo tanto, las clinicas veterinarias y similares.

Disposicién de residuos: El principal problema que se desprende de este item es la emanacién de
malos olores. EI D.S. N°144/61, del Ministerio de Salud, establece Normas para Evitar
Emanaciones o Contaminantes Atmosféricos de Cualquier Naturaleza. Esta norma establece la
obligacion de captar o eliminar las emanaciones de manera tal que no causen peligros, dafios o

molestias al vecindario (Articulo 1°).

103



Para lo cual, es necesario ademas de entregar una buena educacion sanitaria a los empleados

realizar las siguientes practicas preventivas:

Proveer sistemas de ventilacion en las instalaciones en funcién de la actividad que en

ella se realiza.
- Retiro oportuno de fechas, orinas, secreciones, productos contaminados, etc.
- Disposicion adecuada de residuos sélidos.
- Extremar las medidas de orden y limpieza

- Utilizar productos de aseo y limpieza adecuados y segun indicaciones (evitar

sobredosificacion).

- Disposicion estratégica de las instalaciones para evitar inconvenientes a los

trabajadores, usuarios y vecinos.
b) Proliferacién de plagas

Las plagas mas denunciadas son las moscas, garrapatas y roedores, ocasionalmente se mencionan
problemas de pulicosis. Para enfrentar estos problemas se preconiza el manejo integrado de
plagas, el que se fundamente en una serie de medidas de ordenamiento ambiental, disposicion de
residuos, almacenamiento de alimentos humanos y animales, reparaciones y construcciones
adecuadas con el fin de reducir la oferta de alimentacion y refugio y construir barreras de tipo
fisico para evitar la instalacion, proliferacion y dispersion de plagas. La utilizacion de productos
quimicos es secundaria y complementaria a las medidas sefialadas. En caso recurrir a medidas de

control quimico estas deben ser aplicadas por empresas autorizadas.
c) Contaminacién acustica

Los niveles de presion sonora son medidos en el lugar del receptor (denunciante), existiendo
distintos limites dependiendo de la zonificacion existente (residencial, comercial, industrial
“inofensiva”, industrial “molesta”). En el caso de superar la norma se procede a la instruccion de
sumarios sanitario y a las multas y sanciones correspondiente. La forma de prevenir estos
problemas tiene que ver, basicamente, con una disposicion estratégica de las dependencias para

evitar problemas a los vecinos.
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El articulo 45 del Decreto Supremo N° 594, de 2000, del Ministerio de Salud, que aprobd el

Reglamento sobre Condiciones Sanitarias y Ambientales Basicas en los Lugares de Trabajo,

establece que en todo lugar de trabajo en que exista algin riesgo de incendio, ya sea por la

estructura del edificio o por la naturaleza del trabajo que se realiza, debe contar con extintores de

incendio, del tipo adecuado a los materiales combustibles o inflamables que en él existan o

manipulen. El nimero total de extintores depende de la superficie a proteger. De acuerdo con lo

sefialado en el articulo 46 del Decreto en comento, el potencial de extincion minimo por superficie

de cubrimiento y distancia de traslado es el indicado en la siguiente tabla:

6.2.2.2 Leyes Tributarias
Dentro de las leyes tributarias podemos encontrar, por ejemplo:

Inicio de actividades

Iniciacion de Sociedad por Acciones.

En tanto el tipo de facturacion sera mediante factura ordinaria: Pues es la
maés usada con diferencia en las empresas. La factura ordinaria refleja una
operacion comercial, ya sea de Las Boletas de Ventas y Servicios deben
emitirse, como minimo, en duplicado. La copia se entrega al cliente y el
original lo conserva el vendedor. En tanto las boletas deben llevar impreso:
Nombre o Razon Social, Rut, domicilio (tanto de la casa matriz como de las
sucursales), giro o actividad.

Honorarios Mediante Pagos de Honorarios a servicios especiales segun
régimen de tributacién

Pago de impuestos: para el IVA e Impuesto a la Renta respectivamente.

6.2.2.3 Leyes comerciales:

Permisos legales previos:

Expendio de alimentos perecibles: resolucion sanitaria emitida por la
Secretaria Regional Ministerial (Seremi) de Salud de la region.

Expendio de alimentos para animales: autorizacion del Servicio Agricola y
Ganadero (SAG).

Casas de reposo, clinicas, farmacias y afines: autorizacion del Seremi de

Salud de la region.
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6.2.2.4 Leyes Laborales
El Decreto N° 1.447, los trabajadores deben ser personas, mayores de 18 afios, que trabajaran un
tope de 45 horas semanales. Por otra parte, Dog’s Paradise contara con los siguientes tipos de

contratos:

e Contratos a plazo fijo
e Contrato por 1 mes
e Contrato por 3 meses

e Contrato indefinido

Agregando ademas que los trabajadores A tiempo completo tendrén al menos 2 domingos libres al
mes, se llevara el registro de Domingos libres extras, los cuales deben ser al menos 7 al afio.

Podemos mencionar que debe existir un minimo de 7 domingos extras al afio.

Finalmente, la ley N° 16.744 establece que un accidente del trabajo es toda lesion que sufra un
trabajador a causa o con ocasion del trabajo, y que le produzca incapacidad o muerte. Mientras
que un accidente de trayecto es el que ocurre en el trayecto directo de ida o regreso entre la

habitacion y el lugar de trabajo.

6.2.3 Certificaciones:

Las certificacion que consideramos para agregar valor a la marca son
a) 1SO 9001 Certificacion de calidad
b) Sanidad Animal (OIE), organismo internacional de referencia en este ambito.
c) Profesionales certificados y aptos para trabajar sus respectivas tareas. certificacion
para trabajar con animales.
d) Proteccion de los animales conforme a las normas de la Organizacion Mundial de
sanidad animal

6.3. Presupuesto De Gastos De Organizacion Y Puesta En Marcha

Los gastos de organizacion y puesta en marcha consideran patentes comerciales, costo de
reclutamiento de personal, permisos de funcionamiento, municipales y fiscales, salario primer mes
de los empleados, gastos de uniformes y credenciales, caja chica, inventarios para primer mes.
Siendo un gasto total de $ 69.455.021, en la tabla 6.1 se ve el detalle.
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Tabla 6.1: Presupuesto de Organizacion y Puesta en Marcha.

Item . Monto |

Patentes comerciales S 28,407,557
Salario primer mes S 19,950,000
Uniformes, credenciales y $ 809,853
reclutamiento

Caja chica S 1,000,000
Inventario 1° Mes S 19,287,611
Total S 69,455,021

7. Plan Financiero

7.0. Objetivos Plan Econémico Y Financiero

OF-1. Obtener ingresos por venta superior al 40% de la capacidad del hotel durante el primer afio.

OF-2. Generar UAI anual mayor a 0 al final del primer afio.

OF-3. Conseguir que mas del 60 % de los ingresos operacionales se obtengan en las temporadas 2

y 3 en el primer afio de operacion.

OF-4. Destinar al menos el 10% de la Utilidad en reinversion para mejoramiento del negocio,

sujeto a evaluacion al final del quinto afio

7.1. Construccion Flujos De Caja Proyecto Puro

7.1.1 Inversion Inicial
Tabla 7.1: Equipamiento habitaciones
|
Costo Total Costo

Detalle unitario cantidad despacho Bruto Neto IVA CF
Cama para mascota

pequefia $60.000 20 $50.000 | $1.250.000 |$1.050.420 | $ 199.580
Cama para mascota

grande $40.000 10 $50.000 | $450.000 | $378.151 | $ 71.849
Comedero Inoxidable

Antideslizante $1.817 60 $109.020 | $91.613 | $ 17.407
Total $1.809.020 [ $1.520.185 | $288.835

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.2: Equipamiento Mobiliario General

Costo
Detalle unitario cantidad despacho Total Bruto Costo Neto IVA CF
sofa sala de
espera $ 100.000 4 $30.970 | $430.970 $362.160 $ 68.810
mesas sala de
espera $39.990 2 $17.990 | $97.970 $82.328 $ 15.642
sofa cama sala
de descanso
trabajadores $79.990 4 $30.970 | $350.930 $ 294.899 $56.031
Secadora
Eléctrica 7 kg
Ventti $ 189.990 1 $7.990 $197.980 $ 166.370 $31.610
Lavadora
Automatica 17
kg $179.990 1 $7.990 $187.980 $ 157.966 $30.014
Climatizador
Power Pro $233.990 6 $45.970 | $1.449.910 | $1.218.412 $231.498
Hidrolavadora
1850 W 135 bar | $89.390 2 $10.890 | $189.670 $ 159.387 $ 30.283
Parlante $
Microlab 64.990 1 $64.990 $54.613 $ 10.377
Total $2.970.400 | $2.496.134 $474.266
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.3: Equipamiento Recepcion
Costo Total Costo
Detalle unitario cantidad despacho Bruto Neto IVA CF
Notebook HP  15- 1
bs009la $179.990 $5.780 $ 185770 | $ 156.109 | $ 29.661
Impresora 1
multifuncional Epson
XP 241 $38.790 $38.790 $ 32597 % 6.193
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Televisor LED $189.990 1 $ 15.960 | $205.950 $ 173.067 | $ 32.883
Parlante Microlab $64.990 1 $ 64990 |$ 54613 |$ 10.377
Total $ 495500 | $ 416.387 | $ 79.113

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.4: Equipamiento Oficinas

Costo Costo
Detalle unitario cantidad despacho | Total Bruto Neto IVA CF
sofa cama sala de
descanso
admnistracion $79.990 2 $ 30.000 $ 189.980 ([$ 159.647($ 30.333
muebles de oficina
con despacho
incluido $39.990 5 $ 30.000 $ 229950 ([$ 193.235($ 36.715
sillas oficina $39.990 5 $18.920 $ 218870 |[$ 183.924($ 34.946
juego mesa vidrio+
6 sillas (sala de
reuniones) $199.990 1 $ 15.000 $ 214990 [$ 180.664 ($ 34.326
Estante oficina
adminstrativa $79.990 3 $5.000 $244970 |$ 205.857 (% 39.113
$
Estanteria de
carpetas colgantes | $116.900 1 - $ 116.900 $98.235 |$ 18.665
$
Set carpetas 1
colgantes $9.450 - $9.450 $7.941 $1.509
Articulos de oficina | $100.000 1 $ 100.000 $84.034 | $15.966
Impresora
multifuncional $ 38.790 1 $38.790 $32.597 | $6.193
Computadora All in $
One $289.990 5 $10.990 | $1.460.940 | 1.227.681 |$233.259
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Televisor LED

$ 189.990

$ 15.960

$ 585.930

$ 492.378

$ 93.552

Total

$3.410.770

$2.866.193

$ 544.577

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.5: Equipamiento comedor de trabajadores

Costo Total
Detalle unitario cantidad despacho | Bruto Costo Neto
$
Microondas $ 31.582 2 30990 | $ 94.154( $79.121 $15.033
Cocina 4 platos $ 139.990 1 $ 139.990( $ 117.639 | $ 22.351
Hervidor 1.7 Litros $7.990 2 $ 15980 $ 13.429 | $2.551
Refrigerador Frio
Directo 333 Litros $ 150.990 1 $ 150.990( $ 126.882 | $24.108
juego de mesat+ 4
sillas $69.990 4 $25.630 | $ 305590 | $ 256.798 | $48.792
1
Televisor LED $189.990 $15960 | $ 205.950| $ 173.067 | $32.883
Total $ 912654 $ 766.936 | $145.718

Detalle

Hagen Le saldn
essentials cepillo
grande

Costo
unitario

$3.990

Fuente: Elaboracion propia

cantidad

Tabla 7.6: Equipamiento Peluqueria canina

despacho

Total
Bruto

$15.960

Costo Neto

$ 13412

IVA CF

$ 2548

Artero
Premium
Rasuradora

Maquina

$ 118.460

$ 118.460

$ 99.546

$18.914

Cortaufias

$3.985

$11.955

$ 10.046

$1.909

Tijera Punta
Redonda
Almohadillas Y

Ojos Inox 4"

$16.679

$50.037

$42.048

$7.989
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Turbinas

secadoras $ 2

pelugueria canina 103.000 $ 10.890 | $ 216.890 | $ 182.261 | $ 34.629
Toalla bafio haus | $ 4.990 20 $ 99.800 | $ 83866 | $ 15.934
Total $ 513.102 | $ 431.178 | $ 81.924

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.7: Equipamiento Veterinario

Costo

Detalle unitario  cantidad despacho Total Bruto Costo Neto IVA CF
$

Scalers de limpieza
dental veterinaria $198.000 - | $198.000 $166.387 | $31.613
Escritorio veterinario | $ 39.990 $ 39.990 $ 33.605 $6.385
Silla veterinario $39.990 $ 79.980 $67.210 $12.770
Mesa revision
veterinaria acero
inoxidable $ 85.800 $15.960 | $101.760 $85.513 $ 16.247
Kit béasico médico
veterinario $ 68.000 $ 68.000 $57.143 $ 10.857
Total $ 487.730( $409.857 | $ 77.873

Costo

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7.8: Equipamiento Seguridad

Detalle unitario cantidad | despacho Total Bruto Costo Neto

kit 6 camaras mas

instalacion y accesorios | $  500.000 - $2.000.000 $1.680.672 | $319.328
Extintores $ 53.690 - $ 375.830 $ 315.824 | $60.006
Total $2.375.830 $1.996.496 $379.334

Fuente: Elaboracion propia
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cantid

Tabla 7.9: Equipamiento Centro de Operaciones/Vehiculos

Detalle Costo unitario ad Total Bruto Costo Neto IVA CF
Terreno $339.000.000 1 $ 339.000.000 $284.873.950 |$54.126.050
Construccion | $312.890.298 1 $312.890.298 $262.933.024 |$49.957.275
Furgon  Fiat 1

Fiorino City $ 9.151.000 $9.151.000 $ 7.689.916 $1.461.084
Total $661.041.298 $555.496.889 | $105.544.409

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.10: Equipamiento Canoterapia

Costo Total

Costo Neto IVA CF

cantidad = despacho

unitario Bruto
$ $
Perro Golden Retriever $ 450.000 5 $2.250.000 - -
Colchonetas terapia 150x95x5 cm $22.950 10 $ 14990 $ 244490 | $ 205.454 $ 39.036
Trixie Anillo Salto Agility $ 24.676 2 $ 6.330( $ 55682 | $ 46.792 $ 8.890
Trixie Dog Activity Agility Dogwalk, 456 x 64 x 30
Cm $  254.556 1 $ 6.330 | $ 260.886 | $ 219.232 $ 41.654
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Trixie Mastile Agility Slalom, 115Xg 3 Cm (10

unidades) $ 48.839 1 $ 6330 |$ 55169 | $ 46.361 $ 8.808
Escritorio oficina canoterapia $ 39.990 1 $ 39990 ( $ 33.605 $ 6.385
$
100.81
Silla oficina $ 39.990 3 $ 119.970 |5 $ 19.155
Total $3.026.187 | $ 652.258 $123.929

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.11: Gastos Reclutamiento y Equipo del Personal

Detalle Costo unitario cantidad despacho Total Bruto Costo Neto IVA CF
Uniformes $ 65.117 14 $ 911.635 | $ 766.080 | $145.555
Credencial $ 850 21 $ 17850 | $ 15.000 [ $ 2.850
Colgante $ 450 21 $ 9450 |$ 7941 | $ 1.509
Anuncios reclutamiento $ 24790 1 $ 24790 |$ 20832 [ $ 3.958
Total $ 963.725 | $ 809.853 | $153.872

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.12: Gastos accesorios y Juguetes

Costo unitario cantidad despacho Total Bruto Costo Neto

cuerda dental con 2 nudos $ 1.884 30 $ 4000 (% 60520 | $ 50.857 | $9.663
KONG Classic Goodie Bone $ 3.903 30 $ 4000 | $ 121.090 | $ 101.756 | $19.334
KONG Dr.Noys Dog Teddy Oso | $ 2.425 30 |$ 4000|$ 76750 |$ 64.496 | $12.254
Total $ 258.360 | $ 217.109 | $41.251

Fuente: Elaboracidn propia
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Tabla 7.13: Aspectos Legales

Detalle Costo unitario cantidad Costo
Patente y permisos varios | $ 28.407.557 1 $ 28.407.557
Fuente: Elaboracion propia
Tabla 7.14: Softwares
Detalle Costo cantidad Total Costo Neto IVA CF
unitario Bruto
Logistic hotel oneplace $710.200 1 $710.200 | $ 596.807 | $ 113.393
Asana $20.277 1 $20.277 $ 17.039 $ 3.238
VMI Wise the Poll
Program 8 $ - 1 $ - $ - $ -
Total $730.477| $ 613.846 $ 116.631

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 7.15: Inversion agregada afio 0

Total Neto Total IVA

Detalle Total Bruto

Equipamiento Habitaciones 1.809.020 1.520.185 | $ 288.835
Equipamiento Mobiliario General 2.970.400 2.496.134 | $ 474.266
Equipamiento Recepcion 495,500 416.387 | $ 79.113
Equipamiento Oficinas 3.410.770 2.866.193 | $ 544.577
Equipamiento Comedor

Trabajadores 912.654 766.936 | $ 145.718
Equipamiento Peluqueria Canina 513.102 431.178 $ 81.924
Equipamiento Veterinario 487.730 409.857 $ 77.873
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Equipamiento Seguridad $ 2.375.830 $ 1.996.496 | $ 379.334
Equipamiento Centro de

Operaciones/vehiculos $661.041.298 $ 555.496.889 $ 105.544.409
Equipamiento Canoterapia $ 3.026.187 $ 652.258 | $ 123.929
Equipamiento  Reclutamiento vy

equipo del personal $ 963.725 $ 809.853 | $ 153.872
Gastos Accesorios y juguetes $ 258.360 $ 217109 | $ 41.251
Softwares $ 730477 $ 613846 | $ 116.631
Aspectos Legales $ - $ 28.407.557 | $ -
Inversién Total $678.995.054 $ 597.100.879| $ 108.051.731

Fuente: Elaboracion propia.

Los Activos tangibles e intangibles necesarios para el inicio de la actividad hotelera canina objeto

de estudio suman un total de $597.100.879. Se utilizo el valor neto en aquellos activos que deben

ser cancelados mas IVA, y considerando el valor de despacho cuando corresponda.

7.1.2 Depreciacion

Tabla 7.16: Calculo depreciacion tributaria.

Detalle cantidad  Costo Neto (Pesos) Vida util Vida atil  Depreciacion
(afios)  (meses) mensual
Construccion | 1 $262.933.024 50 600 $438.222
Cama para mascota pequefia |20 $1.050.420 7 84 $12.505
Cama para mascota grande |10 $378.151 7 84 $4.502
$91.613 3 36 $2.545
nedero Inoxidable Antideslizante (60
Sofa sala de espera | 4 $362.160 7 84 $4.311
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Mesa sala de espera $82.328 7 84 $980
Soféa cama sala de descanso $294.899 7 84 $3.511
trabajadores
Sofa cama sala de descanso $159.647 7 84 $1.901
administracion
Muebles de oficina $193.235 7 84 $2.300
Sillas oficina $183.924 7 84 $2.190
Juego mesa vidrio+ 6 sillas $180.664 7 84 $2.151
$205.857 10 120 $1.715
Estante oficina administrativa
$7.941 3 36 $221
Set carpetas colgantes
Juego de mesa+ 4 sillas para $256.798 7 84 $3.057
comedor
escritorio oficina canoterapia $33.605 7 84 $400
silla oficina canoterapia $100.815 7 84 $1.200
Estante oficina administrativa $205.857 10 120 $1.715
Mesa revision veterinaria acero $85.513 7 84 $1.018
inoxidable
Articulos de oficina $84.034 3 36 $2.334
$13.412 3 36 $373
Hagen Le saldn essentials
cepillo grande
$99.546 3 36 $2.765
Artero Maquina Premium
Rasuradora
$10.046 8 96 $105

Cortaufas
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$42.048 8 96 $438
Tijera Punta Redonda
Almohadillas Y Ojos Inox 4"
Escritorio veterinario | 1 $33.605 7 84 $400
Silla veterinario | 2 $67.210 7 84 $800
Colchoneta terapia [10 $205.454 5 60 $3.424
Hidrolavadora 1850W | 2 $159.387 3 36 $4.427
Climatizador Power Pro | 6 $1.218.412 10 120 $10.153
kit 6 camaras | 4 $1.680.672 7 84 $20.008
Televisor | 5 $811.689 6 72 $11.273
Furgones Fiat Fiorino City | 1 $15.379.832 7 84 $183.093
Scalers de limpieza dental | 1 $166.387 8 96 $1.733
veterinaria
Parlante Microlab | 2 $109.227 6 72 $1.517
Impresora multifuncional | 2 $65.193 3 36 $1.811
Notebook HP 15-bs009la | 1 $156.109 6 72 $2.168
Computadores All in One HP |5 $1.227.681 6 72 $17.051
1 $57.143 8 96 $595
Kit basico médico veterinario
Secadora Eléctrica 7 kg | 1 $166.370 9 108 $1.540
Lavadora Automatica 17 kg | 1 $157.966 9 108 $1.463
Turbinas secadoras canina | 2 $182.261 3 36 $5.063
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Estanteria de carpetas colgantes | 1 $98.235 10 120 $819
Microondas Somela | 2 $79.121 9 108 $733
Cocina 4 platos | 1 $117.639 9 108 $1.089

Hervidor Somela 1.7 Litros | 2 $13.429 9 108 $124
Refrigerador Fensa 333 Litros | 1 $126.882 9 108 $1.175
Logistic hotel oneplace | 1 $596.807 6 72 $8.289

1 $17.039 6 72 $237

$769.445
TOTAL

Depreciacion

Fuente: Elaboracion propia

Afo 1

Afo 2

Afo 3

Tabla 7.17: Resumen de calculo de depreciacion tributaria

Depreciacion Anual $9.233.343 | $9.233.343 | $9.233.343 | $9.233.343 | $9.233.343
Depreciacion Mensual $769.445 | $769.445 | $769.445 | $769.445 | $769.445
Depreciacion Acumulada | $9.233.343 | $18.466.687 | $27.700.030 | $36.933.374 | $46.166.717

Fuente: Elaboracion propia

Para poder realizar una mejor evaluacion del proyecto en si, se decidio trabajar con valor residual,
de los activos fijos depreciables igual a 0. Con esto el analisis se centrara netamente en los

beneficios obtenidos a través del giro del proyecto.
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7.1.3 Determinacion del capital de trabajo

Febrero

Tabla 7.18 Calculo de Capital de trabajo

Agosto

Abril

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Total Ingresos $ 104.130.000 | $ $ $ 24.772.000 | $ 24.772.000 $ 24.772.000 $ $ 24.772.000 | $ $ $ 24.772.000 | $ 30.174.000
29.814.000 29.814.000 24.772.000 30.129.000 24.772.000

Total Egresos $ $ $ $ $ -25.751.060 $ -25.781.060 | $ $ $ -26.234.905 | $ $ $

40.738.111 22.564.021 22.534.021 28.898.560 27.506.560 26.911.060 27.506.560 25.781.060 26.276.741

Ganancia of| $ 63.391.889 | $ $ $ $ $ -1.009.060 | $ $ $ $ $ $ 3.897.259

pérdida 7.249.979 7.279.979 4.126.560 979.060 2.734.560 2.139.060 3.894.095 2.734.560 1.009.060

Saldo $ 63.391.889 $ 73.795.288 | $ 72.816.229 $ 66.933.550 | $ 70.827.645 $ 67.084.026 | $ 70.981.285

acumulado 70.641.868 77.921.848 71.807.169 69.072.609 68.093.086

Para el célculo del costo de capital se elabord un estado de flujos de ingreso y egresos, ver anexo 44, a modo de poder utilizar el Modelo de

déficit acumulado maximo. El cual demostré que el hotel serd capaz de generar recursos suficientes para trabajar en superavit.
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7.1.4 Desembolsos por costos de operacion

La estructura de costos del proyecto se conforma por costos fijos operacionales, costos fijos de

administracion y ventas, y costos variables correspondientes a los insumos y gastos asociados a

cada uno de los servicios ofrecidos.

Costos

operacionales

Fijos

Afo 1

Tabla 7.19: Costos fijos operacionales

Mano de obra directa |$122.232.000 [ $122.232.000 | $122.232.000 | $122.232.000 | $122.232.000
Gas $1.384.800 | $1.384.800 | $1.384.800 | $1.384.800 | $1.384.800
Mantenimiento $1.419.950 | $1.419.950 | $1.419.950 | $1.419.950 | $1.419.950
Personal de trabajo $3.701.629 | $3.701.629 | $3.701.629 | $3.701.629 | $3.701.629

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.20: Costos fijos administracion y ventas afio 1y 2

Costos Fijos Afio 1 Afo 2 Afio 3

Administracion y

ventas

Mano de obra | $117.168.000 | $117.168.000 | $117.168.000 | $117.168.000 | $117.168.000
indirecta

Personal honorario $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000
Publicidad $11.623.770 | $11.623.770| $11.623.770| $11.623.770| $11.623.770
Conectividad $2.240.400 | $2.240.400( $2.240.400| $2.240.400| $2.240.400
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Costos Fijos

Tabla 7.21: Costos fijos administracion y ventas afio 3,4 y 5

Administracion y

ventas
Mano de  obra|$117.168.000 [$117.168.000 | $117.168.000 | $117.168.000 | $117.168.000
indirecta
Personal honorario $40.000 $40.000 $40.000 $40.000 $40.000
Publicidad $14.185.770 | $14.185.770| $14.185.770| $14.185.770| $14.185.770
Conectividad $2.240.400 | $2.240.400| $2.240.400| $2.240.400| $2.240.400

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 7.22 Costos Variables

Costos Variables | $66.673.166 | $52.455.201 | $52.455.201 | $54.688.928 | $54.688.928

Fuente: Elaboracion propia.
Los costos variables fueron calculados con promedios de uso de cada insumo en los diferentes

servicios y multiplicados por las estimaciones de demanda para cada uno de los servicios.

7.1.5 Flujo de caja proyecto puro para un horizonte de 5 afios

Tabla 7.22 Flujos de caja 5 afios proyectados
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Detalle

Ingresos por venta $397.465.000 $341.099.000 $ 341.099.000 [ $ 375.183.000 | $ 375.183.000
Ingreso alquiler tienda $ 7.500.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000
Descuento Apertura $ 173.333
Descuento cliente frecuente $ -224.000 | $ -224.000
Descuento Socio Sheraton $ -448.000 | $ -448.000 | $ -448.000
Total Ingresos $404.791.667 $ 347.099.000 $ 346.651.000 $ 380.511.000 $ 380.511.000
$ .
Premios Concursos $ -10.095 |10.095 $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095
3 - $ - $ - $ - $ -
Costos variables 66.673.166 52.455.201 52.455.201 54.688.928 54.688.928
$ .
Costos Fijos Operacionales $128.738.379 |[128.738.379 $ -115.864.541 | $ -115.864.541 | $ -115.864.541
Costos Fijos Administracién y $ -
Ventas $ -131.237.367 |131.237.367 $ -133.799.367 | $ -133.799.367 | $ -133.799.367
$ .
Total Costos $ -326.659.007 |312.441.042 $ -302.129.204 | $ -304.362.931 | $ -304.362.931
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$ -

Depreciacion Tributaria $ -9.233.343 |9.233.343 $ 9233343 [ $ 9233343 | $ -9.233.343
RAI $68.899.317 $ 25.424.615 $ 35.288.453 $66.914.725 $66.914.725

$ - $ - $ - $ -
Impuesto a la renta 18.602.816 $ -6.864.646 |9.527.882 18.066.976 18.066.976
RDI $50.296.501 $ 18.559.969 $25.760.570 $48.847.750 $48.847.750
Depreciacion Tributaria $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343

Inversiones

Equipamiento Habitaciones -1.520.185
Equipamiento Mobiliario

General -2.496.134
Equipamiento Recepcidn -416.387
Equipamiento Oficinas -2.866.193
Equipamiento Comedor

Trabajadores -766.936
Equipamiento Peluqueria Canina -431.178
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Equipamiento Veterinario

$ -409.857

Equipamiento Seguridad

$ -1.996.496

Equipamiento Centro de
Operaciones/vehiculos

$-555.496.889

Equipamiento Canoterapia $ -652.258

Equipamiento Reclutamiento y

equipo del personal $ -809.853

Gastos Accesorios y juguetes $ -217.109

Softwares $ -613.846

Aspectos Legales $ -28.407.557

Valor de recupero $773.218.939
Flujo de Caja proyecto Puro $-597.100.879 | $59.529.845 $27.793.312 $34.993.914 $58.081.093 $ 831.300.032

Fuente: Elaboracion propia
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7.1.6 Valor de recupero al final del horizonte de evaluacién

Se calcul6 el valor de recupero por el método econémico, para lo cual se buscé un valor estimado
de lo podria generar el proyecto en el futuro y se coloco al final del afio 5.
VR =$ 773.218.939.

7.1.7 Valor econdmico al final del horizonte de evaluacién

Tabla 7.23 Flujos de caja proyectados con valor econémico incluido

Detalle Ano0

FCPP
$597.100.879 | $59.529.845 | $27.793.312 | $34.993.914 | $58.081.093 | $831.300.032

Fuente: Elaboracion propia

Considerando que el Valor actual neto (VAN) es igual al valor econdmico del proyecto (VA)
menos el precio del proyecto (inversion). El valor econdmico del proyecto al final del quinto afio
de estudio corresponde a $767.135.601,68 y este valor es superior al valor de inversion en el afio 0
del mismo. Con lo cual el proyecto seria viable.

7.2. Evaluacién Econdmica

La tasa interna de retorno (TIR) del proyecto resulta un valor mayor a la tasa de costo de capital
promedio ponderado calculado (WACC) 12.,50%>6,317 %. Por lo que los retornos obtenidos

resultardn mayor a los retornos exigidos.

7.3. Fuentes De Financiamiento

Tabla 7.24 Estructura de financiamiento

Tasa exigida Financiamiento Monto Peso relativo
9,591%|Chile Global Angels|$ 100.000.000 16,75%
9,591%|Capital propio $ 200.000.000 33,50%

3,01%]|Deuda $ 297.100.879 49,76%

Fuente: Elaboracion propia
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7.4. Costo Capital

7.4.1 Determinacion del costo de capital

Tabla 7.25 Fuentes de financiamiento, peso relativo y WACC

Tasa exigida Financiamiento Monto Peso relativo Promedio ponderado
9,591%)]Chile Global Angels{ $ 100.000.000 16,75% 1,61%
9,591%|Capital propio $ 200.000.000 33,50% 3,21%

3,01%|Deuda $ 297.100.879 49,76% 1,50%

$ 597.100.879

WACC: 6,317%

7.4.2 Determinacion de la rentabilidad exigida

En la determinacion de la rentabilidad exigida se utiliz6 el modelo Capital asset pricing model
(CAPM)

Donde:

. Tasa libre de riesgo mercado local. Se utilizo el rendimiento de bonos a 10 afos del Banco
Central.

: Beta (Riesgo del proyecto o portafolio).

: Rendimiento del mercado. Se utilizé el rendimiento de los datos del IPSA, ultimos 10 afios.

El rendimiento del mercado se obtuvo a través de las rentabilidades diarias del IPSA. Se
obtuvieron los datos de los ultimos 10 afios de la Bolsa de Comercio de Santiago, luego se calculd
el rendimiento promedio diario resultando ser 0,0309%, % y posteriormente el ajuste a
rendimiento promedio anual, considerando 252 dias bursatiles. Terminando con un valor final de
7,79%

Para la tasa libre de riesgo se usé la tasa de bonos del tesoro de Estados Unidos a 10 afios, con un
valor de 3,035%.

Mientras que para el calculo del beta, se utilizaron los datos de la empresa estadounidense
relacionada al rubro canino Freshpet, que se dedica a la venta de alimentos y accesorios para
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perros. Esto debido a que en Chile no se encuentran datos de un rubro tan especializado ni afines
aél.

Se calculd el retorno promedio mensual de dicha empresa, luego se ajusto dicho valor con a través
de una estimacidn lineal con los datos del S&P 500 para llegar a un beta ajustado de 1,38.

Tabla 7.26 Determinacion de la rentabilidad exigida
Tasa cero riesgo 3,05%

Beta 1,38

Retorno del mercado WAEEZ

Rentabilidad exigida EREEA)

7.5. Evaluacién Financiera.

El proyecto “Dog’s Paradise” es capaz de generar ingresos que superan ampliamente los costos,
asi mismo, logra cubrir el rendimiento requerido y entregar un excedente a los inversionistas.
Datos que se respaldan con el analisis de VAN del flujo de caja del proyecto puro. Obteniéndose
una VAN de $170.034.722,42 y al ser este mayo a cero es factible su realizacion. Esto sumado que
la TIR da un valor mayor a la tasa de costo capital exigida.

7.6. Andlisis De Sensibilidad.

El analisis de sensibilidad permitira establecer los rangos maximos aceptables de variacion de un
par de variables de estudio, que permitan continuar con la viabilidad del proyecto. Para este caso
se optd por utilizar el porcentaje sobre el mercado de los salarios de la mano de obra directa, ya
que estos costos representan el 94,95 % del total de costos fijos Operacionales, estos datos fueron

calculados sobre la tabla 7.20.
La segunda variable de estudio para la construccion del andlisis bidimensional fue el precio del

pase diario de guarderia, por ser el servicio que posee mayor demanda para las temporadas 2 y 3.

Se determind la escala de variaciones de este en $1.000.
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Mientras que la variable dependiente en cuestion es el Valor Actual Neto (VAN) resultante de las

combinaciones de las variables antes mencionadas.
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Costo Fijo operacional

Tabla 7.27 Analisis de sensibilidad

Variacion %

salario sobre mercado

$

Variacion Precio de pase diario guarderia

11.000

$

12.000

13000

14000

$ -139.850.379 20% -40.064.383,5 6.509.444,6 | 53.083.272,7 99.657.100,7 | 146.230.928,8
$-134.294.379 15% 18.465.017,4 65.038.845,5| 111.612.673,6 | 158.186.501,6 | 204.760.329,7
$-128.738.379 10% 76.994.418,3 123.568.246,4 | 170.142.074,5| 216.715.902,5| 263.289.730,6
$-123.182.379 5% 135.523.819,2 182.097.647,3  228.671.475,4 ( 275.245.303,4| 321.819.131,5
$-117.626.379 0% 194.053.220,1 240.627.048,2 | 287.200.876,3| 333.774.704,3| 380.348.532,4

Fuente: Elaboracion propia.

De acuerdo con los resultados del andlisis al aumentar las remuneraciones a un 20 por sobre el mercado, el proyecto se hace inviable aun
aumentando el precio en el servicio que posee el mayor nivel de demanda, y seguir aumentando dicho precio hace que se aleje demasiado de

valores aceptables del mercado.
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7.7. Andlisis De Riesgo.

Para el andlisis de riesgo se consideraron variaciones en el primer afio de operaciones. En un escenario pesimista donde la demanda bajara
un 10% en base al escenario realista, y un escenario optimista donde la demanda subira un 10% sobre el escenario realista.
Se obtuvieron los siguientes escenarios pesimista, realista y optimista respectivamente.

Tabla 7.28 Flujo de caja pesimista

Detalle

Ingresos por venta $ 334.056.000 $ 324.322.000 $ 324.322.000 $ 367.443.000 $ 367.443.000

Ingreso alquiler tienda $ 7.500.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000 $ 6.000.000

Descuento Apertura $ -173.333

Descuento cliente frecuente $ -224.000 $ -224.000

Descuento Socio Sheraton $ -448.000 $ -448.000 $ -448.000
Total Ingresos $ 341.382.667 $ 330.322.000 $ 329.874.000 $ 372.771.000 $ 372.771.000

Premios Concursos $ -10.095 3 -10.095 3 -10.095 $ -10.095 $ -10.095

Costos variables $ -59.433.785 $ -52.455.201 $ -52.455.201 $ -54.688.928 $ -54.688.928

Costos Fijos Operacionales $ -128.738.379 $ -128.738.379 $ -115.864.541 $ -115.864.541 $ -115.864.541

Costos Fijos Administracién y Ventas $ -131.237.367 3$ -131.237.367 $ -133.799.367 $ -133.799.367 $ -133.799.367

Total Costos $ -319.419.626 $ -312.441.042 $ -302.129.204 $ -304.362.931 $ -304.362.931

Depreciacién Tributaria $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343

RAI $ 12.729.698 $ 8.647.615 $ 18.511.453 $ 59.174.725 $ 59.174.725

Impuesto a la renta $ -3.437.018 $ -2.334.856 $  -4.998.092 $ -15.977.176 $ -15.977.176

RDI $ 9.292.679 $ 6.312.759 $ 13.513.360 $ 43.197.550 $ 43.197.550

Depreciacion Tributaria $ 9.233.343 $ 9.233.343 $  9.233.343 $  9.233.343 $  9.233.343

Inversiones

Equipamiento Habitaciones $ -1.520.185

Equipamiento Mobiliario General $  -2.496.134

Equipamiento Recepcion $ -416.387

Equipamiento Oficinas $ -2.866.193

Equipamiento Comedor Trabajadores $ -766.936

Equipamiento Pelugueria Canina $ -431.178

Equipamiento Veterinario $ -409.857

Equipamiento Seguridad $  -1.996.496

Equipamiento Centro de Operaciones/vehiculos $ -555.496.889

Equipamiento Canoterapia $ -652.258

Equipamiento Reclutamiento y equipo del personal $ -809.853

Gastos Accesorios y juguetes $ -217.109

Softwares $ -613.846

Aspectos Legales $ -28.407.557

Valor de recupero $ 683.781.008

Reserva para reinversion

Flujo de Caja proyecto Puro $ -597.100.879 $ 18.526.023 $ 15.546.102 $ 22.746.704 $ 52.430.893 $ 736.211.901
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Detalle

Tabla 7.29 Flujo de caja realista

Ingresos por venta $397.465.000 $341.099.000 $ 341.099.000 $ 375.183.000 $ 375.183.000
Ingreso alquiler tienda $ 7.500.000 $ 6.000.000 $6.000.000 $6.000.000 $ 6.000.000
Descuento Apertura $ 173.333
Descuento cliente frecuente $ -224.000 $ -224.000
Descuento Socio Sheraton $ -448.000 $ -448.000 $ -4438.000

Total Ingresos $404.791.667 $ 347.099.000 $ 346.651.000 $ 380.511.000 $ 380.511.000
Premios Concursos $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095
Costos variables $ -66.673.166 | $ -52.455.201 | $ -52.455.201 | $ -54.688.928 | $ -54.688.928
Costos Fijos Operacionales $128.738.379 $ -128.738.379 | $ -115.864.541 $ -115.864.541 $ -115.864.541
Costos Fijos Administracion y Ventas $ -131.237.367 $ -131.237.367 | $ -133.799.367 $ -133.799.367 $ -133.799.367

Total Costos $ -326.659.007 $ -312.441.042 | $ -302.129.204 $ -304.362.931 $ -304.362.931

Depreciacion Tributaria $  -9.233.343 $ -9.233.343 $  -9.233.343 $  -9.233.343 $  -9.233.343
RAI $68.899.317 $ 25.424.615 $ 35.288.453 $66.914.725 $66.914.725
Impuesto a la renta $ -18.602.816 | $ -6.864.646 $ -9.527.882 | $ -18.066.976 | $ -18.066.976
RDI $50.296.501 $ 18.559.969 $25.760.570 $ 48.847.750 $ 48.847.750
Depreciacion Tributaria $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343 $9.233.343
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Inversiones

Equipamiento Habitaciones $ -1.520.185
Equipamiento Mobiliario General $ -2.496.134
Equipamiento Recepcién $ -416.387
Equipamiento Oficinas $ -2.866.193
Equipamiento Comedor Trabajadores $ -766.936
Equipamiento Peluqueria Canina $ -431.178
Equipamiento Veterinario $ -409.857
Equipamiento Seguridad $ -1.996.496

Equipamiento Centro de Operaciones/vehiculos

$ -555.496.889

Equipamiento Canoterapia $ -652.258

Equipamiento Reclutamiento y equipo del personal | $ -809.853

Gastos Accesorios y juguetes $ -217.109

Softwares $ -613.846

Aspectos Legales $ 28.407.557

Valor de recupero $773.218.939
Flujo de Caja proyecto Puro $ -597.100.879 $59.529.845 $27.793.312 $34.993.914 $58.081.093 $831.300.032

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 7.30 Flujo de caja optimista

Ingresos por venta $ 429.956.000 $ 353.547.000 $ 353.547.000 $ 377.626.000 $ 377.626.000

Ingreso alquiler tienda $ 7.500.000 $ 6.000.000 $  6.000.000 $  6.000.000 $  6.000.000

Descuento Apertura $ -173.333

Descuento cliente frecuente $ -224.000 $ -224.000

Descuento Socio Sheraton $ -448.000 $ -448.000 $ -448.000
Total Ingresos $ 437.282.667 $ 359.547.000 $ 359.099.000 $ 382.954.000 $ 382.954.000

Premios Concursos 3$ -10.095 $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095 $ -10.095

Costos variables $ -73.902.791 $ -52.455.201 $ -52.455.201 $ -54.688.928 $ -54.688.928

Costos Fijos Operacionales $ -128.738.379 $ -128.738.379 $ -115.864.541 $ -115.864.541 $ -115.864.541

Costos Fijos Administracion y Ventas $ -131.237.367 $ -131.237.367 $ -133.799.367 $ -133.799.367 $ -133.799.367

Total Costos $ -333.888.632 $ -312.441.042 $ -302.129.204 $ -304.362.931 $ -304.362.931

Depreciacién Tributaria $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343 $ -9.233.343

Amortizacion intangibles (puesta en marcha)

RAI $  94.160.692 $ 37.872.615 $ 47.736.453 $ 69.357.725 $ 69.357.725

Impuesto a la renta $ -25.423.387 $ -10.225.606 $ -12.888.842 $ -18.726.586 $ -18.726.586

RDI $ 68.737.305 $ 27.647.009 $ 34.847.610 $ 50.631.140 $ 50.631.140

Depreciacién Tributaria $ 9.233.343 $ 9.233.343 $ 9.233.343 $  9.233.343 $  9.233.343

Inversiones

Equipamiento Habitaciones $  -1.520.185

Equipamiento Mobiliario General $  -2.496.134

Equipamiento Recepcion $ -416.387

Equipamiento Oficinas $ -2.866.193

Equipamiento Comedor Trabajadores $ -766.936

Equipamiento Peluqueria Canina $ -431.178

Equipamiento Veterinario $ -409.857

Equipamiento Seguridad $  -1.996.496

Equipamiento Centro de Operaciones/vehiculos $ -555.496.889

Equipamiento Canoterapia $ -652.258

Equipamiento Reclutamiento y equipo del personal $ -809.853

Gastos Accesorios y juguetes $ -217.109

Softwares $ -613.846

Aspectos Legales $ -28.407.557

Valor de recupero $ 801.448.508

Intangibles (puesta en marcha)

Reserva para reinversion

Flujo de Caja proyecto Puro $ -597.100.879 $ 77.970.648 $ 36.880.352 $ 44.080.954 $ 59.864.483 $ 861.312.991
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8. Conclusiones y Recomendaciones.

Finalmente, a modo de conclusidn, se obtuvo a partir del desarrollo de este proyecto lo

siguiente:

a) Sibien laindustria de la hoteleria canina es muy tentadora, junto con la creacion de

nueva categoria de hoteleria canina de lujo, pudiendo ser pioneros en Chile en esta
categoria y creando los estandares para esta, se asocia a un riesgo pues requiere un
esfuerzo y control de las areas operativas, recursos humanos, marketing e
instalaciones, pues se debe transmitir de forma clara la propuesta de valor a los

clientes.

b) A su vez, se debe lograr un posicionamiento de la marca a través de sus valores

excelencia, exclusividad y confianza, una diferenciacion clara, perceptible por el

cliente respecto a la competencia méas directa.

La creacion, gestion y administracion de las alianzas estratégicas son claves para

lograr una correcta vinculacién con el entorno:

o Para el caso de los paquetes de hoteles donde se percibe el ganar-ganar por
ambas partes, por un lado, los hoteles Enjoy vifia del mar, Sheraton Miramar y
Hotel Atton San Martin, actualmente no aceptan mascotas en sus instalaciones
por lo que Dog’s Paradise es una solucion a aquellos clientes que, de la mano

con la tendencia mundial, desean viajar con sus mascotas.

e Ademas, Canoterapia es de vital importancia la relacion con clinicas, centros
psicologicos y terapéuticos para su funcionamiento, pues brindan una terapia
que es alternativas al mercado saturado de terapias actuales. A su vez la
cuadrilla de Canoterapia acompariara a los pacientes en los hospitales de nifios

cumpliendo con el Rol Social Empresarial.
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10. Anexos.

Anexo 1: Cuadro comparativo de Dog’s Paradise con hoteles caninos de lujo Europeos y

Estadounidenses.

Olde Towne Pet

Resort

The
Barkley

Dog's
Paradise

Tiny Dog
Hotel

Happy Can

Ubicacion Washington D.C Californi Chile Madrid Marbella Madrid
a
Piscina X X X X X X
Acondicionado X X X X X X
Vigilancia 24 Hrs X X X X X X
Atencion Veterinaria X X X X X X
Areas Verdes X X X X X X
Habitaciones

Individuales X X X X X X
Patio Interno X - X X - X
Peluqueria - Estética X X X X X X
Traslado PaP X X X X X X
Camas Individuales X X X X X X
Gimnasio X X - - X -
Juegos y Juguetes X X X X X X
Spay Masajes X X - - X -
Manicura X - - - - -
Servicios Especiales X X - X X X

Precio Promedio Us$D 129 U$D 90 Us$D 25 U$D 29 U$D 22 U$D 25




Anexo 2: Encuesta de satisfaccion al cliente.

Encuesta de satisfaccion del cliente.
Estimado cliente, realizamos esta encuesta con el fin de saber como ha sido su experiencia en
Dog’s Paradise.
Califique del 1 al 5, donde 1 insuficiente y 5 Excelente. (Encierre su respuesta en un circulo)
a) ¢Como fue recibido al entrar a Dog’s Paradise?

1 2 3 4 5
b) ¢Como fue su experiencia?

1 2 3 4 5
c) ¢Como fue el trato proporcionado por nuestros empleados?

1 2 3 4 5
d) ¢Quedo satisfecho con nuestro servicio?

1 2 3 4 5
e) ¢Qué piensa usted acerca de la calidad de nuestro servicio?

1 2 3 4 5

) Sugerencia, consulta o reclamo.

DOG'S PARADISE

Tuconfianza, su felicidad..

Muchas gracias por su tiempo.



Anexo 3: Poblacidn total del pais dividido en total de hombres, mujeres y cantidad de
viviendas

et f Inicio ™ Conceptos k Descargas
Resultados CENSO 2017 Rasultados total pais
Por pals, regionas y comunas 1 ?*5?4'003 8<601-989 849?2.U14 6-499-355
Total poblacibo Total hombras Total mujeras Total viviendas

Fuente: INE, Censo 2017 disponible en: https://resultados.censo2017.cl/

Anexo 4: Poblacion y viviendas de la V regién y algunas comunas.

Seleccién de mapa

VALPARAISO

Todas las comunas

Total pebltacién: 18159802 Ea
Total viviendas: 788806
Total hombres: 880215

Total mujeres : 935687

Pals  Regidn de Valparaiso
Fuente: INE, Censo 2017 disponible en: https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R05



https://resultados.censo2017.cl/
https://resultados.censo2017.cl/
https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R05
https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R05

Anexo 5: Comunas elegidas con su respectiva poblacion y viviendas.

QUINTA REGION

Comunas Poblacion Viviendas
Vifia del mar 334.248 147.117
Valparaiso 296.655 117.196
Casablanca 26.867 11.606

Fuente: Elaboracidn propia con datos de INE (2017) disponible en: :
https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R05

Anexo 6. Poblacion y viviendas de la regién metropolitana y algunas comunas.

Seleccién de mapa

METROPOLITANADE 5S4 7

Todas las comunas

Total poblacion: 7112808
Tatal viviandas: 237442
Tatal hambres: 3462267

Total mujeres : 3650541

Pais = Regibn Metropolitana de Santiago

Fuente: INE, Censo 2017 disponible en: https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R13

Anexo 7. Gréfico de inversion promedio del segmento ABC1 en sus mascotas.


https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R05
https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R13
https://resultados.censo2017.cl/Region?R=R13

92%

ABC1 c2  c3 D

Fuente: “los chilenos y sus mascotas” Chile 3D y GfK, 2018 disponible en:

https://www.adimark.cl/es/estudios/documentos/( gfk 10s%20chilenos%20y%20sus%20mas
cotas.pdf

Anexo 8: Tabla con poblacion de mascotas en Chile 2013 — 2018.

Poblacién de mascotas en Chile 2013- 2018

Mascotas 2013 2014 2015 2016 2017 2018
Perros 2,900.10 3,009.50 3,131.10 3,273.40 3,450.30 3.686
Gatos 1,546.20 1,679.20 1,816.90 1,951.30 2,085.90 2,206.90
Pajaros 841 857.8 874 890 905 920
Pescados 387.4 401 410.3 419.3 428.5 437.8
Pequefio mamifero 77.3 81.4 85.8 90.5 95.6 100.9
Reptiles 90.2 92 93.7 95.2 96.8 98.3

Fuente: Petcare in Chile, Euromonitor International, May 2018.Elaboracién propia.

Anexo 9: Matriz de datos de las variables para la V region.


https://www.adimark.cl/es/estudios/documentos/(_gfk_los%20chilenos%20y%20sus%20mascotas.pdf
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Matriz V Region

2007 94681 188169 0.95 0.097 0.018945 51
2008 98824 200952 0.95 0.100 0.0216276 5.3
2009 102967 213735 0.95 0.104 0.0243101 55
2010 107110 226517 0.96 0.108 0.0269927 5.6
2011 111253 239300 0.96 0.111 0.0296752 5.8
2012 115397 252083 0.97 0.115 0.0323577 6.0
2013 119540 256850 0.97 0.119 0.0350403 6.8
2014 123683 261617 0.97 0.122 0.0377228 7.5
2015 127826 266385 0.98 0.126 0.0404054 8.2
2016 131969 271152 0.98 0.130 0.0454473 8.9
2017 136112 275919 0.98 0.122 0.0540417 9.0
2018 140255 280686 0.99 0.122 0.0683129 9.0

Fuente: Elaboracion propia con datos de diferentes fuentes confiables.

Anexo 10: Matriz de datos de las variables para la regién metropolitana.




Matriz Regién Metropolitana
| Afio Y x1 X2 x3 x4 X5 x6
2007 10492 445332.8 0.98 0.109 0.0024295 2.25 0.1222
2008 12590 454584.52 0.98 0.1122 0.0074714 3 0.126
2009 14688 463836.24 0.99 0.1154 0.0125133 3.75 0.1298
2010 16786 473087.96 0.99 0.1186 0.0175552 45 0.1336
2011 18884 482339.68 0.99 0.1218 0.0225971 5.25 0.1374
2012 20982 491591.4 1 0.125 0.027639 6 0.1412
2013 23080 500843.12 1.03 0.15 0.0326809 6.75 0.145
2014 25178 510094.84 1.09 0.175 0.0377228 7.5 0.1488
2015 27276 519346.56 1.099 0.2 0.0404054 8.25 0.1526
2016 29374 528598.28 11 0.16 0.0454473 8.9 0.1564
2017 31472 537850 11 0.1753 0.0540417 9.65 0.1602
2018 33570 537850 11 0.1906 0.0683129 9.65 0.1602

Fuente: Elaboracion propia con datos de diferentes fuentes confiables.



Anexo 11: Participacion de mercado.

1° Temporada

Anoly 2

‘ Participacién Mercado @ Participacion de Mercado ‘ Participacion de Mercado

Afio 3

Afio4y5

2° Temporada

Participacién Mercado

Participacion de Mercado

Perro pequefio hasta 9 kg. 0,44976% 0,4711% 0,49466%
Perro mediano entre 9 a 18 kg. 0,38551% 0,4038% 0,42400%
Perro grande més de 18 kg. 0,38551% 0,4038% 0,42400%
Paquete semanal 0,07343% 0,0769% 0,08076%
Paguete mensual 0,00500% 0,0052% 0,00545%

otale 9922% 609% 42888%

Participacion de Mercado

Totales

Fuente: Elaboracion propia

0,86472%
2,93578%

0,85544%

Perro pequefio hasta 9 kg. 0,25701% 0,26921% 0,26921%
Perro mediano entre 9 a 18 kg. 0,25701% 0,26921% 0,26921%
Perro grande més de 18 kg. 0,12850% 0,13460% 0,13460%
Paquete semanal 0,03672% 0,03846% 0,03846%
Paquete mensual 0,00000% 0,00000% 0,00000%
Pase diario 0,08031% 0,08413% 0,08413%
Paquete 2 dias a la semana + traslado 0,00500% 0,00500% 0,00167%
paquete 3 dias ala semana + traslado 0,00500% 0,00500% 0,00167%
paquete 5 dias a la semana + traslado 0,00229% 0,00229% 0,00172%

otale 0 84% 0,80788% 0,80065%

3° Temporada Participacién Mercado | Participacion de Mercado | Participacion de Mercado

Perro pequefio hasta 9 kg. 0,30520% 0,30446% 0,3045%
Perro mediano entre 9 a 18 kg. 0,28913% 0,28843% 0,2884%
Perro grande més de 18 kg. 0,19276% 0,19229% 0,1923%
Paquete semanal 0,04589% 0,04578% 0,0458%
Paquete mensual 0,00167% 0,00167% 0,0011%
Pase diario 0,02008% 0,02003% 0,0200%
Paguete 2 dias a la semana + traslado 0,00389% 0,00111% 0,0011%
paquete 3 dias a la semana + traslado 0,00389% 0,00111% 0,0011%
paquete 5 dias ala semana + traslado 0,00222% 0,00056% 0,0006%

0,8549%

3,02418% 3,0844%




Anexo 12: Eleccion del mensaje.

Obijetivos.

-Informar a los clientes sobre los servicios del hotel canino Dog’s Paradise y lograr un efecto
de recuerdo.

-Dar a conocer a los clientes sobre el servicio de Canoterapia para nifios con problemas de
desarrollo emocional y social.

-Promocionar los paquetes de hospedaje y las alianzas estratégicas con hoteles de la region.

Medios: Pagina web, redes sociales (Instagram, Facebook, twitter y LinkedIn).

Mensajes positivos: EI mensaje debe destacar los beneficios que se obtendran al preferir el
servicio. Por ejemplo: “Infraestructura acorde a las necesidades de un can, peluqueria-
estética, habitaciones individuales, gran espacio con areas verdes, piscina, espacio para
celebracion de cumplearios, juegos”.

Mensajes emocionales: El mensaje debe apelar a los sentimientos que se asocian al producto.
Este es el mensaje mas importante de, ya que es por el cual se potencia y se comunica uno de
los atributos diferenciador que corresponde al ambiente de seguridad. Por ejemplo: “Tu
confianza, su felicidad” “vigilancia las 24 horas del dia”.

Mensajes racionales: ElI mensaje debe entregar argumentos ldgicos relacionados con los
beneficios del servicio en si. Por ejemplo: “Hotel Canino a pasos de la carretera, servicio de
transporte y pelugueria-estética canina en un solo lugar”.

Colores vivos, imagenes atractivas, informacion claray precisa.

Ejemplos:

HOTEL CANINO

DOG'S

PARADISE

Tu confianza, st felicidad:

t\ ER e & aat




Y. ek 5wl

RMESENAVE SU MORA DE ATENCION

CANOTERAPIA

Patn mat snformacien aogipst sdine@grad com

Vacaciones

para tiy tu
mascota.

Si te hospedas en Sheraton
Miramar, obten un 20% de
descuento en el hospedaje de
tu mascota.

Anexo 13: Detalle de la generacion X.

GeneraCién x P Foco en la familia y en los hijos
35 - 50 afios

) 82% 479 439

CONSRSONS vy KMPOrtante ENTUENESS G &% My COMSERia FODA PATE
sor buen padres / madre rOOrtante 1omer un o = Daviese
(Un 746% en promedo en el matrimonio para toda la $100.000 extra.
resto de las genevaciones) vida,

Son los quo mis e incomodan cuando s les acaba s
bateria del smactphone y 1o 10 pueden cargar (78%).

P Las marcas tienen un rol, pueden ayudar

QB oot en gue s curcas sueden syuder o hacer de Chibe @
. major pals (en ol reao de Lis geaeraciones st llegs
ol ol 35%)
Fatdn ahorrands
@ La mitad confla en las marcas, mientras Gue oo o para la cana progla (39%).
Festo de N generaciones esie cumers legs en
promedio al 80%.

P Marcas relevantes P RRSS mds usadas P Amigos en Facebook P éDénde compran?
G iz voer: @ 66% Snr 96% wrermercasn

Fuente: Cadem.



Anexo 14: Detalle de generacion Millenials.

Millenials
21 - 34 anos

P Ser exitoso y tener tiempo de disfrute

e 63%’ 46%’ 40%
combdens gue e muy EOCUSra QU I importa tener muche

importante ser exitoso
N 33 caTTera 0 profesdn

€% muy Importante

thopr fibre para poder

tiempo
dafrutar v pasario been

Son los mds adictos al smartphose (71%N), por oo o
revisan aunque no vibee {90%).

) Quieren marcas que los hagan sentir exclusivos,
pero no confian en ellas

Cerca de un tercio de los Millennials declara estar
de acuerdo con pagar mis por Gna Marca que les

&

3

hace sentic exciutivela)

Conudera que
las marcas tenen poder.

70%
33%

b}

5610 un tercio confla en las marcas

» Amigos en Facebook
46% Tiene mds de 300

P Marcas relevantes P RRSS mas usadas

324 shorrando
para (a casa propia [45%),

) éDonde compran?

43% Por Inteenet
cademd®

Fuente: Cadem.

Anexo 15: Detalle de la generacion Z.

GeneraCién Z» Estresados y con foco en los estudios

13- 20 afios
) :9 O

10 vente estrersdo.
(Ln 0% on promedio en of
U0 de L grower 200nes )

u

P Les importan las marcas

W carrers o profieudn

Lo 655w declars adicto ol ymariphone nchno we
AEN e devuntor & buscario w v les guada.

58* Detars gue hed moortars mucho gue dessparecien
e de s marcan Rabtcales, mentias que en o resto
el generaciane eita dfrmacan Segs wilo o 4%
Comuder s o
“
Recondce e 138 marcan
53% flayen en s ¢ comumo.

P Marcas relevantes

P P\
Fuente: Cadem.

P RRSS mas usada

P Amigos en Facebook

59% Ture reds de WO ss

27%\

1o sente ol
(E7% on o rents
&0 L gerer sconen)

&

Un 765 aharvara o
Ivverting ol se ganar s
100w peros

P (Dénde compran?

Tandin de Nt



Anexo 16: Tabla de ingresos por ventas con los respectivos descuentos.

Ingresos por ventas.

afio 3

Temporada 1 193,932,000 126,968,000 126,968,000 133,624,000 133,624,000
$
Temporada 2 $ 99,088,000 105,304,000 $ 105,304,000 $ 119,320,000 $ 119,320,000
$
Temporada 3 $ 104,445,000 108,827,000 $ 108,827,000 $ 122,239,000 $ 122,239,000
Descuentos -$ 173,333 -$ 448,000 -$ 672,000 | -$ 672,000
$
$ 397,291,667 341,099,000 $ 340,651,000 $ 374,511,000 $ 374,511,000

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 17: Cuadro resumen de informacion de la competencia directa.

Nombre Ubicacion Servicios Precios promedio diarios Contacto
Hospedaje $ 11,333 Correo
GRAL. SAN Guarderia con traslado $ 14,167 RESERVAS@PERRYLAND.CL
MARTIN KM 21 Guarderia sin traslado $ 11,319 Teléfono
Perryland PARCELA 1-A, Traslado por comunas $ 12,000 56961821148
CH'CUREO_' Peluqueria Pagina web
COLINA - Santiago  "s15 Bafio $ 15,800 www.perryland.cl
Bafio + corte $ 18,375 https://www.instagram.com/perrylandchile/?hl=es-la
Correo
contacto@hotelpetresort.cl
Las Tranqueras 707 | Hospedaje $ 15,000 Teléfono
Hg;i'oft‘*t Santiago de Chile | Guarderia $ 10,500 56944101329
Pelugueria $ 20,000 Pagina web
https://www.hotelpetresort.cl/index.php
https://www.instagram.com/petresort_santiago/
Hospedaje $ 10,000 Correo
PetCamp Las Condes, Santiago, Peluqueria $ 17,000 contacto@petcamp.cl
Regién Metropolitana | Traslado desde $ 10,000
Celebracion de cumplearios 3 40,000
Correo
medvetdechief@gmail.com
Hotel Canino Costanera 340, Hospedaje $ 8,250 Teléfono
Dolce Vita Concon, V region Peluqueria $ 13,000 56996921082
Pagina web
https://www.hotelcaninodolcevita.com/

Fuente: Elaboracion propia.



mailto:reservas@perryland.cl
http://www.perryland.cl/
mailto:contacto@hotelpetresort.cl
mailto:contacto@petcamp.cl
mailto:medvetdechief@gmail.com

Anexo 18: Lista de precios por servicios de Dog’s Paradise.

Hotel

24 horas

Perro pequefio hasta 9 kg.

Perro pequefio hasta 9 kg. $ 15,000
Perro mediano entre 9 a 18 kg. $ 17,000
Perro grande mas de 18 kg. $ 20,000
Paquete semanal $ 140,000
Paquete mensual $ 400,000
Guarderia \
Pase diario $ 13,000
Paquete 2 dias a la semana + traslado $ 208,000
paquete 3 dias a la semana + traslado $ 268,000
paquete 5 dias a la semana + traslado $ 407,000
Peluqueria ET )

Perro mediano entre 9 a 18 kg.

Perro grande mas de 18 kg.

Visitas de colegio
Entrada

Traslado ida y vuelta

Cumpleafios

Canoterapia
Terapia individual

Presupuesto base

$ 3,000
Vifia, Valparaiso y Curauma $ 15,000
$ 45,000

$

Peluqueria Bafio + Corte
Perro pequefio hasta 9 kg. $ 23,000
Perro mediano entre 9 a 18 Kkg. $ 26,000
Perro grande mas de 18 kg. $ 30,000

Por nifo

Sesién de 1 hora
30,000

Terapia grupal (maximo 5 nifios)

$

100,000

Fuente: Elaboracion propia.




Anexo 19: Ingresos por ventas con descuentos.

Ingresos por ventas.

Temporada 1 $ 193,932,000 $ 126,968,000 $ 126,968,000 $ 133,624,000 $ 133,624,000
Temporada 2 $ 99,088,000 $ 105,304,000 $ 105,304,000 $ 119,320,000 $ 119,320,000
Temporada 3 $ 104,445,000 $ 108,827,000 $ 108,827,000 $ 122,239,000 $ 122,239,000
Descuentos -$ 173,333 -$ 448,000 -$ 672,000 -$ 672,000
Total $ 397,291,667 $ 341,099,000 $ 340,651,000 $ 374,511,000 $ 374,511,000

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 20: Presupuesto plan de marketing para el primer y segundo afio.

Presupuesto plan de marketing.

Detalle
Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre

__Total anual |

Facebook + Instagram
(Like a la pagina) $ 196,000 $196,000 | $ 196,000 $196,000 | $196,000 | $196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 2,352,000

Facebook + Instagram
(publicaciones) $ 106,000 $ 106,000 | $ 106,000 $106,000 | $106,000 | $106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 1,272,000

Facebook + Instagram
(visitas al sitio web) $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 504,000
Flyer $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 270,000

Letrero publicitario

unipole $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 6,902,000
Pagina Web $ 323,770 $323,770
Total Mensual $2,423,270 | $374,000 | $344,000 | $2,099,500 | $ 344,000 $ 374,000 | $ 2,099,500 $ 344,000 $ 374,000 $ 2,099,500 $374,000 | $ 374,000 $ 11,623,770

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 21: Planificacién de actividades para el primer afio de operacion.

Planificacion plan de marketing.

Detalle ‘ Enero Febrero Marzo Abril ‘ Mayo ‘ Junio ‘Julio Agosto  Septiembre ~ Octubre  Noviembre Diciembre

Facebook + instagram comercial (like a la pagina) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram (publicaciones) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram comercial (visitas al sitio web) X X X X X X X X X X X X
Flyer X X X X X X X X X
Letrero publicitario unipole X X X X X X X X X X X X
Pagina Web X X X X X X X X X X X X

Concurso "#Dogmodel" X X X X X

Descuento de Apertura X

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 22: Planificacion de actividades para el segundo afio de operacion.

Planificacion plan de marketing.

Febrero Marzo Abril Mayo | Junio  Julio Agosto  Septiembre | Octubre  Noviembre Diciembre
Facebook + instagram comercial (like a la pagina) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram (publicaciones) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram comercial (visitas al sitio web) X X X X X X X X X X X X
Flyer X X X X X X X X X
Letrero publicitario unipole X X X X X X X X X X X X
Pagina Web X X X X X X X X X X X X

Concurso "#Dogmodel™ X X X X X




Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 23: Presupuesto plan de marketing tercer y cuarto afio de operacion.

Presupuesto plan de marketing.

Septiembre Octubre Noviembre | Diciembre  Total anual

Febrero Mayo Junio Julio Agosto
Facebook + Instagram
(Like a la pagina) $ 196,000 $ 196,000 196,000 $ 196,000 $196,000 | $196,000 | $196,000 | $196,000 | $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $196,000 | $ 2,352,000
Facebook + Instagram $
(publicaciones) $ 306,000 $306,000 | 306,000 $ 306,000 $306,000 | $306,000 | $306,000 | $306,000 | $ 306,000 $ 306,000 $ 306,000 $306,000 | $ 3,672,000
Facebook + Instagram
(visitas al sitio web) $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 63,000 $ 756,000
Flyer $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 180,000
Letrero publicitario
unipole $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 6,902,000
Pagina Web $ 323,770 $ 323,770
$
total mensual $ 2,644,270 $595,000 | 595,000 | $2,290,500 | $565,000 | $595,000 | $2,320,500 | $565,000 | $565,000 | $2,290,500 | $565,000 $595,000 | $14,185,770

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 24: Planificacion calendario de actividades para el tercer y cuarto afio de operacion.

Planificacion plan de marketing.

Detalle Febrero Marzo  Abril  Mayo Junio Julio Agosto Septiembre ~ Octubre | Noviembre Diciembre
Facebook + instagram comercial (like a la pagina) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram (publicaciones) X X X X X X X X X X X X
Facebook + instagram comercial (visitas al sitio web) X X X X X X X X X X X X
Flyer X X X X X X
Letrero publicitario unipole X X X X X X X X X X X X
Pagina Web X X X X X X X X X X X X
Descuento 20% hospedaje en Sheraton miramar X X X X X X
Descuento 10% cliente frecuente. X X X X
Concurso "#Dogmodel" X X X X X




Anexo 25: Presupuesto basado en igualar a la competencia (Redes sociales y pagina web).

Detalle

Febrero Septiembre Octubre Noviembre Diciembre Total anual
Facebook +
Instagram (Like a la $ $
pagina) $ 196,000 $196,000 | $196,000 | $196,000 | $ 196,000 196,000 | $ 196,000 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 2,352,000
Facebook +
Instagram $ $
(publicaciones) $ 106,000 $106,000 | $106,000 | $106,000 | $ 106,000 106,000 | $ 106,000 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $1,272,000
Facebook +
Instagram (visitas al
sitio web) $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 504,000
Pagina Web $ 48,124 $48,124
$ $
total mensual $392,124 | $344,000 | $344,000 | $ 344,000 $ 344,000 344,000 | $ 344,000 344,000 $ 344,000 $ 344,000 $ 344,000 $344,000 | $4,176,124




Anexo 26: Formula de la tarifa de aviso publicitario en diario el mercurio

EN RESUMEN: FORMULA DE TARIFICACION

TARIFA FACTOR TARIFA FACTOR (*) = YALOR TARIFA
ustamoouro X  mpacto +  color X estacionauibap = COLOR

[ 3785203 X 21 + $577.224 X 1,06 :l = %8865209

Fuente: Diario el Mercurio, disponible en http://marketing.emol.com/2018/03/EI-Mercurio-
Tarifas-2018.pdf

Anexo 27: Merchandising botella flexible ecoldgica, cotizacion por 1000 unidades.

Botella Flexible Ecoldgica

Botels de Plistico Biodegradable PET, con
\ - -
{ \ \
man

Mosqueton para coigar. Froducto lbre de BPA.
Liviana y flaxible, ideal para Bevar 3 cualquier lugar, ya

Fuente: Cregalos, disponible en: http://cregalos.cl/publicitarios/botella-flexible-ecologica-

480cc/

que vacia se puede plega para transportar inchuso
dentro del bolsllo.

SKU: MU21S Categoria: Mugs-Botelas-Termos




Anexo 28: Presupuesto plan de marketing base cero.

Presupuesto plan de marketing base cero.

Detalle Febrero YE Junio | Julio Septiembre Octubre | Noviembre | Diciembre Total anual
Facebook + Instagram
(Like a la pagina) $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 196,000 $ 2,352,000
Facebook + Instagram
(publicaciones) $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $ 106,000 $1,272,000
Facebook + Instagram
(visitas al sitio web) $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 42,000 $ 504,000
Flyer $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 30,000 $ 360,000
Letrero publicitario $
unipole $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 $ 1,725,500 1,725,500 $ 20,706,000
Publicidad en $
aeropuerto $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 $ 4,408,950 4,408,950 $ 52,907,400
Pagina Web $48,124 $48,124
Merchandising $2,901,750 $ 2,901,750 $2,901,750 $ 8,705,250
Publicacion en diario $
el mercurio 10,549,599 $ 10,549,599
$
total mensual $ 6,556,574 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 $ 6,508,450 6,508,450 $ 97,404,373

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 29: Especificaciones del lugar.

| Especificaciones dellgar .
Aparcamiento 100 m2.
Zonas recreativas 700 m2 &reas verdes
Sistema de vigilancia in time circuito de 50 cAmaras de seguridad, tecnologia visualizacion 360°,marca
ELVIZ C67
Aire acondicionado y calefaccion 6 equipos climatizacion industrial con alcance de 15 m2, marca Aclima
Sala de espera multimedia 3 salas de espera equipadas cada una con 1 equipo de climatizacion
Aclima y con un televisor LED AOC 43" Full HD Smart TV LE43S597
Wifi y Cable Banda ancha 400 mega

91 canales y 76 disponibles en HD

Estacion de autobuses 200 m.
Gasolinera 500 m.
Zona urbana 1 km.

Hospital Clinico veterinario 600 m.

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 30: Equipamiento Zona de Servicios.

Equipamiento zona de servicios |
| Equipo _______________________________ Climatizador

Marca ACLIMA
Modelo AC Split Muro 9000Btu/Hr
Caracteristicas Consumo Frio 820W / Calor 765W

Capacidad 9000 BTU/hr

Refrigerante R410a ecoldgico
Metros a cubrir 10-20mt2

Nivel de sonido Interior 39/52 dB(A)

Control remoto y Timer

Cantidad 6
Precio $233.990
| Equipo | CircuitodecAmarasdevigilancia. |
Marca DAHUA
Modelo Hac-hdw1000r-s3-0280b Dahua
Caracteristicas Soporta HDCVI, AHD, HDTVI y CVBS.

Conmutacion a través del meni OSD o mediante el controlador UTC.-

Smart IR hasta 20m- Sin latencia ni interferencias hasta 800m via Coaxial
75-3

Transmisién 720P hasta 440m via UTP Cat5-E con baluns especiales para
CVI 0 200m con baluns estdndar.HCVR de 8 canales

Discoduro1 TB

180 metros de cable, $350 metro adicional

Instalacion y configuracion

Monitoreo Remoto celular/notebook/tablet

Cantidad 4
Precio Kit de 6 camaras + instalacion $500.000
Marca AOC
Modelo Smart TV HD LE43S5970
Caracteristicas Tamafio: 43 pulgadas
Resolucion: Full HD
Entradas USB: 2
Tecnologia LED
Smart TV
Entradas HDMI: 3 Procesador :dual core

Entradas VGA entradas



Entradas RCA Sin entradas
Entradas auxiliaresde 3.5 mm 1

Entrada Internet Si
Tasa de refresco nativa 60Hz
Sintonizador digital ~Si
Conexién WiFi: Si

Potencia de los parlantes:8W

Peso 11,6 kg

Profundidad 19,35/7,68 cm
Ancho 96,82 cm

Alto (con/sin base)  61,53/57,32 cm

Garantia del proveedor 1 afio
Marca AOC
Cantidad 5
Precio $189.990
| Equipp | FurgéndeAcercamiento |
Marca FIAT FIORINO
Modelo Fiorino city
Caracteristicas Capacidad de carga:610 Kgs

Consumo: 18,4 Km/Its

Combustible: Diesel

Volumen atil: 2,5/2,8 m3

Cilindrada (c.c.):1.248

Numero de Cilindros y Disposicion :4 Cilindros en linea
Diametro x Carrera (mm) :6 x 82

Relacién de Compresion 17,6 : 1

Potencia Méaxima (CV-KW / RPM):75 - 55 / 4000

Par Maximo (kgm.) DIN a RPM: 19,4 a 1750
Distribucién (Accionamiento):Por cadena
Alimentacion: Inyeccién common rail - turbo e intercooler Multijet

Cantidad 1
Precio $9.151.000
| Equipo | Scalers(limpieza dental veterinaria) |
Marca Woodpecker
Modelo 2436
Caracteristicas Incluye 5 puntas y 3 mangos de silicona intercambiables para pieza de

mano (autoclavables)
Puntas autoclavables
Bulsqueda automética de cambio de frecuencia

Frecuencia 30kHz + 3kHz
Incluye pedal

Origen China
Garantia seis meses

Bajo consumo energético

Cantidad 1
Precio $198.000
[Ewipo | Tubinas secadoms peluaueri
Marca KYKLON
Modelo Turbina Maxx — KY KLON
Caracteristicas Potencia: 1.400 W.
Enchufe de 20 A.

Tension: 220 V.

Velocidad del aire: 8.670 m/min.
Peso: 2,5 Kg

Dimensiones: 16 x 14cm
Descripcion

Posee un filtro de simple extraccion y limpieza.



Manguera flexible; alcanza los 150 cm de largo.
La Turbina MAXX es liviana, compacta y ocupa poco espacio.

Puede ser transportada facilmente. ldeal para optimizar el espacio y para
prestar servicio a domicilio.

Disponible en colores fucsia y azul metalizados.

Cantidad 2

Precio $103.000

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 31: Cursograma Canoterapia.

Cursograma Canoterapia

O 1 1 - Recepcion del cliente
1 2 - Trazlado a oficina canoterapia
3.- Informar al cliente requisitos y limitaciones
4.-Traslado evaluacion
5 - Evaluacion psicologica para definir terapia adecuada
30 5-Traslado a sala multiuso
1 6. -Realizacion de terapia
7.-Traslado a recepcion

8 -Despacho clienfe

tiempo total : 136 min

Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 32: Cursograma Eventos

Cursograma Eventos

o 1 1.- Recepcion del cliente
3 2.- Traslado a sala de reuniones
10 3.- Informaciones previos, preguntar por tipo de evento requerido
4 -Eleccion de estilo, menu , musica y detalles
15 5.- Inscripcion invitados seleccion de estilo de invitaciones y envio
20 5 -Tiempo de espera hasta la fecha de realizacion del evento

7200 6.-Realizacion evento
7 -Traslado a recepcion

120
& .-Despacho cliente

tiempo total : 7.371 min.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 33: Cursograma Hotel Canino

Cursograma Hotel Canino

10 1.- Recepcion del clients, informar acerca del servicio
1 2.- Traslado a sala de evaluacion veterinaria
20 3.-Evaluacion veterinaria
5
4 -Traslado del perro al hotel
O 720
5 .- Tiempo de hospedaje minima (12 hrs.)
5
g 0 5.-Traslado a recepcion para checkout
1

6_-Evaluacion post-estadia

1
T 7.-Traslado a despacho final o pelugueria (dependiendo de necesidad

40 CP
del cliente)
=

| §.-Traslado a despacho

tiempo total : 823 min.

Fuente: Elaboracion Propia

Anexo 34: Flujo operacional hospedaje
-

it Frwe 2
2= ey = G TR e T Fo &

Recepcidn Informaciones Evaluacidn Aprobacidn Pago (1‘[‘\ @ ZT-—hEck—cluly
wveterinaria requisitos 100% _;_:“r_—:\ - despacho
<=

i

Peluqueria

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 35: Flujo operacional canoterapia

2 e, = (R o T = hed o S e e =

Recepcion Infermaciones Revisién Pago Evaluacién del Realizacién de Evaluacion Alta del
cumplimiento paciente terapia post terapia pacients
de
requisitos

Fuente: Elaboracion propia

Anexo 36: Flujo operacional Evento.

Al m) e, ) \E _f‘- '_f'-'@ '_ﬁi'é — = if;-c

Envwio de Realizacidn Encussta Despacho del
clients

Fecepcién Informacicnes Fijar b . -
facha, estils, F'EQO Invitaciones evento SEMICK:

menil, st personalizadas

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 37: Flujo operacional Peluqueria estética canina.

26y T, = U= @)= o

Recspcion Informaciones Pago Bafo+Corte Dzspacho
+limpieza cliznie
dental

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 38 Descripcion de cargos.

Jefe Administrativo

Nivel jerarquico

Primer nivel

Resumen del cargo

Profesional altamente capacitado para Dirigir,

administrar y liderar equipo de trabajo. Serd ademas

el representante legal de Dog’s Paradise.

REETIES

Supervisa: Jefes de areas ubicados en el segundo

nivel jerarquico

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de Ingenieria
Comercial/ Ingenieria civil industrial.
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,

especialista en canes.

Responsabilidades

Encargado de supervisar todas las demads areas
administrativas; marketing, operaciones y
administracion y finanzas. Es quien debe transmitir y
hacer cumplir la vision, mision y valores a todos los
trabajadores y debe actuar acorde a estos. Liderar el

proceso de Planificacion Estratégica




Jefe de Marketing

Nivel jerarquico

Segundo Nivel

Resumen del cargo

Profesional altamente capacitado para Liderar y

supervisar el desarrollo de la estrategia de marketing
digital de la compaiiia, incluyendo la adecuacion del

sitio web a los lineamientos corporativos de marca y

gestion online.

Relaciones

Supervisa trabajadores de tercer nivel jerarquico,

trabaja en conjunto con jefatura de Finanzas,

operaciones y recursos humanos.

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de Ingenieria

Comercial.
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,

especialista en canes.

Responsabilidades

Creacion pronostico de ventas mensuales. Estudiar

constantemente el entorno de negocios para el
desarrollo de nuevas estrategias.Establecer metas y

objetivos a corto y largo plazo del departamento de

marketing.




Jefe de Operaciones

Nivel jerarquico

Segundo nivel

Resumen del cargo

El trabajo de un jefe de operaciones puede entenderse

como un todo, como una parte esencial que, si falla,
falla toda la organizacion de la empresa. Su
obligacion es la de hacer que la empresa funcione

correctamente, haciéndola méas productiva.

RE TG

Supervisa: Area operativa de Dog’s Paradise trabaja
en conjunto con jefaturas de Marketing, Finanzas y

recursos humanos.

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de Ingenieria
Comercial.
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,

especialista en canes.

Responsabilidades

Liderar el area de operaciones, garantizar y velar que
se cumplan todas las tareas que la operacion de

hoteleria conlleva, supervisar areas operativas.




Jefe de Recursos Humanos

Nivel Jerarquico

Segundo Nivel

Resumen del cargo

Profesional altamente capacitado para

escuchar y atender las preocupaciones de los
empleados para canalizarlas a la esfera ejecutiva, y

de ser necesario, defender dichas demandas.

RE TG

Supervisa: responsable de que las Canoterapia se
realicen apropiadamente, debe supervisar
directamente a psicologo, terapeuta y adiestrador
canino. Trabaja en conjunto con jefatura de

Marketing, Operaciones y Finanzas

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de Ingenieria
Comercial.
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,

especialista en canes.

Responsabilidades

Encargada de personal, remuneracion
documentacion, contratacion de nuevo personal.
Liderar canoterapias, velar porque estas se llevé a

cabo correctamente.




Veterinario

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Profesional altamente capacitado para velar por la

salud de nuestros huéspedes, se encargard de realizar
la evaluaciéon médica de ingreso a los caninos para
verificar el estado de salud con el que ingresa al
hotel.Ademas, serd quien concurra a Dog’s Paradise

si ocurre alguna emergencia con alguno de los perros.

RE TG

Supervisa: responsable de que los cuidadores
entreguen el cuidado necesario a los huéspedes.
Trabaja en conjunto con la recepcionista en el check

in.

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de veterinaria
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,
especialista en canes.

Responsabilidades

Evaluar las dimensiones fisicas, evaluar al paciente

por completo.
Realizar ficha personal, para seleccionar y derivar a

cuidados seglin raza, tamafio y estado de salud.




Psicélogo

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Formar parte de los especialistas a cargo de
canoterapia para niflos entre 8 y 12 afios con
problemas emocionales, y de sociabilizacion
orientada al desarrollo de habilidades blandas,
participando dentro del equipo multidisciplinario de
acuerdo a los conocimientos desde su disciplina y

favoreciendo en el bienestar de los usuarios.

REETIES

Relacion directa con el psicélogo de dog’s Paradise y
adiestrador canino. Los 3 especialistas en conjunto

trabajaran.

Relacién con jefes de areas.

Calificaciones

Estudios: Grado de escuela superior de Psicologia

Experiencia profesional: 3 afios de experiencia.

Responsabilidades

Realizar actividades  motivacionales a  los

trabajadores

Conformar y liderar canoterapia, debe garantizar que

esta se lleve a cabo de manera correcta.




Realizar reclutamiento, entrevistas psicologicas a

postulantes

Estilista

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Se encargara del corte y bafio de los perros, Sera
quien se preocupe de los cortes de cabello que se le

realice a los perros.

Relaciones

Relacién directa con recepcionista, serd supervisado

directamente por jefe de operaciones, y por jefatura

Calificaciones

Estudios: Estilista titulado de centros de formacidon

técnicas como Instituto John Kennedy, Instituto

pichara.

Experiencias: 2 afios de experiencia

Responsabilidades

Realizar cortes de cabellos caninos, y bafio a los

nuevos huéspedes, y a clientes que concurran a

nuestras dependencias por servicio de peluqueria.




Cuidador

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Especialista altamente capacitado en el area de
salud, se encargara de que los canes tengan una

excelente estadia.

REEGT IS

Relacion directa con veterinario

Calificaciones

Estudios: Titulado de carrera técnica de veterinaria
Experiencia profesional: 3 afios de experiencia,

licencia de conducir

Responsabilidades

Velar porque los perros se encuentren en perfectas

condiciones durante toda su estadia.

Se encargara de transporte puerta a puerta.




Recepcionista

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Se encargara de recibir a los clientes durante el check

in, mantener buena disposicion.

REEIGTIES
Relacion con todos los cargos
Sera supervisado directamente por jefe de

operaciones, y a su vez por jefatura de dog’s
Paradise.

Calificaciones

Estudios: Secretaria titulada de centros de formacion

técnicas como Duoc UC.

Experiencias: 2 afos de experiencia minimo

Responsabilidades

Atender directamente a los clientes, de forma amable.

Se encargara de recibir a los clientes, y derivar a sus
areas, guiar fisicamente a los clientes a las oficinas
correspondientes dentro de Dog’s Paradise.




Nochero

Nivel Jerarquico

Tercer nivel

Resumen del cargo

Seguridad del hotel durante las noches, prestar sus
servicios como nochero. Tener la disponibilidad para

trabajar turnos s6lo nocturnos.

Velar por el orden y la seguridad del lugar

Relaciones

Relacion directa con cuidadores

Supervisado por: Jefe de operaciones, y por jefatura.

Calificaciones

Estudios: Cuarto medio cursado

Cursos de seguridad al dia

0OS10 al dia

Responsabilidades

Velar por la seguridad del hotel, en especial de que

los canes, estén seguros.

No permitir el ingreso de personas externas al hotel

por las noches, en el horario que el hotel ya se

encuentre cerrado. Mantencion

Nivel Jerarquico




Tercer nivel

Resumen del cargo

Seguridad del hotel durante las noches, prestar sus

servicios como nochero

REETIES

Supervisado directamente por: Jefe de operacion

Supervisado por: Jefes de area

Relacion directa con cuidadores

Calificaciones

Estudios: Cuarto medio cursado.

Experiencia minima requerida: 3 afios en el rubro.

Responsabilidades

Velar por la limpieza e higiene de todo el lugar,
encargado de reportar ausencia de productos de
limpieza si es que es necesario.




Anexo 39:

Carta Gantt

i LMm:bde [Nombre de tarea Duracian ienzo. Fin 10 v 18 36 moe 18 &
h area slolilmixlulvisioliimlxlslvisiolL
1 - Recepcion de Curriculum 10 dias vie 16-08-19  jue 25-08-19
2 - Evaluacién Curricular 1dia vie 30-08-19  vie 30-08-19
3 - Entrevista Psicdloga con Jefatura 1dia lun 02-09-19  lun 02-09-19
4 - Entrevista Veterinarios con lefatura 1dia mar 03-09-19 mar 03-09-19
5 - Entrevista Terapeuta con lefatura 1dia mié 04-09-19  mié 04-09-19
& - Entrevista Cuidadores con Jefatura 1dia Jue 05-08-18  jue 05-09-19
7 E = seleccitn Psicéloga 1dia jue 050919 jue 05-09-18
- Entrevista Adiestrador con Jefatura 1dia vie 06-09-19  vie 06-09-19
- Entrevista Estilistas Caninos con Jefatura 1dia lun 09-09-19  lun 09-09-19
- Entrevista Recepcionistas con Jefatura 1dia mar 10-09-19 mar 10-09-19
- Entrevista Mantencién con Jefatura 1dia mié11-09-19  mié 11-09-15
- Primera Seleccidn Postulantes 2 dias mié 11-09-19 jue 12-09-19
= Entrevista Veterinarios con Psicdloga 1dia lun 09-09-19  lun 09-09-19
- Entrevista Terapeuta con Psicologa 1dia mar 10-09-19 mar 10-09-19
- Entrevista Cuidadores con Psicéloga 1dia mié 11-09-19 mié 11-09-19
= Entrevista Adiestrador con Psicdloga 1dia Jue 12-08-18  jue 12-09-19
- Entrevista Estilistas Caninos con Psicéloga 1dia vie 13-09-19  vie 13-09-19
- Entrevista Recepcionistas con Psicdloga 1dia lun 16-09-19  lun 16-09-19
- Entrevista Mantencién con Psicdloga 1dia mar 17-05-19 mar 17-03-19
- Segunda Seleccién Postulantes 2 dias mar 17-05-19 mié 18-09-15
- Entrega Némina Selecclonados 1dia Jue 15-09-15  jue 15-09-19
Tarea I Resumen inactive. I T Taress externas
Diigitin Pt Tares manual Il Hito externa &
Proyecto: Gantt dogs paradise Hita @ gela duracian DT Fecha limite *
Fecha: jue 29-11-18 Resumen "1 Informe de resumen manusl ee— Progreso
Resumen del proyeda "1 Resumen manual "1 Progreso manual
Tarea inactiva selo &l comienza C
Hito inactive soko fin 1
bgo 13 12ago’19 19.age 19 26ago19 |ozsep1n 09sep’19 16 sep 19 |23
mlxlolvislololmlxlylvlsiplelmlulylvlsiole mlxlylvisiololmlxlylvisioliimlxlalvls tlwlxlslvislole]
-
—
Tarea Resumen inactive r 0 Tareas extemnas
Divisién Tarea manual Il Hito externa &
Proyecto: Gantt dogs paradise Hita solo duracién DT Fecha limite +
Fecha: jue 29-11-18 Resumen p—(  Informe de resumen manul E————  Progreso
Resumen del proyecto Tl Resumen manual "1 Progreso manual
Tarea inactiva solo el comienzo C
Hito inactive solo fin E)




Anexo 40: Contrato.

Contrato de Plazo Fijo

En o, S B de i de 20............. , entre la
Empresa (razoén  social)  ....ccoocveiieniiinieeeee e representada por don
....................................... en Su calidad de ...oooooiiiiiiiiiiiiii e
con domicilio <3 VOO , comuna de
............................... , en adelante "el empleador" y don (a)
............................................................... , de nacionalidad ......................... nacido (a) el
..... de ........oooooiden ., cédula de identidad N° ..........cooeeevvvvvveeeeennnneeee.., domiciliado
<31 USSP , comuna de..................... , de profesion (u oficio)
........................................................... de estado civil .......cccccceeeeeennnee.., procedente de

.................................................. , en adelante "el trabajador", se ha convenido el siguiente
contrato de trabajo.

El trabajador se compromete y obliga a ejecutar el trabajo de ...
................... que se le encomienda.

Los servicios se prestaran en (las oficinas del empleador u otros sitios. Nombrarlos)
...................................................................... sin perjuicio de la facultad del empleador de
alterar, por causa justificada, la naturaleza de los servicios, o el sitio o recinto en que ellos
han de prestarse, con la sola limitacion de que se trate de labores similares y que el nuevo
sitio o recinto quede dentro de la misma localidad o ciudad, conforme a lo sefialado en el
articulo 12° del Codigo del Trabajo.

* La jornada de trabajo serd de .... horas semanales distribuidas de (dia de inicio)............ a
(Dia de término)...................... ,de ........ Q... horasyde ....... a........ El tiempo de
media hora para colacion serd de cargo del trabajador .

El empleador se compromete a remunerar los servicios del trabajador con un sueldo mensual
de S (la misma cantidad en letras) .........cccceeveeeeeieeeiieecieennen. que
sera liquidado y pagado, por periodos vencidos y en forma proporcional a los dias trabajados.

El empleador se compromete a otorgar a suministrar al trabajador los siguientes beneficios

El trabajador se compromete y obliga expresamente a cumplir las instrucciones que le sean
impartidas por su jefe inmediato o por la gerencia de la empresa, en relacion a su trabajo, y

acatar en todas sus partes las normas del Reglamento Interno de Orden, Higiene y Seguridad



(cuando exista en la empresa), las que declara conocer y que forman parte integrante del
presente contrato, reglamento del cual se le entrega un ejemplar.
El presente contrato durard hasta el ..................... de oo, de 20 ........ y sélo

podré ponérsele término en conformidad a la legislacion vigente.

Para todos los efectos derivados del presente contrato las partes fijan domicilio en la ciudad
d€ oo , y se someten a la Jurisdiccion de sus Tribunales.

El presente contrato se firma en .........cccoeeeevvennen. ejemplares, declarando el trabajador
haber recibido en este acto un ejemplar de dicho instrumento, que es el fiel reflejo de la

relacion laboral convenida.



Anexo 41: Distribucion de horas hombre

Horas Dias Hrs

Inicio Término Tiempo de colaciéon Trabajadas trabajados trabajadas

(Hrs) ala semana a la semana
Veterinario 8:00 18:00 1 9 5 45 Hrs
Cuidadores 7:00 16:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
14:00 23:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
23:00 8:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Adiestrador 9:00 17:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Psicélogo(a) 9:00 17:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Terapeuta 9:00 17:00 1,5 7,5 6 3 dias
Recepcionista 9:00 17:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Estilista canino 12:00 20:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Nochero 23:00 7:00 1,5 7,5 6 45 Hrs
Mantencion 8:00 18:00 1 9 5 45 Hrs

Fuente: Elaboracion propia.



Anexo 42: Modelo de evaluacion de desempefio

Evaluacin de Desempeio

RENOVACIONES I:ECDHTRAW EMPLEADOS NUEVOS

Nombre Trabajados
RU.T.

Fecha Ingresa Cargo

Fecha Evaluadion

Tion de reravaciin Primera renavackin E

CALIFICACION DE 1 A 10 PUNTOS

Renavacién Indefinida []

L.Inecepiable 3, Fooa scepinbie 5, Prumesie, usesmente 7, Beeso Sobre @ promesdio LD, Geperor, escelente

] CHIR B &y P geErimente, oo i § 810
2. 58 precucupa de atender cordial v rapidemente al cheqts
3. Saluda & 08 cliantes Con una s0neaa y da la Meavenila astdndar
4, Tlena una actifud positeas frante a o chentas

1. Puntusd er el inkcie de sus tumos

2. Cortés para @l trako anire compaiarcd ¥ Raca sus superiores
1. Presentacidn Parsaral. Painado, limplo, ordenado en ganeral
4. Su acttud da un huer ejemalo, se muestra respansable

2. Trato hada los husspedes

1. Es rapida v atertn, Proactive, tere valuntsd y energls vital
4, Cumphe con todas las tareas diarias asignadas

5 1‘raulp hien sin nupurulr.-l!m Con Inclatiea 'r autanoméa

2. Entende v practica |a Total Satisfeccion al Clerbe

1, Demuastra intesds y adaptacidn por el trabajo que realiza

4, Interds por agrandar CoSas NUEVAs ¥ agragar valor a s draa
5, Entende la inpartancia de o seguridad = higiene.

L
1. 5a demusstra proactive

orace ¥ sigie los grocedmisntas de la emaresa. Manual empleadas

FUNTAN TOTAL
OIWIRI00 FOR

Hahilidades especficas dol carge quae dobe alcarsar el emaleada para la praxima evaluacitn :

Comentarios ¥ recomendaciones de amplas o terminar contrato :

" Gon calificackin Tnal inlanor & 5, &l rabs ador debe inicar procesn guiadn: por & |@he disscio

&l clsal 58 Aometers & Un procest especifica de reertrenamients

Nombre y Fisma del Empleadc

sambre v Firma Evaluadar




Anexo 43: Presupuesto de Recurso Humanos.

PRESUPUESTO
Capacitaciones Por persona Mano de obra directa
Eclass $48.000 $1.296.000 Remuneraciones cantidad Remuneracion
Electiva $40.000 $1.080.000 Veterinario 2 $ 1.100.000 $ 2.200.000
Uniformes Unitario X2 x14 | Cuidador 7 $ 660.000 $ 4.620.000
Polar microfibra $ 14.149 S 28.298 $ 396.175 Adiestrador 1 $ 660.000 $ 660.000
Pantalén Gabardina $ 12.519 S 25.038 S 350.526 Psicélogo infantil 1 $ 990.000 $ 990.000
Polera Piqué S 5.891 S 11.781 S 164.934 Terapeuta 1 $ 440.000 $ 440.000
Total x persona S 65.117 S 911.635 Estilista canino 2 $ 638.000 $ 1.276.000
otz s 0.186.000
Torta $4.990 $59.880
Re eracio
Bebidas 2Ltr. x 2 $2.500 $30.000 ad ativo dad Re eracio ota
Vasos Plasticos $1.490 $17.880 Jefe de local 1 $ 1.100.000 $ 1.100.000
$107.760 Jefe de finanzas 1 $ 1.100.000 $ 1.100.000
Jefe de marketing y ventas 1 $ 1.100.000 $ 1.100.000
Anuncios laborales 2 Semanas Jefe de R.R.H.H 1 $ 1.100.000 $ 1.100.000
El Mercurio $24.790 Jefe de operaciones 1 $ 1.100.000 $ 1.100.000
Contador 1 $ 40.000 (1 vez al mes $ 40.000 (1 vez al mes
Almacenamiento
documentacion 5.540.000
Estanteria de carpetas
colgantes $ 116.900
Carpetas colgantes S 9.450
Mano de obra indirecta ‘ cantidad Costo Unitario ‘ Costo Mensual
Recepcionista 2 $572.000 $1.144.000
Credencial de
indentificacién Costos Nocheros 3 $595.000 $1.785.000
credencial S 850 Personal de aseo 3 $445.000 $1.335.000
Colgante S 450 ota $4.264.000
Total $ 27.300
Total Remuneraciones 11600000 $19.990.000
Total Remuneraciones
Resumen anual anuales $239.880.000
Capacitaciones S 2.376.000
Uniformes $ 911.635
Festejos de Cumpleafios S 107.760
Sueldos S 239.440.000
Anuncios laborales S 24.790

Almacenamiento
documentacién $ 126.350
Credencial de
identificacion S 27.300
Gastos RRHH anuales S 243.013.835

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 44: Egresos operacionales afio 1

COSTOS FIJOS OPERACIONALES

‘ enero

‘ febrero

septiembre octubre noviembre diciembre
capacitaciones $ 1.392.000 $ 1.160.000
Uniformes $ 1.041.869
cumplearios $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980 $8.980
Mantenimiento $  118.329 $  118.329 $  118.329 $ 118329 |$ 118329 |% 118329 |$  118.329 $ 118329 |$ 118329 |$  118.329 $  118.329 $ 118.329
gas $  115.400 $  115.400 $  115.400 $ 115400 |$ 115400 |$ 115400 |$  115.400 $ 115400 |$ 115400 |$  115.400 $  115.400 $  115.400
Mano de obra directa $ 10.186.000 $ 10.186.000 $ 10.186.000 $ 10.186.000 | $ 10.186.000 | $ 10.186.000 | $ 10.186.000 $ 10.186.000 | $ 10.186.000 | $ 10.186.000 $ 10.186.000 $ 10.186.000

$ 11.470.578

$ 10.428.709

$ 10.428.709

$ 11.820.709

$ 10.428.709

$ 10.428.709

COSTOS FIJOS ADMIN Y VENTAS

Enero

Febrero

$ 10.428.709

$ 11.588.709

$ 10.428.709

Septiembre

$ 10.428.709

Octubre

$ 10.428.709

Noviembre

$ 10.428.709

Diciembre

Mano de obra $ 9.764.000 $ 9.764.000 $ 9.764.000 $ 9.764.000 |$ 9.764.000 | $ 9.764.000 |$ 9.764.000 $ 9.764.000 |$ 9.764.000 | $ 9.764.000 $ 9.764.000 $ 9.764.000
Personal honorarios $ 40.000
Conectividad $  186.700 $  186.700 $  186.700 $ 186700 |$ 186.700 | $ 186.700 |$  186.700 $ 186700 |$ 186.700 | $  186.700 $  186.700 $  186.700
Marketing $ 2.423.270 $  374.000 $  344.000 $ 2.099.500 |$ 344.000 | $ 374.000 |$ 2.099.500 $ 344000 |$ 374.000 |$ 2.099.500 $  374.000 $  374.000
Pos Transhank $ 13.766 $ 13.766 $ 13.766 $ 13.766 | $ 13.766 | $ 13.766 | $ 13.766 $ 13.766 | $ 13.766 | $ 13.766 $ 13.766 $ 13.766

$ 12.387.736

$ 10.338.466

$ 10.308.466

$ 12.063.966

$ 10.308.466

$ 10.338.466

$ 12.063.966

$ 10.308.466

$ 10.338.466

$ 12.063.966

$ 10.338.466

$ 10.378.466

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Costo variable

$ 16.893.563

$ 1.810.612

$ 1.810.612

$ 5.027.650

$ 5.027.650

$ 5.027.650

$ 5.027.650

$ 5.027.650

$ 5.481.496

$ 5.027.650

$ 5.027.650

$ 5.483.332

‘ TOTAL EGRESOS
Fuente: Elaboracién Propia

‘ $ 40.751.877

‘ $ 22.577.787

$ 22.547.787

$ 28.912.326

$ 25.764.826

$ 25.794.826

$ 27.520.326

$ 26.924.826

$ 26.248.671

$ 27.520.326

$ 25.794.826

$ 26.290.507




Anexo 45: Célculo Beta

SEPS00 Freshpet

Adj Close Retorno Adj Close
01-11-2014 2.067.560.059 0 16.709.999 0
01-12-2014 2.058.899.902 -0,0042 17.059.999 0,0209455
01-01-2015 1.994.989.990 -0,031 15.290.000 -0,103751
01-02-2015 2.104.500.000 0,0549 18.430.000 0,205363
01-03-2015 2.067.889.893 -0,0174 19.430.000 0,0542594
01-04-2015 2.085.510.010 0,0085 21.680.000 0,1158003
01-05-2015 2.107.389.893 0,0105 19.840.000 -0,084871
01-06-2015 2.063.110.107 -0,021 18.600.000 -0,0625
01-07-2015 2.103.840.088 0,0197 16.520.000 -0,111828
01-08-2015 1.972.180.054 -0,0626 12.990.000 -0,21368
01-09-2015 1.920.030.029 -0,0264 10.500.000 -0,191686
01-10-2015 2.079.360.107 0,083 9.750.000 -0,071429
01-11-2015 2.080.409.912 0,0005 8.610.000 -0,116923
01-12-2015 2.043.939.941 -0,0175 8.490.000 -0,013937
01-01-2016 1.940.239.990 -0,0507 5.940.000 -0,300353
01-02-2016 1.932.229.980 -0,0041 6.650.000 0,1195286
01-03-2016 2.059.739.990 0,066 7.330.000 0,1022556
01-04-2016 2.065.300.049 0,0027 8.280.000 0,1296044
01-05-2016 2.096.949.951 0,0153 9.260.000 0,1183575
01-06-2016 2.098.860.107 0,0009 9.330.000 0,0075594
01-07-2016 2.173.600.098 0,0356 8.740.000 -0,063237
01-08-2016 2.170.949.951 -0,0012 10.510.000 0,2025172
01-09-2016 2.168.270.020 -0,0012 8.650.000 -0,176974
01-10-2016 2.126.149.902 -0,0194 8.500.000 -0,017341
01-11-2016 2.198.810.059 0,0342 9.250.000 0,0882353
01-12-2016 2.238.830.078 0,0182 10.150.000 0,0972973
01-01-2017 2.278.870.117 0,0179 11.150.000 0,0985222
01-02-2017 2.363.639.893 0,0372 10.100.000 -0,09417
01-03-2017 2.362.719.971 -0,0004 11.000.000 0,0891089
01-04-2017 2.384.199.951 0,0091 11.750.000 0,0681818
01-05-2017 2.411.800.049 0,0116 15.200.000 0,293617
01-06-2017 2.423.409.912 0,0048 16.600.000 0,0921053
01-07-2017 2.470.300.049 0,0193 17.049.999 0,0271084
01-08-2017 2.471.649.902 0,0005 15.850.000 -0,070381
01-09-2017 2.519.360.107 0,0193 15.650.000 -0,012618
01-10-2017 2.575.260.010 0,0222 15.550.000 -0,00639
01-11-2017 2.584.840.088 0,0037 19.000.000 0,221865
01-12-2017 2.673.610.107 0,0343 18.950.001 -0,002632
01-01-2018 2.823.810.059 0,0562 18.400.000 -0,029024
01-02-2018 2.713.830.078 -0,0389 20.000.000 0,0869565
01-03-2018 2.640.870.117 -0,0269 16.450.001 -0,1775
01-04-2018 2.648.050.049 0,0027 19.799.999 0,2036473
01-05-2018 2.705.270.020 0,0216 22.799.999 0,1515152
01-06-2018 2.718.370.117 0,0048 27.450.001 0,2039475
01-07-2018 2.816.290.039 0,036 29.000.000 0,0564663
01-08-2018 2.901.520.020 0,0303 37.150.002 0,2810346
01-09-2018 2.913.979.980 0,0043 36.700.001 -0,012113
01-10-2018 2.711.739.990 -0,0694 38.099.998 0,0381471
01-11-2018 2.743.790.039 0,0118 32.650.002 -0,143045

prom mens 0,0064 | prom mens 0,0228659

prom anual 0,0763 | prom anual 0,2743907

Fuente: Elaboracion propia




