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RESUMEN EJECUTIVO

El litoral central de Chile y en especial la zona comprendida en la primera, segunda, y tercera linea de
playa entre Valparaiso, Vifia, Refiaca y Con Con ha experimentado durante los ultimos 10 afios un
explosivo desarrollo inmobiliario. Muchas de estas viviendas son adquiridas como segunda inversion o
lugar de descanso temporal. Claramente bajo esta perspectiva o espacio de descanso, se complica al

considerar el tiempo que debe asignarse a limpieza de la propiedad.

La pregunta es cexiste oferta para cubrir la demanda de aseo generada por mas de 150 edificios de
departamentos en esta zona? Preliminarmente, creemos que existe una oportunidad cierta de suministrar
este servicio, basandose en un modelo se servicio que no requiere personal doméstico permanente, sino por
evento y personalizado. Considerando la no existencia de una compafiia con estas caracteristicas en la zona,
esto se traduce en la ausencia de competencia directa en el mercado relevante definido para la empresa que
se proyecta, lo que se transforma en un factor clave de éxito que permitira el cumplimiento de los objetivos

institucionales establecidos en el plan de negocio formulado en este informe.

Este proyecto implica la creacion de HOTELIZA; una empresa de servicios de aseo, mantenciones menores
y venta de paquetes de productos para cubrir necesidades basicas a propiedades en la zona y cuya visién y
mision se asocian a facilitar la vida a estos propietarios a través de un contrato simple de prestacion de
servicios por un periodo no inferior a tres meses con pago por internet facilitando y disminuyendo los

costos de transaccion asociados al contrato que se establezca.

Con HOTELIZA se pretende crear valor para los clientes a través de la maximizacion del tiempo y sus
recursos, pagando por un servicio eficiente y proporcional a sus necesidades; evitado costos fijos (gas,
electricidad, luz, cable, etc) derivados de la mantencion de personal permanente. EI segmento de clientes
definido y mercado objetivo propuesto para dirigir la estrategia comercial de la empresa recibira como
beneficio, el contar con un servicio de calidad, personalizado y acorde a estandares de seguridad
establecidos con el mismo cliente, de manera que este tenga la tranquilidad de dejar su hogar en manos de
una organizacion seria, confiable y segura, que le permitira mantener en este un ambiente agradable,
limpio y fresco. Los analisis realizados indican que esta industria es atractiva en un 55%, por lo que la
posibilidad de operar un negocio con estas caracteristicas se hace viable, atractivo y rentable, permitiendo

recuperar la inversion en los tres primeros afios de operacion.

6|Pagina



La estrategia de la compafiia estard basada en la diferenciacion del servicio proporcionado a sus clientes
objetivos. Esta se sustentard en las variables diferenciadoras que se posicionaran en el consumidor final:
Calidad, Seguridad y Personalizacién. Esta estrategia base permitird también cumplir con la estrategia de
ventas directa establecida en la estrategia comercial de la empresa para los tres primeros afios de operacion,

basada en la figura de un “Relacionador para el Hogar”.

La ventaja competitiva de HOTELIZA, sera la curva de experiencia que desarrollaremos al ser los primeros
en implementar este servicio en la zona. Si bien la inversion inicial es medianamente relevante, lo
importante serd que el funcionamiento operativo de la empresa sea de excelencia para garantizar los flujos
del negocio y cuyos margenes operacionales esperados podrian estar ya en el 6,2% anual en el segundo afio

de operacidn, para ser positivos a partir de ese afio.

En la ilustracion 1 se muestra la propuesta para el inversionista, la cual sustenta este proyecto:

PROPUESTA Ao 0 Afio 1 Ao 2 Afo 3 Ao 4 Afio 5
Inversion Inicial EN PESOS 69,580,000
Valor Residual EN PESDS 423,620,672
Cobertura Estimada Pozible (Encuesta) 40% 40% 40% 40% 40%
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0% 7.5% 12.5% 15.0% 20.0%
Servicios Totales al Ao 9,600 14,904 25,709 31,931 44,065
Precio por Servicio Promedio EN PES0S 24 000 24,000 25,000 25,000 25,000
Ingreso por Servicios Anual EN PESOS 230,400,000 357,696,000 642,735,000 795,276,870 1,101,622,081
Ingreso por Venta de Productos Anual EN PESDS 16,200,000 25,150,600 43,384,613 53,883,689 74,369,450
Tasa de Impuestos 225% 24.0% 25.5% 27.0% 27.0% 27.0%
Resultados Después de Impuestos (10,814,800) 8,358,695 76,263,964 68,956,199 128,354,697
Flujo Neto EN PESDS [69,880,000)  (39,154,800) 21,867,237 96,027 254 77,570,008 594482852
VAN 300,696,218 -
TASA Ko 16%
TIR 6% -
|Pa]rhaclr. (Periodo de Recuperacion) | J.er Afio |
[Retorno sobre las Inversiones (ROI) | 3% % %% % 23%|
|Punto de Equilibrio EN PES0S | 300,0:30,000 267,761,603 282 746,800 331,798,530 4 B.STE-.BGE-|
|[EBITDA EN PESDS Ao Afo 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

(1,630,000 36419590 142771184 153860547 256,325,352

llustracién 1. Propuesta inversionista

Las principales razones financieras para el proyecto HOTELIZA se muestran en la ilustracion 2:
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RAZONES FINANCIERAS RELEVANTES | Aio1 Aiio 2 Aiio 3 Ao 4 Ao 5
Rentabilidad

Rentabilidad Patrimonio -22% 15% 50% 27% 30%
Margen Operacional sobre Ventas -4% 2% 11% &% 11%
Margen de Contribucion Operativa 0% To% T1% T2% T2%
Rentabilidad (Uil Neta) / Actives Totales -15% 10% 33% 2% 25%
Margen Bruto / Ventas 15% 21% 20% 28% 28%
Taza de Impuestos a las Utilidades 24.0% 25.5% 27.0% 27.0% 27.0%
EBMDA (en MMS Pesos) -2 35 142 154 257
EBMDA / Ventas -1% 10% 21% 18% 22%
Endeudamiento / Solvencia

Razon de Endeudamiento 0.4 06 0.3 0.2 0.2
Razon Deuda / Activos 0.3 0.4 0.2 0.2 0.2
Deuda /EBMDA -13.0 0.3 0.3 0.4 0.3
EBITDA / Gasto Intereses -0.4 92 359 389 649
Liquidez

Razdn Corriente 2.8 23 1.8 1.7 15
crecimiento ventas 0% 55% T5% 24% 38%
Eficiencia y Productividad

Costos totales /ventas 103% 84% B2% 25% 22%
Costos Fijos / Costos Variables 21% 18% 16% 19% 14%
Margen de Venta Kit de Productos 50% 50% 50% 50% 50%

llustracién 2. Resumen razones financieras

Fuente: Elaboracion propia
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1. OPORTUNIDAD DE NEGOCIO

1.1. Identificar la empresa y definir brevemente su mision, vision y objetivos

Este proyecto implica la creacion de la empresa llamada HOTELIZA, dedicada al servicio de aseo,
mantenciones menores y venta de productos de primera necesidad principalmente a propiedades de uso
temporal (segunda vivienda) o permanente, en la primera linea del litoral central de la quinta regién
entre Valparaiso y Con Con, aprovechando el explosivo desarrollo inmobiliario en particular de

edificios de departamentos.

La misién y visién se asocian a facilitar la vida a personas que sélo quieren descansar, en especial los

fines de semana

Mision:

“Somos una compafiia de servicios hogarefios que entrega una solucion personalizada a clientes que
valoran su tiempo libre y buscan un descanso pleno, a través de un servicio de aseo masivo y
alternativo al servicio doméstico y mantenciones menores, que permite satisfacer sus necesidades a la

medida.”
Vision:
“Ser reconocidos como la empresa lider y Gnica de servicios hogarefios en la quinta regién, que entrega
un servicio que se preocupa por el bienestar de los clientes en términos de ofrecer un servicio de
calidad, seguro y personalizado™.
Objetivos:

e “Lograr un nivel de rentabilidad promedio del 8% en el negocio a partir del segundo afio de

operacion, que permita cumplir las expectativas de sus duefios y los grupos de interés

definidos para la empresa, dando sustentabilidad al negocio en el tiempo, sin olvidar la

Responsabilidad Social Empresarial que significa el trabajar con personas y para personas”
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e “Formular y ejecutar un plan de marketing que permita posicionar y diferenciar las actividades
de la empresa, lo que permitird fidelizar al cliente definido como parte de su mercado meta,

por medio de una estrategia comunicacional y entrega de un servicio basado en la excelencia.”

e “Lograr la sustentabilidad y crecimiento del negocio ejecutando sus actividades operacionales,
financieras, de Capital Humano y de Marketing, bajo el principio del mejoramiento continuo y

una cultura basada en la innovacion en la atencion a los clientes que reciben sus prestaciones”.

1.2. Describir la idea/producto o servicio y sus aspectos distintivos

Servicio de aseo doméstico, mantenciones menores a la propiedad (cambio de luces, instalacion de
cortinas, entre otros) y venta de paquetes de viveres basicos para la cocina y/o bafio; una 0 mas veces a
la semana. Requiere de un contrato simple de prestacion de servicios por un periodo no inferior a 3

meses y ofrece un servicio personalizado basado en la calidad y confianza.

1.3. Qué oportunidad o necesidad atiende

El litoral central de Chile ha experimentado durante los ultimos 10 afios un explosivo desarrollo
inmobiliario. Una cantidad importante de personas aprovechando las buenas condiciones econémicas y
crediticias han podido acceder a una segunda vivienda la cual utilizan para “escaparse” cada fin de
semana, de la cada vez mas “atosigante” capital o ciudades aledafias a la quinta region, tal como se

muestra en la llustracién 3.
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Esta situacion queda corroborada por la informacion entregada en el anexo 5, en el cual se presenta un
estudio de mercado basado en fuentes secundarias que entregan informacion sobre la fuerte explosion
inmobiliaria que la zona definida, como mercado geografico para la empresa proyectada, ha tenido en
los ultimos afios, tal como lo muestra el titular del diario La Segunda on-line, “El boom inmobiliario de
Vifia del Mar- Con Con: el nuevo barrio alto que se consolida en la V region”. La informacion
proporcionada en el anexo permite concluir que existe una verdadera oportunidad de negocio para la

empresa proyectada.

Esta oportunidad de contar con un espacio para el descanso, se complica con el sélo hecho de tener que
pensar en considerar el tiempo y recursos que debe asignarse a limpieza y preparacién del lugar.

Frente a lo anteriormente descrito, nace la idea de crear el proyecto “HOTELIZA”.

Por lo anterior, se realizé un estudio de mercado a través de una encuesta, con el fin de indagar si esta
idea de negocio es atractiva. La encuesta se aplicd a una muestra de 150 personas elegidas al azar. (Ver

encuesta en anexo 1).

Los resultados de este estudio se resumen en la tabla 1:

N° PREGUNTA INTERPRETACION

1 ¢En qué ciudad usted es propietario de un | 34% pertenecen a Valparaiso, 33% a Vifia del Mar

departamento? y 33% a Con Con.

2 ¢Con qué frecuencia habita su propiedad? | La mayoria habita su propiedad todo el afio (60%),
mientras que el 21% lo hace los fines de semana y
un 19% en vacaciones

3 ¢Cémo realiza la limpieza de su | La mayoria realizan la ellos mismos la limpieza de

propiedad? su propiedad (43%), mientras que el 37% lo realiza
una nana part-time, un 18% lo hace una nana full-
time y s6lo un 2% lo realiza otra persona

4 ¢COmo consiguio el servicio de aseo que | La mayoria habita su propiedad todo el afio (91%),

tiene actualmente en su propiedad de la | mientras que el 31% lo hace los fines de semana vy
playa? un 28% en vacaciones

5 ¢Cuantas veces a la semana realiza el | La mayoria realiza el aseo entre 3 a 4 dias a la

aseo? semana, equivalentes a un 81%.

6 Favor indicar tipo de departamento: La mayoria tiene departamentos de 3 y 4
dormitorios, equivalentes a un 89%.

7 Si hubiese una empresa, ¢Qué | La mayoria le gustaria que hubiese una empresa que

servicios le gustaria tener disponibles para | entregue servicios de compra de viveres y aseo,
contratar? equivalentes a un 86%. Mientras que s6lo un 14%
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les gustaria contar con reparaciones menores.

8 Segun la pregunta 7 ;Con qué frecuencia | La mayoria indica que utilizaria los servicios de una
a la semana los utilizaria? empresa entre 1 a 2 dias a la semana, equivalentes a
un 63%. Luego en menor preferencia lo harian entre
3 a 4 dias (35%) y sélo un 2% lo haria entre 5y 7
dias.
9 09 Si tuviera derecho a un descuento | La mayoria contrataria los servicios por 6 meses 'y 9
¢Contrataria los servicios por? meses, equivalentes a un 67%. Mientras que un
21% lo haria por 3 meses y sélo un 13% por 12
meses.
10 | Si contrata estos servicios, ¢(Cémo | La mayoria indica que dejaria las llaves con el
resolveria el acceso a su domicilio? conserje (56%), mientras que el 27% daria una
copia de su llave y s6lo un 17% la dejaria con otra
persona.
11 | ¢(Cuénto estaria dispuesto a pagar por 1 | La mayoria (39%) estad dispuesto a pagar por un
evento? evento $30.000, mientras que el 32% pagaria
$25.000, el 20% pagaria $20.000 y el 7% pagaria
$15.000. Solo el 2% esta dispuesto a pagar $35.000
y mas.
12 | Edad La mayoria tiene entre 40 y 50 afios, equivalentes al

40% de la muestra. Mientras que el 35% tiene entre
30 y 40 afios y s6lo un 4% tiene entre 20 y 30 afios.
Por otro lado, un 15% tienen entre 50 y 60 y sélo un
4% tiene més de 60 afos.

Tabla 1. Resumen resultados estudio de mercado Fuente: Elaboracion propia

Es conocido que el mercado de la limpieza crece cada afio. Por lo tanto, la externalizacion de las

empresas, el 'boom' del negocio inmobiliario y la nueva forma de construir abren todo un abanico de

posibilidades para los emprendedores.

Expuesto lo anterior y sustentado con los resultados de la encuesta aplicada a 150 personas que tienen

su residencia permanente, de fin de semana o de verano, en la zona geogréfica definida, la oportunidad

de negocio que se detectd se puede definir de la siguiente manera:

“Personas o familias que adquirieron una vivienda en las primeras lineas del litoral central de la quinta

region entre Valparaiso y Con Con, que requieren externalizar el servicio de aseo y mantenciones

menores, para disfrutar de mejor manera su estadia en ella, distribuyendo su tiempo en actividades que

le entregan mayor satisfaccion y/o calidad de vida, que dedicarse a hacer aseo de su vivienda o

repararla cuando se presenta un problemas en su infraestructura”.
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1.4. Determinar a qué mercado/s apuntara dicho producto o servicio

Personas que posean una propiedad en especial de uso turistico en la Quinta Regidn - Costa, en la zona
del litoral entre Valparaiso y Con Con y que no desean contar con personal de aseo permanente en sus
propiedades, en el mapa que se presenta en la ilustracion 4, se muestra la zona geografica en donde se
instalard y operara la empresa proyectada. Entendiendo que el comportamiento del mercado del aseo
domiciliario, depende del comportamiento del mercado de la construccién de vivienda en sus
diferentes

formatos.

CONCON
e .
L% el v . sl
T e wm— Q
T= eIn==
L S
La Foresta
ton G s
RENACA

llustracion 4. Mapa zona geografica definida para HOTELIZA

Fuente: Reportaje diario la segunda on-line, 19-04-15, “El boom inmobiliario de Viiia del Mar- Con con: el nuevo
barrio alto que se consolida en la V region”,

Esta zona geogréfica definida permite realizar la siguiente segmentacion geografica y demogréfica:

Segmentacion Geografica: Poblacion conformada por departamentos ubicados en las primeras lineas

del litoral de la quinta region: Valparaiso, Vifia del Mar y Con-Con.

Segmentacion Demogréafica: poblacion conformada por hogares que ademas de encontrarse ubicados
en las primeras lineas del litoral central, pertenezcan a los niveles socioeconémicos altos y que utilicen

sus hogares para vacacionar temporalmente: fines de semana y/o vacaciones. Ademas duefios de
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departamentos que habitan en forma permanente, que no cuentan con el tiempo necesario para habilitar
sus hogares y/o privilegien aprovechar ese tiempo en otras cosas que favorecen su calidad de vida. Se
estiman alrededor de 7.500 clientes potenciales (150 edificios por 50 departamentos promedio), como
se demostrara en el Capitulo 4, Plan de Marketing de este informe.

1.5. Cémo atraeran a los clientes

HOTELIZA ofrecera un servicio que utilizara la Estrategia de Diferenciacion, basado en la confianza,
calidad de servicio y personalizacion.

Serd la primera empresa en implementar este tipo de servicio, lo que genera una ventaja por
experiencia respecto de algin competidor eventual. Para el cliente este servicio temporal y su tarifa
representan un ahorro comparado con un servicio doméstico permanente. El acceso al servicio serd
profesional y moderno, esto serd complementado con la ejecucion de un plan de marketing que
permitird posicionar a la empresa en el mercado, a través de las variables diferenciadoras propuestas,
para lo cual se desarrollard una estrategia comunicacional que permita contactarse y llamar la atencion
de los potenciales clientes que la empresa tendra, a los cuales se les ofrecera un mix de marketing que
permita alcanzar no solo los Objetivos Institucionales, sino que también los de marketing y de las otras

areas operacionales de la empresa.

15|Pagina



2. ANALISIS DE LA INDUSTRIA, COMPETIDORES Y CLIENTES

2.1. Analisis de la Industria

2.1.1. ldentificacion de actores claves de la industria

En relacion a la industria que se analiza, no se identifica ningun actor relevante que influya en su
funcionamiento y que este sea negativo o positivo para determinar su atractivo o rentabilidad, para la
implementacion del negocio, que busca resolver una necesidad especifica del mercado objetivo

definido, donde la empresa desarrollara su actividad econémica.

Pero, existen actores gue son determinantes para establecer el atractivo de una industria y se refieren a
los identificados por Michael Porter en su andlisis del atractivo de una industria y que se consideran
relevantes para la industria bajo analisis, los cuales se analizaran en el punto 2.1.5, de este apartado.
Ademas no se pueden olvidar la existencia de los Stakeholders o grupos de interés que se analizan en el

punto 2.1.6 de este capitulo.

2.1.2. Identificacion de macro segmentos

Se establecera como macrosegmento de la industria bajo estudio la “industria del bienestar y calidad
de vida”, donde especificamente se analizara el segmento de la “industria de servicios domésticos

de limpieza”.

Esta industria se identifica por todas aquellas empresas que prestan servicios para satisfacer
necesidades basicas domiciliarias (de apoyo a actividades de la vida diaria en el hogar) tales como:
lavado de ropa, planchado, preparacién de alimentos, aseo, limpieza de vehiculos, limpieza de piscina,

jardineria, etc.

El objetivo de las empresas participantes de esta industria est4 en aportar soluciones a todo tipo de

requerimientos domeésticos de los clientes.
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2.1.3. Andlisis del entorno de la industria

Para el desarrollo de este apartado se utilizaré el analisis PELTS, que considera las variables Politica,
Econdmica, Tecnoldgica y Social que forman parte del macroentorno de la empresa, este analisis sera

complementado con la variable legal que afecta la industria de servicios domésticos.

Es importante aclarar que este tipo de analisis se centra en los factores externos relevantes para la
industria bajo analisis y que afectan la gestion global de cualquier empresa del pais y el mundo, con
este se podrad detectar los elementos positivos (oportunidades) y negativos (amenazas) que pueden
afectar la gestién integral del negocio, en la basqueda de otorgar un mayor valor a los clientes que son

atendidos por la organizacién.

En la tabla 2, se entrega un resumen del efecto que las variables del macroentorno tendran sobre la
industria en la cual, operara la empresa proyectada.

El anélisis sustentatorio de este resumen se encuentra en el Anexo 5, para realizar este andlisis se

consideraron las tradicionales para este tipo de analisis, recurriendo a investigacion bibliografica y a

estudios existentes en internet.
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FACTORES DEL MACORENTORNO| EFECTO DIMENSION ANALIZADA

Pais estable con leyes claras y fortaleciendo el
sistema democratico

POLITICO Positivo |Existencia del Estado de Derecho en el pais
Reforma al sistema electoral, Reforma Tributariay
Reforma Laboral

Positivo

Positivo

Positivo |Crecimiento Econémico

B citivo Variables Macroecondémicas: Tasa Interes; Inflacidn;
ECONOMICO Tipo Cambio; Desempleo; Produccién

Indices de Competitividad, Mercado Financiero,

Positivo . .
Crecimiento Econdmico
» Ley que protege y asegura a las asesoras del hogar en
Positivo l
Chile
Leyes que establecen el marco legal al cual los
LEGAL Positivo | co aue g ,
inversionistas y emprendedores se enfrentaran
- Leyes que propician el fomento productivo,
Positivo

innovacion y exportaciones

Positivo |Acceso alas TIC'S

TECNOLOGICO Positivo |Aumento uso Internet

Negativo [Inversién en |+D+i

Positivo |Mayor participacion femenina fuerza laboral
Positivo |Transformacién del concepto tradicional de familia
Reestructuracion del perfil por edades de la
poblacion

Mayor periodo de Escolaridad en la poblacién, mejor
educacion, mejor calidad de vida

Desarrollo sustentable a traves de legislacion que
MEDIOAMBIENTAL Positivo |protege el medio ambiente, conservacién de la
diversidad bioldgica y de los recursos naturales.

SOCIOCULTURAL Positivo

Positivo

Tabla 2. Resumen andlisis PESTS
Fuente: Elaboracion propia a partir analisis realizado al entorno.

Conclusiones y Recomendaciones:

En relacion al andlisis realizado se puede concluir que Chile, entorno donde se desarrollara la empresa
proyectada, es un pais que presenta un desarrollo Econémico estable y que ha sabido superar los
periodos de crisis econdmica que ha enfrentado el mercado internacional, esto producto de que el

modelo econémico implementado en la década de los Ochenta, es un modelo que funciona y que ha
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permitido mejorar la calidad de vida de la poblacion, mejorando los estandares econdmicos,
llevandolos a niveles de pais desarrollado, por esto mismo Chile es una de las pocas economia
latinoamericana que forman la OCDE, esto debido a su crecimiento constante, el control de las
variables macroecondmicas con la aplicacion de politicas macroeconémicas contra ciclica cada vez que
ha sido necesario, para superar las crisis a las que se ha visto enfrentada, modelo de estudio y de
aplicacion en paises del continente. Quizas la mayor critica a este modelo econémico exitoso es la mala
distribucion de la riqueza, de acuerdo a los expertos econdémicos es el talon de Aquiles del modelo y
gue después de mas de 30 afios no ha sido posible superar, la brecha entre el mas rico y el mas pobre se

sigue profundizando, siendo un problema endémico del modelo.

En el &mbito politico se ha seguido consolidando la democracia como régimen politico base para el
desarrollo de la sociedad chilena, que como la historia lo ha demostrado es el mejor modelo politico
para dirigir un pais, evitando los excesos de gobiernos autoritarios, como fue la experiencia de nuestro
pais, la reforma del sistema electoral permitird una mayor participacién y representatividad de todas las

fuerzas politicas de nuestro y con eso se asegura un buen ejercicio de la democracia.

El marco legal existente en el pais permiten que las diferentes ideas y proyectos de negocios se puedan
desarrollar con tranquilidad, puesto que los inversionistas y emprendedores tienen las reglas del juego
clara y el estado de derecho en el pais funciona. El desarrollo de las TIC’S ha sido una variable
diferenciadora del pais respecto a los paises vecinos el mayor crecimiento en TIC’S del continente lo
ha tenido Chile, lo que ha permitido que la poblacién esté mas informada y al tanto de lo que esta
pasando, un ejemplo de ellos son las redes sociales que operan en Internet, estas dan cuenta de

cualquier evento coyuntural que esté pasando en la sociedad Chilena, ejemplo, Caso Penta.

El cambio sociocultural de la poblacién, producto de la estabilidad y crecimiento econémico, el acceso
a las TIC’S, el marco legal que rige la sana convivencia entre sus conciudadano y otras variables mas,
hacen que el concepto de familia este cambiando, con una mujer con fuerte presencia en el mundo
laboral asumiendo trabajos que estaban reservados exclusivamente para el hombre, no es raro ver a una
mujer compitiendo de igual a igual, pero con marcadas diferencias en el ambiente laboral y beneficios
que esta puede asumir, todavia el mercado laboral genera una discriminacion por el otrora sexo debil

de la sociedad.
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El nuevo rol de la mujer, una sociedad mas consumista enfocada en el “tener” mas que en el “ser”, la
nueva distribucion de los roles y funciones, el mayor poder adquisitivo familiar hacen que esta nueva
familia del siglo 21, busque la externalizacion de las labores domésticas que se desarrollan en hogar,
siendo una buena oportunidad para el desarrollo de un negocio como el proyectado.

Cabe mencionar que Chile ha intentado impulsar el desarrollo tecnoldgico del pais mediante varias
politicas. Conforme la poblacién se hace de mayor edad y se invierten los porcentajes de poblacion
joven por gente de mayor edad, las tendencias de compra de productos y servicios se transforman. La
demanda por productos se ha vuelto mas amplia y sectores se vuelven nichos de oportunidad para
productos especializados como es el aseo y mantencién doméstica. El cliente se ha vuelto mas exigente
conforme tiene mas afios de escolaridad. Ha desarrollado mayor conciencia de su rol como agente
econdmico; vy, tendencias como el interés por productos que den respuesta a las nuevas demandas del

consumidor educado y con mayor poder adquisitivo.

2.1.4. Andlisis y respaldo de las tendencias de la industria, identificar ciclos de vida

Alrededor del mundo, millones de trabajadores domésticos llevan a cabo tareas de limpieza, cocinan,
cuidan nifios, asisten a ancianos que necesitan ayuda y realizan otras labores en hogares privados. Su
trabajo ha sido crucial para una mayor participacién de la mujer en el mercado laboral, a menudo en
ausencia de politicas para conciliar el trabajo y la familia, y ha permitido a los ancianos mantener su
independencia y recibir cuidados en su hogar. No obstante, los trabajadores domésticos frecuentemente
carecen de reconocimiento social y de muchas de las protecciones legales disfrutadas por otros
trabajadores. De hecho, hasta la fecha no se conoce con certeza el verdadero numero de trabajadores
domeésticos alrededor del mundo. Mientras se han generado algunas estimaciones del nimero de
trabajadores domésticos y diversos investigadores han realizado un esfuerzo por compilar informacion
nacional, hasta el momento la OIT y otros han debido confiar en aproximaciones tentativas e

informales sobre la extension del trabajo doméstico (Documento de Trabajo OIT).

En Chile, los cambios al marco normativo que se realizaron por la reciente firma del Convenio 189 de

la OIT sobre trabajo doméstico y, que Chile lo suscribid, més la articulacion y fortalecimiento de
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sindicatos de trabajadoras de casa particular en el pais, que han logrado visibilizar e intensificar sus
demandas.

Cuando el trabajo doméstico y de cuidado lo realizan personas que no son miembros del hogar, suelen
generarse lazos de proximidad y cercania, por lo que estas relaciones laborales son mas complejas en

comparacion con las que generalmente se dan en el mercado de trabajo.

Las condiciones laborales de las cuidadoras y las trabajadoras de servicio domeéstico —formalidad y
salario, por ejemplo— se mantienen aln por debajo de otras actividades. Ello responderia a que el
cuidado se visualiza como una actividad no calificada, como algo que se da “naturalmente” entre las

mujeres.

La proporcidn de trabajadoras domésticas alcanza el 12%. No obstante ese alto porcentaje, el discurso
de la conciliacién trabajo y familia, presente en variados &mbitos publicos y privados, no alcanza a este
grupo de trabajadoras. También ellas deben ser abarcadas por los avances que en esta materia se van
realizando en el pais. Un paso en este sentido es, es la ratificacién del Convenio 189 de la OIT y que
permitio la aprobacidon del proyecto de ley que realice los cambios normativos necesarios para avanzar

hacia la equiparacién de estas trabajadoras.

Ademas, el subsecretario del Trabajo, Bruno Baranda Ferran, explica que el Ministerio del Trabajo y
Prevision Social esta orientado a resaltar la importancia y el valor que en el mundo del trabajo tienen
los trabajadores mujeres u hombres de casa particular. Por su parte, Ana Maria Mufioz, Consejera
Nacional de la Central de Trabajadores (CUT), analiza la situacion actual de las trabajadoras de casa
particular, destacando que uno de los mayores problemas a solucionar refiere a jornadas de trabajo y
descansos. Finalmente, Irma Arriagada y Rosalba Todaro realizan una resefia de su libro
“Construyendo Redes: Mujeres Latinoamericanas en las Cadenas Globales del Cuidado”. El texto trata
del papel de la inmigracion femenina peruana en la reorganizacion social de los cuidados en Chile y

sobre los actores claves involucrados en la articulacion en las cadenas globales de cuidados.

Las condiciones laborales de las cuidadoras y las trabajadoras de servicio domeéstico —formalidad y
salario, por ejemplo— se mantienen ain por debajo de otras actividades. Ello responderia a que el
cuidado se visualiza como una actividad no calificada, como algo que se da “naturalmente” entre a las

mujeres.
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De acuerdo con Maria Elena Valenzuela y Claudia Mora (2009), editoras del libro “Trabajo doméstico:
un largo camino hacia el trabajo decente”, el trabajo doméstico, especialmente en Latinoamérica, es la
puerta de entrada al mercado de trabajo para las mujeres mas pobres, con menor nivel de educacion y
mayores niveles de exclusion. Diversos fendmenos determinan las precarias condiciones laborales:
estan aisladas, tienen poca capacidad de organizacién, sus demandas tienden a invisibilizarse y sus

competencias y habilidades a subvalorarse.

Asimismo, para esta ocupacion se tolera un mayor grado de informalidad y extension de las jornadas
laborales. Sin embargo, para las autoras, este escenario estaria cambiando, toda vez que “se vislumbra
un mayor reconocimiento social, una revalorizacion de su aporte a las estrategias de conciliacion y una

nueva preocupacion de las organizaciones sindicales por los derechos laborales de estas trabajadoras”.

En la region la proporcion de trabajadoras domésticas del total de ocupadas mujeres va de 10% a 15%,
mientras que en Chile se alcanza el 12%. No obstante ese alto porcentaje, el discurso de la conciliacion
trabajo y familia, presente en variados dmbitos publicos y privados, no refiere a este grupo de
trabajadoras. Recién en 2011 lograron visibilizar su demanda por tener la misma jornada laboral que

los demas trabajadores y trabajadoras

Diversos factores podrian hacer aumentar la demanda por servicios domésticos. Dentro de éstos se
encuentra el ingreso de mujeres de clase alta y media alta al trabajo remunerado, cambios en la

estructura familiar y necesidad de tiempo libre y status.

El ingreso de las mujeres de clase alta y media al mercado laboral genera una (mayor) demanda por el
servicio brindado por las trabajadoras domésticas (Kuznesof, 1993, citado en Valenzuela y Mora,
2009). Cabe destacar que en este caso la participacién tanto en los cuidados de integrantes del hogar

como las tareas vinculadas al trabajo doméstico siguen siendo tema de mujeres.

Los cambios en la estructura familiar también pueden determinar una mayor demanda por trabajo
domeéstico remunerado. Las familias extendidas cohabitaban en un mismo espacio; se trata de varias
generaciones y de un mayor nimero de personas. Sin embargo, en las ultimas décadas el tamafio de las
familias se ha reducido, por lo que menos personas estdn disponibles para compartir las labores
domeésticas y de cuidado (Anderson, 2000, citado en Valenzuela y Mora, 2009). De la misma manera,

el envejecimiento de la poblacion provoca una mayor necesidad de cuidados para las personas de la
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tercera edad (Rodgers, 2009). Este tema no es ajeno a Chile; por el contrario, para el afio 2050 casi
30% de la poblacion sera mayor de 60 afios.

Finalmente, entre los factores que podrian determinar incrementos en la demanda por trabajo
domeéstico se encuentra la demanda de las empleadoras por tiempo de ocio y esparcimiento. En efecto,
en algunos casos las trabajadoras de casa particular son contratadas para que la empleadora goce de
tiempo libre y se pueda dedicar sélo a la crianza de sus hijos e hijas o a cualquier otra actividad. El
contar con trabajadoras domésticas puede ser, ademas, un simbolo de status (Anderson, 2001, citado en
Valenzuela y Mora, 2009).

Con todo, también hay factores que podrian hacer disminuir la demanda por trabajadoras domésticas.
En momentos de crisis econdmica las mujeres empleadoras de trabajadoras domésticas pueden recurrir
a redes informales y no remuneradas de cuidado. De manera similar, pueden asumir ellas mismas el

trabajo doméstico de su hogar.

Adicionalmente, es probable que algunas personas consideren la contratacion de trabajadoras
domésticas como “no politicamente correcto”, “poco moderno” o como una invasion a su privacidad
(Glantz, 2005, citado en Rodgers, 2009). Asimismo, el aumento en el uso de la tecnologia y de los
servicios, tales como comidas preparadas y congeladas, restaurantes, lavanderias, guarderias (Rodgers,
2009) facilitan las labores domésticas y de cuidado, pudiendo determinar una contraccion en la

demanda por trabajadoras domésticas.

Resulta interesante mencionar que hace casi 100 afios (octubre de 1912) Thomas Alva Edison predijo
en una entrevista que la mujer del futuro dedicaria menos atencion al hogar por contar con
electrodomésticos. Estos y otros fendmenos revolucionarian, segan el inventor, el mundo. “Una buena
proporcion de la energia de las mujeres sera conservada para utilizarse en mas amplios y constructivos
campos”. Greenwood et al, quienes citan a Edison, modelan el impacto de los cambios tecnol6gicos
sobre la participacion laboral femenina en el Gltimo siglo en Estados Unidos, encontrando un impacto

positivo.

Con lo expuesto en los parrafos anteriores y considerando que a partir de la década del 2000 aparece el
concepto de “outsourcing”, en el mundo de los negocios en Chile, lo que ha desarrollado y consolidado

la posibilidad de ofrecer servicios que son externalizados por las empresas y las familias, dos agentes
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economicos relevante en la actividad productiva de todo pais. Donde la calidad y seguridad son dos
conceptos claves en el desarrollo de esta industria, lo que permite concluir que el mercado de los
servicios domésticos part-time estd en una “etapa de crecimiento”, en donde la oportunidad de
generar negocios es atractiva, como se demostrara con el andlisis de Porter, sobre el atractivo de la

industria, a desarrollar en el punto siguiente.

2.1.5.Andlisis de fuerzas competitivas del sector (Analisis Porter).

Para desarrollar este andlisis, se aplicd la metodologia que se presenta en el Anexo 2. Analisis de
Porter, en donde utilizando la informacion recopilada para la industria y presentada en este apartado,

se determiné que tan atractiva y competitiva es ésta, tal como se muestra en la ilustracion5.

RESULTADOS ANALISIS PORTER INDUSTRIA DE SERVICIOS DOMESTICOS

v Bajas Barreras deEntraday Salida

No existe competencia directa, solo nd-em

Proveedors Cllents
- h-d -

Bajo poder de Negociacion, facil Baja fidelizacién,
Cambiar de proveedor Bajo poder de negociacion

v

Nivel de sustitucion es bajo

lHustracion 5. Resultados Andlisis de Porter
Fuente: Elaboracion Propia a partir del analisis de los datos de la industria

El analisis cualitativo de las fuerzas competitivas de la industria se puede resumir de la siguiente

manera, respaldado por el analisis presentado en el Anexo 2:
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Nuevos Competidores: Esta fuerza se presenta como una amenaza para la industria dado que
tanto las barreras de entrada y salida son bajas, 1o que hace poco atractiva a la industria. En
relacién a las barreras de entrada, de las variables analizadas un 73%, presentan un nivel bajo
de exigencia a los potenciales competidores, lo que facilita su intencién de ingresar a la
industria y disfrutar de rentabilidades extraordinarias. Las barreras de salida, también presentan
un nivel bajo de exigencia, el 100% de las variables analizadas no significan complicaciones
para un competidor que quiera salir de la industria.

Clientes: EIl poder de negociacion de los clientes es bajo, esto debido a que como la industria
esta en crecimiento, los competidores no dependen en su gestion de determinados clientes, es
relativamente facil encontrar y cambiar de clientes, hay poca fidelizacion por parte de estos, de
las variables analizadas el 50% de ellas dio como resultado que es atractivo para una empresa
ingresar al sector.

Rivalidad entre Competidores: La no existencia de competidores directos, en el mercado
relevante definido para que el negocio opere y logre sus objetivos institucionales, que entreguen
un servicio que sea un sustituto cercano al negocio proyectado hace que el andlisis se centre en
los competidores indirectos, representado por los sustitutos. Realizado el andlisis de esta fuerza
competitiva un 75% de las variables presentan niveles que hacen a la industria atractiva y
rentable, para comenzar un buen negocio, el no contar con competidores directos que estén
disputando las rentabilidades extraordinarias que la industria genere en el Corto Plazo. Si un
problema a futuro que debera enfrentar la empresa proyectada sera la probabilidad cierta de
ingreso de nuevos competidores esto debido a que las barreras de entrada y salida son bajas,
complementado esto con la rentabilidad esperada en la industria, que lo hace un mercado muy
atractivo, para lo cual, debera consolidar el negocio en los primeros afios de operacion
aprovechando esta posicion monopélica que el mercado le proporciona.

Productos Sustitutos: Representado por Nanas Par-time o Full-time, Agencias de empleo y
Nanas Informales. De las variables analizadas, se puede concluir que la rivalidad con los
competidores indirectos es baja, dado que los modelos de negocios para llegar a los clientes
objetivos definidos, son diferentes, sobre todo en lo relacionado al valor agregado y mercado
objetivo definido para satisfacer las necesidades que presentan, no resuelve la necesidad que se
busca satisfacer a un cliente exigente, sobre todo en los conceptos de calidad y seguridad, el
100% de las variables analizadas, dio como resultado que la industria es atractiva para esta

fuerza. Comentario aparte suscitan las Nanas Informales existentes en la zona y que podrian
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ser un problema para implementar la estrategia de crecimiento definida, sobre todo por el hecho
que su situacion de informalidad les proporciona la posibilidad de cobrar un valor
sustancialmente menor al establecido por HOTELIZA en la oferta de sus servicios, siendo la
principal variable de riesgo a la que se veria enfrentada con esta competencia informal y
desleal, ademas de no tener la preocupacion, por parte del cliente, del pago de prestaciones
contractuales que complican la relacion laboral con las Nanas. A su favor tiene el hecho de que
la informalidad en la entrega del servicio se proyecta a todas las variables que el cliente valora
al momento de contratar este tipo de servicio, tales como: cumplimiento con lo pactado, calidad
del trabajo realizado, confianza en las personas ajenas al grupo familiar y que estan en el hogar.
Esto obligard a HOTELIZA a posicionar su estrategia diferenciadora basadas en las variables
de Calidad, Seguridad y Personalizacion, para superar este tipo de competencia y cumplir los
objetivos propuestos.

o Poder Negociador de los Proveedores: El poder de negociacion de los proveedores en la
industria bajo analisis es bajo, esto debido a que el tipo de insumos necesarios para desarrollar
la actividad econdmica de la empresa es altamente estandarizado y se puede encontrar en
muchos proveedores, no existe una dependencia de estos, de las variables analizadas un 88%
dio como resultado que la industria es atractiva para que se obtengan utilidades extraordinarias,
generando ventajas competitivas desde una perspectiva de los costos, en los cuales se debe

incurrir para proporcionar el servicio.

Del anlisis presentado y dado el comportamiento que presentan las fuerzas competitivas de Porter, en
la industria de los servicios domésticos, se puede concluir que esta es muy atractiva y con un bajo nivel
de competitividad, el andlisis cuantitativo realizado refrenda que la industria presenta un atractivo
equivalente al 55%, de variables que actlan favorablemente para establecer este grado de atractivo, lo
gue aumenta las probabilidades de que se obtengan rentabilidades extraordinarias para un emprendedor

gue quiera iniciar un negocio en esta industria.

Es importante hacer notar que la no existencia de competencia directa y el hecho de ser un mercado
relevante nuevo, lleva a generar un entorno muy favorable para la implementacion del negocio, la
Tabla 3 , nos muestra las principales conclusiones que se pueden establecer respecto a la industria en la

que operard la empresa proyectada. Cabe aclarar, que para responder las preguntas presentadas en la
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Tabla 3 se considerd la posicion monopdlica que HOTELIZA tendréd a lo menos en el primer afio de

operacion.
Conclusiones del Analisis del atractivo de la Industria
¢Cudl es el crecimiento de la Industria? 3,5%
¢Cual es la Rentabilidad del patrimonio y el margen de la industria? 0
ROE Industria proyectado promedio préximos 3 afios 14,3%
Margen de la Industria proyectado promedio préximos 3 afios 3,0%
¢Cudl es la antigiiedad promedio de los competidores (semejante a Ud.) 0
¢Cuantos Actores abandonan el negocio anualmente como % del Total? 0
Grado o Nivel de atractivo de la Industria 55,0%

Tabla 3. Resumen respecto de la industria

Fuente: elaboracién propia a partir de los antecedentes obtenidos en estudios realizados

En relacién al crecimiento de la industria este se deriva del crecimiento que tiene la industria de la
construccién en la zona geogréafica definida como mercado relevante, dado que el servicio
proporcionado tiene sentido solo si existen hogares a los cuales atender, por lo que, segun sea la tasa de
crecimiento de los hogares se derivara la tasa de crecimiento de la industria de los servicios domésticos
de limpieza, en el &rea geografica de referencia para HOTELIZA. Los indicadores de rentabilidad de la
industria, se determinaron en funcion de los indicadores de la empresa proyectada, dado que es la Gnica

en la zona geogréfica definida en el mercado relevante de la industria.

2.1.6.Analisis de Stakeholders y otros publicos para sustentabilidad

Los Stakeholders, un término muy dificil de traducir literalmente al espafiol, son las personas y
organizaciones como clientes, patrocinadores, organizacion ejecutante y el puablico, involucrados
activamente en el quehacer de una organizacion especifica, o cuyos intereses pueden verse afectados de
manera positiva 0 negativa por la gestion de la empresa. También se les conoce como interesados,

involucrados o actores de la organizacion.

Como cualquier industria, esta no es la excepcion e interactda con distintos grupos de interés, tanto
internos como externos, en la ilustracion 6 se presentan los diferentes grupos de interés que en
términos genéricos tiene una organizacion, que son compartidos por la mayoria de las empresas que se

desarrollan en diferentes industrias de una economia nacional.
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Grupos
financieros

o DN 2

Empresa

2N

Asociaciones
empresariales

Accionistas
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politicos

Proveedores

Trabajadores Comunidades

llustracién 6. Grupos de interés
Fuente: Adaptado de Donalson y Preston (1995)

De este modo podemos observar cémo, la direccion de la empresa se enfrenta a nuevos problemas
cuando se amplia el nimero de agentes y se pasa de la concepcién convencional de la empresa
(enfoque shareholders) a la consideracion de los Stakeholders o grupos con intereses en la empresa, es
decir, accionistas, directivos, trabajadores, clientes, proveedores (incluidos los de fondos),

administraciones publicas, consejo de administracion, inversores, comunidad local, etc.

Identificar a los Stakeholders es un proceso que consiste en reconocer a todas aquellas personas u
organizaciones impactadas directa o indirectamente por la organizacién, y documentar informacion
relevante relativa a sus intereses, participacion e impacto en el éxito de la empresa. Los Stakeholders
pueden encontrarse en distintos niveles dentro de la organizacion que ejecuta y poseer distintos grados

de autoridad e interés, o bien pueden ser externos a la organizacion.

Teniendo en consideracion la ilustracion 6 y lo indicado en los parrafos precedentes. En la ilustracion 7
se presenta la matriz de analisis donde se realiza un levantamiento de los principales Stakeholders
identificados, para la industria, estableciendo el impacto que ese grupo tiene sobre el desarrollo del

negocio, asi como el nivel de interés que tiene sobre sus resultados.
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Stakeholder

Interno o externo

Efecto sobre “Mi

Que esperamos de

Que esperan de

casa de...” ellos nosotros Poder/Interés Estrategia Potencial
e L Atencion de Calidad,
Generan los fluio Fidelizaciony que se | Esperan un servicio horarios flexibl
. ) ) ) . orarios flexibles,
Clientes Externo . | incrementenenel |de calidad, confiable Medio/Alto . )
de ingresos. servicio confiable y
corto plazo y seguro
seguro
Establecer metas de
Entregan recursos cumplimiento de
. Mantengan recursos . .
.. monetarios para la ) > Retorno de sus . inversiones que sean
Inversionistas Externo L, invertidos en la K . Bajo/Alto .
operacion del inversiones alcanzables, y definir
) empresa . .
negocio. estrategias de salida
viables
Definenla Que analicenel Logro de los L
. X . Dar cumplimientoala
. estrategiay comportamiento del objetivosy K L
Socios Interno o . X - Alto/Alto estrategia y objetivos
objetivos del entorno para anticipar |estrategias definidos definidos
ini
negocio sus efectos para el negocio
Seleccién exhaustiva
Son la cara visible . Estabilidad, del personal, revision
Desempefio acorde .
de laempresay . X remuneracion justa, . de antecedentes.
Empleados Interno X con los lineamientos Medio/Alto o
permiten la desarrollo Mantener politica de
L, , de laempresa. R K
operacion de ésta. profesional RRHH claray bien
definida.
Segunsu i
R Estrategia de Enfoque,
participacion de L L
) i via diferenciacion de
Competencia mercado, pueden | Que mantengan una Una competencia i K X
) Externo . e R Bajo/Alto precio, calidad y
Indirecta afectar la cantidad | competencia justa. justa. K
R seguridad en el
de clientes de la .
servicio.
empresa.
Identificar empresas
claves, con las cuales
. Que se conviertan en L, generar alianzas
Sirven como R L. Cooperaciony L.
Empresas de . L. socios estratégicos, . estratégicas. Como
. aliados estratégicos ) compromiso con la X . R
servicios Externo L, generando vinculos y : . Bajo/Bajo por ejemplo, empresa
. enlagestién dela R alianza estrategica ;
complementarios relaciones de K de reparaciones, la
empresa. o, establecida
cooperacion mutua. cual puede
complementar los
servicios ofrecidos.
Identificar a los
roveedores que
La calidad de los P 4
i cumplan con los
productosy la Cumplir con los , .
. Que cumplan con las estandares de calidad
puntualidad de las . pagos. Mantener . . R .
Proveedores Externo entregas establecidas i Bajo/Medio requeridos. Ejemplo,
entregas, afectan a A . niveles de compras
. en tiempoy calidad . proveedor
la operatividad del en el tiempo. L.
X tecnoldgicoy
negocio .
proveedor de articulos
de limpieza.
Dictan y apruban Que establescan el . o
yap i Cumplimineto del Dar cumplimiento al
) leyes que afectan | marco regulatorio que . X
Gobierno Externo i ] ., marco regulatorio Alto/Alto marco regulatorio
gestionde la afectard la gestidn de R R
establecido establecido
empresa laempresa
Velan porel ue trabajen en
Coordinadora de . P Q ) y Cumplir con las leyes Trabajar en conjunto
.. bienestar de sus conjunto con la i
Organizaciones de - laborales y entregar por el bienestar
) Externo afiliados que empresa por el . Alto/Alto
Trabajadoras de . . beneficios a los laboral de los
) trabajanenla bienestar de los R i
Casa Particular trabajadores. trabajadores.

empresa

empleados

llustracién 7. Identificacion y Caracterizacion de los Grupos de Interés

Fuente: Elaboracion propia a partir de la informacion del analisis de la industria
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Del andlisis de los Stakeholders, se puede concluir que tanto los socios, como las asociaciones que
agrupan a los sindicatos de Trabajadoras de Casas Particulares, mas el Gobierno, son los grupos de
interés sobre los cuales la organizacion debe poner mayor atencién, ejecutando las estrategias definidas
para cada uno de ellos. De manera que la empresa cumpla con su responsabilidad social ante la
comunidad organizada.

Es interesante hacer notar la importancia que ha asumido la Coordinadora de Organizaciones de
Trabajadoras de Casa Particular que busca unir a las organizaciones de trabajadoras existentes. Su
interés como coordinadora es trabajar en conjunto las demandas de los gremios asociados,

fortaleciendo la organizacion y promoviendo la inclusion de més trabajadoras de casas particulares.

Las organizaciones que componen la Coordinadora son:

e Asociacion Nacional de Trabajadoras de Casa Particular -ANECAP

e Fundacion Margarita Pozo

¢ Sindicato Unitario de Trabajadoras de la Casa Particular-SINDUTCAP
¢ Sindicato de Trabajadoras de Casa Particular-SINTRACAP

Uno de sus principales logros es la presion ejercida, para que el Gobierno de Chile cumpla el
Convenio 189 de la OIT, esto permiti6 que se aprobara en el parlamento la Ley 20.786, analizada en la
variable legal del anlisis PETS.

2.2. Competidores

Una de las preocupaciones centrales de toda empresa es el hecho de enfrentarse a la competencia, la
cual se ha visto fortalecida por el fendmeno de la globalizacion y las exigencias cada vez més fuertes
por parte de los consumidores por comprar productos de mayor calidad y precio competitivo, todo ello
ha permitido que las empresas nacionales no solo compitan entre ellas sino que ahora lo hacen con

mayor intensidad con empresas extranjeras.
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Por tanto los propietarios y directores de empresas deben poner énfasis en el estudio de la competencia
por ser un tema tan trascendental y preocupante para el éxito de los negocios.

2.2.1 ldentificacion y caracterizacion de los competidores

Del andlisis realizado, se identifican dos tipos de competidores en la industria en donde operara la
empresa bajo analisis, la competencia directa e indirecta, entendiendo que la competencia directa es
aquella que venden un producto igual o casi igual al nuestro y que lo venden en el mismo mercado en
el que estamos nosotros, es decir, buscan a nuestros mismos clientes para venderles practicamente lo

mismo.

Mientras que la indirecta, la forman todos los negocios que intervienen de forma lateral en nuestro
mercado y clientes, que buscan satisfacer las mismas necesidades de forma diferente y con productos
substitutos.

Es asi que, para el caso de “HOTELIZA”, se identificd el mercado geogréafico potencial a atender
definido como la Quinta Region Costa, en la zona del litoral entre Valparaiso y Con Con. Para este
mercado se detectdé solo competencia indirecta, no existiendo competencia directa para el servicio
definido y que se entregara con el fin de satisfacer la necesidad detectada en este mercado geogréafico,
segun la definicion entregada en los parrafos precedentes. Para tener una mayor claridad respecto a la

competencia que enfrentara la organizacion proyectada se identificara esta:

o Competencia Directa: No se detectaron otras empresas de aseo domiciliario y mantenciones
menores, si bien existen empresas especializadas en aseo, éstas estan enfocadas a un mercado
diferente, principalmente a instituciones, brindando servicios especializados no solamente de
limpieza; si no también, servicios adicionales como fumigacion, lavado de tapices, limpieza
de vidrios, etc. Por lo que su servicio tiene un costo elevado y el tipo de contrato esta enfocado
a empresas y largo plazo.

e Competencia Indirecta: En relacion a este tipo de competidores, estos son los mas
importantes en la industria bajo estudio, Los competidores indirectos representan una amenaza

a la empresa, poseen “know-how” (experiencia en el servicio) que les puede generar interés en
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desarrollar el mismo modelo de negocio que quiere implementa “HOTELIZA”, en el mercado

geogréfico definido. Dentro de los competidores indirectos tenemos los siguientes:

o Agencias de Empleo: que ofrecen asesoras de hogar full-time y part-time a los

residente del mercado geografico definido. Segun los resultados de la encuesta
aplicada en el mercado definido (ver tabla 1), un 37% de los residentes utilizan una
nana part-time, o nana full-time.

Asesoras de hogar: que trabajan en forma independiente la misma modalidad de
servicio, en relacion a la utilizacion de este servicio, en la tabla 1 se puede visualizar
gue en el mercado objetivo solo 18% de los residentes usan esta modalidad, para
realizar el aseo y mantencidn de sus hogares.

Nanas Informales: que ofrecen sus servicios en forma directa a los clientes y que se
caracterizan por su informalidad, del estudio aplicado no se logrd detectar si los
entrevistados utilizaban este tipo de servicio, un 2% utilizaba una persona diferente a
las alternativas entregadas, es factible inferir que corresponde a este tipo de

competencia.

En la tabla 4 se presentan los principales servicios que entregan solo dos de los competidores indirectos

identificados, dejandose de lado a las Nanas Informales que operan en el mercado, las razones de esto

son:

No se puede comparar una actividad formal que paga todos sus impuestos y cumple con la
normativa legal vigente en el pais, con una estructura que no cumple ninguno de los
parametros indicados, considerandose una competencia desleal para una empresa
formalizada.

No se pudo obtener informacion tanto en la encuesta aplicada, como en el estudio
realizado en fuentes secundarias de informacion, por lo que se puede concluir que no se
tendria informacion confiable de este tipo de competencia a la que se enfrenta
HOTELIZA.

Si, para efectos de las estrategias definidas en el Plan de Negocio, esta competencia se considera dado

que son un elemento de analisis que debe ser considerado, sobre todo en el proceso de toma de

decisiones que se genere en el negocio.
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SERVICIOS AGENCIA DE TRABAJADORA DE

EMPLEO CASA PARTICULAR

Aseo doméstico Si Si
Compra de viveres no Si
Reparacion y no no

mantenciones menores

Solicitud de servicio a Si no
través de pagina web

Precio mensual $ 360.000 Part-time $ 225.000

$ 245.000 Full-time

Tabla 4. Servicios competidores indirectos

Fuente: elaboracion propia

Como se puede apreciar del analisis de la tabla 4, el servicio de compra de viveres es realizado por las
asesoras del hogar, mientras que las agencia de empleo no lo hacen. El servicio de reparaciones y
mantenciones menores no son realizados por ninguno de los dos competidores que tendria la empresa

en la industria.

Algunos elementos de analisis que se deben considerar para entender la generacion de la tabla 4 que

recoge el andlisis realizado, son los siguientes:
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e Se considerd una tasa mensual de 8 servicios, tanto para HOTELIZA, como para la
Agencia de Empleos en su modalidad Nana Part-time, esta tasa es la misma utilizada para
determinar la demanda efectiva que tendria HOTELIZA y que se presenta en el Capitulo 4,
Plan de Marketing.

e Tanto las Trabajadoras de Casa Particular, como Agencia de Empleos, en su modalidad
nana full-time, se considerd que pagan el sueldo establecido por ley, que se homologa al
salario minimo vigente, $ 225.000, segin Ley 20.786 que crea la obligacién de establecer
contratos con las asesoras del hogar, independiente de si trabajan jornada completa, puertas
adentro o part time, entrando en vigencia en Enero del 2015. En el caso de las agencias
cobran ademas una comision mensual de $ 20.000, por colocar a la Nana con el cliente, lo
que aumenta el costo para el cliente a $ 245.000.

e El valor de los servicios Part-time, cobrado por las agencias se obtuvo de una investigacion
telefénica realizada a las agencias existentes en la zona, trabajando con un valor promedio,
de $ 45.000, si es importante sefialar que todas estuvieron por sobre el precio definido por

HOTELIZA, para enfrentar el mercado definido.

La forma de competir es a través de un servicio personalizado, con calidad, seguridad y aun precio
justo. Esto dado que, actualmente juega en contra de los clientes el alto costo de su contratacion y
la dependencia directa que tendrian los residente al contratar un servicio como este, debido a las
obligaciones legales que deben ser asumidas por éste al contratar a un personal de servicio

directamente.

Una de las variables fundamentales que el consumidor considera en sus decisiones de compra es el
precio por eso es importante realizar un analisis de esta variable, comparando los precios entre los
diferentes competidores identificados, se debe aclarar que no se consider6 a las “Nanas
Informales”, producto que en su caracter de informales no existe informacion confiable que nos

permita determinar el precio cobran por su servicio.

El anélisis de precio se resume en la tabla 5.
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Competidores Precio ;:::igi Precio . Variatc on R::Z?izn
o respecto a
Unitario mes Cobrado mes HOTELIZA | HOTELIZA

Agencia de Empleo:

Nana Part-time| 45.000 8 S 360.000 87,5%| Mayor

Nana Full-time | 245.000 1 S 245.000 27,6%| Mayor
Trabajadoras Casa Particular | 225.000 1 $225.000 17,2% Mayor
HOTELIZA 24.000 8 $192.000 0% N/A

Tabla 5. Andlisis de precio

Fuente: elaboracion propia

De la tabla 5 se puede concluir que, Hoteliza es la alternativa mas econémica, para el consumidor final,
entre las diferentes alternativas existentes en el mercado; representara el menor costo para los clientes

gue decidan contratar sus servicios.

Es importante hacer notar que las Trabajadoras de Casas Particulares traen consigo una complicacion
adicional para los usuarios, si deciden por esta opcion y consiste en que deben establecer una relacion
contractual por sus servicios, dada la aplicacion de las Ley 20. 786, vigente a partir de 01/2015, con
todas las complicaciones legales que esto significa, dias de descanso, vacaciones, etc. Lo que hace que

la oportunidad que se presenta para HOTELIZA se reafirme aln mas.

2.2.2 Mapa de posicionamiento relativo

En relacién a este punto no aplica para el anlisis de la competencia, dado a que esta tiene sentido para
analizar la competencia directa que se enfrentara la organizacion proyectada en la industria en la cual
se ha decidido competir y como se ha indicado en varias oportunidades esta comienza su operacion sin

competencia directa.

2.2.3 Fortalezas y debilidades de los competidores

De la informacidn y anélisis realizado se pueden detectar las siguientes fortalezas y debilidades de la

competencia indirecta a la cual enfrenta la empresa bajo andlisis:
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e Fortalezas
o Calidad del trabajo realizado
o Profesionalidad
o Experienciaen el rubro
o Confianzay seguridad
o Servicios personalizados
e Debilidades
o Poca flexibilidad horaria
o Formas de acceso al servicio
o Procesos de contratacion y dependencia de las asesoras.
o Mayor costo por los servicios prestados.

2.3. Clientes

Por lo general, las empresas u organizaciones que ya tienen cierto tiempo en el mercado suelen tener
una amplia variedad de clientes, por ejemplo: de compra frecuente, de compra ocasional, de altos
volimenes de compra, etc.; quienes —esperan— servicios, precios especiales, tratos preferenciales u

otros que estén adaptados a sus particularidades.

Esta situacion, plantea un gran reto a las organizaciones porque esta en juego no solo la satisfaccion del

cliente y/o su lealtad, sino también, la adecuada orientacion de los esfuerzos y recursos de ella misma.

Por ello, es fundamental conocer en profundidad cuéles son los diferentes tipos de clientes que tiene la
empresa u organizacion y el como clasificarlos de la forma mas adecuada; para que luego, poder
proponer alternativas que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de cada tipo de

cliente.
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2.3.1 Caracterizacion de los consumidores

Personas o familias de un nivel socio-econémico ABC1 que posean una propiedad en especial de uso
turistico en la Quinta Region Costa, en la zona del litoral entre Valparaiso y Con-Con y que no desean
contar con personal de aseo permanente en sus propiedades, dado las complicaciones que genera el

cumplimiento de las obligaciones contractuales establecidas por ley.

El valor agregado que se busca entregar es la maximizacion del tiempo y recursos de los clientes,
pagando por un servicio eficiente y en forma proporcional a un servicio de mantencién domestica
temporal evitado costos fijos (gas, electricidad, luz, cable, etc) derivados de la mantencién de personal

permanente. Al mismo tiempo, suministrar servicios de mantenciones menores y con pago en linea.

2.3.2 Tamaiio del mercado objetivo

Producto del estudio de mercado aplicado, tanto a la poblacién que vive en la zona geogréafica en donde
se ejecutara el proyecto (Anexo 1) y el estudio en fuentes Secundarias presentado (Anexo 5), se
estima un tamafo de mercado potencial de 7.500 clientes, lo que representa a 150 edificios por 50
departamentos en promedio. EI mercado de la limpieza crece cada afio. La externalizacién de las
empresas, el 'boom' del negocio inmobiliario y la nueva forma de construir abren todo un abanico de

posibilidades para los emprendedores.

En la ilustracion 8, se presenta el mapa de crecimiento en el nimero de hogares en la region de
Valparaiso, la zona definida como el mercado geogréafico en donde operard HOTELIZA, presentan el

siguiente crecimiento promedio:
- Viha del Mar: 1,95% (Promedio entre 1,5y 2,4%)
- Concon: 5% (pudiendo ser mayor, pero para efecto de céalculo se considero el limite inferior

del intervalo)

El valor promedio de crecimiento en la zona definida seria de un 3,475%, aproximamos al 3,5%. El

establecer la tasa de crecimiento de la industria de construccion en la zona geografica donde operaré la
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empresa, tiene sentido por el hecho que el comportamiento de la industria de los servicios Domésticos
de Limpieza depende de cdmo se comporte este mercado.

VL. CARTOGRAFIAS REGIONALES
El Crecimientode los Hogares en Chile Variacién interanual relativa promedio por comuna (2008 - 2012)

V REGION DE VALPARAISO
Porcentaje de variacion promedio anual del naumero de hogares por comuna (2008 - 2012)

| sta de Pascua |

Juan Fernandez
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llustracion 8. Mapa de crecimiento en el nimero de hogares en la region de Valparaiso

Considerando que el mercado de los servicios domésticos part-time esta en una “etapa de crecimiento”,
es una oportunidad de generar negocios en esta industria. Se espera un crecimiento del 3,5% anual,
unos 250 clientes por afio (aprox. 5 edificios nuevos promedio por afio).
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Criterios de Segmentacion de Mercado:

La definicién de los criterios de segmentacion base para definir el mercado al cual se enfrentara
“HOTELIZA”, son:

e Segmentacion Geografica: Poblacion conformada por departamentos ubicados en la primera
linea del litoral de la quinta regién: Valparaiso, Vifia del Mar y Con-Con.

e Segmentacion Demogréafica: Poblacion conformada por hogares que ademdas de encontrarse
ubicados en la primera linea del litoral central, pertenezcan a los niveles socioecondmicos altos
y que utilicen sus hogares para vacacionar temporalmente: fines de semana y/o vacaciones.
Ademas duefios de departamentos que no cuentan con el tiempo necesario para habilitar sus
hogares en estos periodos y/o privilegien aprovechar ese tiempo en vacacionar.

La participacion de mercado esperada para los primeros afios de operacion de la empresa seran de un
5% el primer afio, 7,5% el segundo afio, 12,5% el tercer afio, 15% el cuarto afio, para seguir creciendo
a razon de un 5% anual, tomando como base la participacion alcanzada en el cuarto afio, dado las
condiciones y caracteristicas actuales de la industria. Las tasas de participacion se definieron
considerando que la empresa estara sola en el mercado en los primeros afios de operacion, la tasa de
crecimiento de la industria de la construccion (3,5% promedio) y las restricciones operacionales y de
gestién, que significaria el crecer a tasas mayores, la argumentacion mas detallada de esta

participacion de mercado se entrega en el Capitulo 4, Plan de Marketing, del presente informe.
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3. PLAN DE OPERACIONES

3.1. Estrategia de Operaciones

HOTELIZA es una empresa de servicios de tamafio pequefo, baja en activos financieros y con altos

niveles de flujo de dinero.

La agilidad administrativa y operacional conectada a un nivel de servicio excelente y seguridad en las

propiedades es esencial para el desarrollo de nuestra compafiia.

La compafiia sera controlada inicialmente por dos profesionales de la administracion quienes contaran
inicialmente con 4 técnicos-administrativos para las funciones de operacion del sitio web, pagos,
registro y organizacion de los 25 empleados de servicio. Adicionalmente se contard con un asesor

tributario-contable de tiempo completo.

3.2. Flujos de Operaciones

Nuestra compafiia manejara fundamentalmente los siguientes flujos de proceso:

e Reclutamiento de Personal

Sera interno y basicamente de acuerdo a un perfil ético y experiencia comprobable de los
postulantes. Se valoran las referencias laborales. También se dara la posibilidad a personas sin
experiencia. Se hara publicacion en internet, periddicos de la zona, en las conserjerias de los

edificios y paneles de avisos en supermercados.

e Creacion de Vinculos con Administradores de Edificios

Se realizard por los dos administradores de HOTELIZA fidelizando via catalogos
promocionales y solicitando reuniones explicativas. Ademas ofreciendo servicios gratuitos

como conexion inicial con los clientes.



e Creacion de Clientes en los Sistemas de HOTELIZA

Se realizaréa en linea a través de la pagina web. Los datos registrados serviran de base para

crear los contratos de servicio personales.

e Venta de Servicios y Paquetes de Productos

Se realizard en linea a través de la pagina web. Los datos registrados se almacenaran en la base
de datos de reservas de HOTELIZA. Los precios cambian si se reserva limpieza para un dia
lunes y se incrementan hacia el dia viernes, dado el aumento de demanda estimado. Esto estara
estipulado en la tabla de precios contractual del cliente. Eventualmente se podria hacer reserva
telefonica también.

e Organizacion de las horas de Visita a los Domicilios

Se realizara utilizando la base de datos web de reservas de clientes. La asignacién de personal
serd por zonas (Valparaiso, Vifia, Con Con) de acuerdo al lugar de residencia mas cercano de
los empleados de servicio y coordinado por los empleados de operacion quienes tendran sus
carteras de clientes y reservas. Se requiere que los duefios de propiedades dejen una copia de
las llaves en conserjeria. La asignacion de limpieza se asignara a cada empleado via telefénica
0 mensaje de texto. La planificacion de operaciones contempla la limpieza de tres
departamentos diarios por empleado de lunes a viernes e idealmente en un mismo edificio de
departamentos. El traslado de paquetes de productos y eventualmente de personal de servicio

ser realizara en la camioneta de la compafiia.

e Mantencién y Administracion del Sitio Web

Se contrataran los servicios de una persona externa que disefie y pueda suministrar soporte
permanente al sitio web. Adicionalmente uno de los empleados de operaciéon tendra

competencias técnicas orientadas al perfil informatico.

e Contratacion y Pago de Seguros
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La contratacion de seguros domiciliarios serd negociada por HOTELIZA y una Compafiia de
Seguros en base a obtener un precio minimo y una cantidad interesante de pdlizas para el
asegurador. Las coberturas seran por un monto fijo en UF y se contractualizara con el cliente,

sugiriendo que en la propiedad no se guarden objetos de valor.

e Traslado de Personal

Tal como se indicaba, los empleados de servicio serdn asignados a su zona de servicio mas
cercana a sus domicilios particulares. La empresa cuenta con una camioneta para el traslado de
equipos de limpieza y paquetes de productos. Cada empleado contara con un kit de limpieza y
uniforme de reconocimiento de HOTELIZA y debera trasladarse de manera propia a su
asignacion de limpieza. Eventualmente y de acuerdo a las necesidades y para garantizar los

servicios se podrian trasladar empleados en la camioneta corporativa.

o Pagosy Cobranza de Clientes

La administracion de cobros se realizard inicialmente por un empleado de operacion de
HOTELIZA. Las formas de pago seran principalmente por cargo a tarjeta de crédito y/o
transferencia bancaria y serd de pago anticipado al servicio. Toda esta relacion quedara

contractualizada con el cliente.

e Pago de Nomina

Se realizard por un empleado de operacion de HOTELIZA, via depdsitos en cuenta vista

personal.

e Pagos de Gastos de Operacion

Se realizard en linea a través de las paginas web de los respectivos sitios de servicio y deposito
en cuenta corriente para el caso del arriendo del local y realizado por un empleado de
operacion de la empresa y contra la cuenta corriente de la empresa y autorizado por uno de los

administradores.

e Registro Contable
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Se realizara inicialmente a través de planillas de calculo, basado en la simplicidad del modelo
de negocio y la baja relevancia en monto de los activos de la compafiia. Se evaluara con el
transcurso del tiempo la adquisicion de un software contable. Se llevard a cabo por uno de los
administradores de la empresa apoyado por un asesor contable tributario.

e Pagos Legales y Carga Tributaria

Se realizard en linea a través de la pagina web de los servicios correspondientes. Cada mes uno
de los administradores se apoyara en un asesor contable tributario para la validacion de los
pagos a realizar.

e Control de Gestién

Se realizard por los administradores de la empresa y utilizando informacion de la web de
reservas, el balance, flujos y los movimientos de la cuenta corriente. Adicionalmente cada afio
se contara con un presupuesto operativo y financiero para controlar el desempefio de la

empresa.

3.3. Tecnologia, procesos, recursos claves y rol de las personas

Para operar de manera eficiente y controlada nuestra compafiia sera necesario contar con:

e Recursos Tecnoldgicos (Hardware y Software)

Inicialmente se contempla la compra de dos notebooks, cuatro computadores de escritorio y un

computador de mayor capacidad que sera el servidor donde se alojaréa el sistema web, una impresora,

dos teléfonos fijos y dos celulares.

Adicionalmente se adquiriran cuatro Licencias de MS Office, una de MS Server y un contrato de

Internet con modem wifi.

El desarrollo del sistema web, sera solicitado a un consultor externo.
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e Procesos y Controles

Todos los procesos antes mencionados, serdn controlados por los dos ejecutivos
administradores quienes deberan garantizar el correcto funcionamiento de la operacion. El
control de gestion y la medicién constante de la satisfaccion de los clientes sera clave para el
éxito de HOTELIZA. EI sitio web también considera una seccién para calificar los servicios

recibidos por nuestros clientes.

e Recursos Claves

Dos Administradores proactivos, de perfil comercial pero con fuerte formacion administrativa.
Los cuatro técnicos-administrativos altamente orientados al control y organizacion. Empleados
de servicio con ética a toda prueba. En definitiva, lo mas relevante las personas que componen
la organizacion dado que se trata de una compafiia de servicios y de confianza

e Rol de las Personas

Se distinguen los siguientes Roles para el primer afio de operacién:

Dos Ejecutivos Profesionales, decisionales y de seguimiento

Dos Administradores organizativos de los equipos de servicio
Dos Administradores: uno perfil contable y otro perfil informatico
Un Consultor Legal

Un Consultor Contable-Tributario

Un Consultor Informaético

N o g kr w b PE

Personal de Servicio (25) con experiencia mayormente.

3.4. Ubicacion geogréfica (oficinas, bodegas y puntos de venta)

HOTELIZA operara desde la Quinta Region en Chile y cercano a los clientes, se buscara una ubicacion

central en Vifa del Mar.

e Oficinas
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Se arrendard un local o casa que pueda habilitarse como centro de operaciones

o Bodegas

Ubicada en la misma propiedad, el almacenamiento es minimo e incluye los kits de aseo y kit de
productos para la venta.

e Punto de Venta

Sera principalmente a través de la pagina web por el sistema de reservas, eventualmente se reservara
por teléfono. Se puede reservar la fecha de visita, mantenciones menores o comprar los Kits de
productos. El contrato se puede obtener y descargar a través de la misma pagina, se firma en dos copias
por el cliente y se entrega en la oficina de HOTELIZA o se deja para ser retirado en las conserjerias de

los edificios.

3.5. Organizacion Legal

HOTELIZA se conformara como una Sociedad Andnima con fines de lucro, y legalmente existiran las

siguientes relaciones con sus grupos de interés:

1. Escritura de Sociedad: Inversionista(s) con propiedad del 75% de la compafiia y el Equipo
Gestor con un 25% de propiedad.

2. Contratos de Trabajo con la administracién, entiéndase los Gerentes administradores,

eventualmente recibiran incentivos de corto 0 mediano plazo contractuales.

Contratos de Trabajo con los empleados generales y sueldos preestablecidos.

Pago de Imposiciones y Cotizaciones a instituciones Previsionales y de Salud respectivamente.

Contratos de Asesoria Legal y Técnica con consultores

Compra de Licencias de Software.

Iniciacion de Actividades como Empresa de Servicios ante el SII.

Pago de Impuestos por IVA y Renta al SII.

© oo N o g~ w

Contrato Legal de Arrendamiento por oficinas de HOTELIZA
10. Pago de Servicios Generales a las compafiias de Servicios

11. Permisos de Operacion Municipales y otros

12. Cuenta Corriente Bancaria

13. Pagarés Bancarios por Prestamos
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4. GESTION DE PERSONAS

4.1. Estructura organizacional

La ilustracion 15 refleja el modelo de operacion y de servicio de nuestra compafiia. Inicialmente la
organizacion de HOTELIZA serd muy simple reflejando que todos los esfuerzos mas que

operacionales estaran apuntando a un modelo de servicio de excelencia y como parte de nuestra cadena

de valor.
ASESOR TRIBUTARIO
LEGAL (1)
SOPORTE WEB
INFORMATICO (1)
Ao 01

llustracion 9. Estructura organizacional y funcional inicial compafiia HOTELIZA

Fuente: elaboracion propia

4.2. Determinar dotacion y sus caracteristicas

La dotacion inicial de HOTELIZA (afio 1) serd de 31 personas, se distinguen los siguientes roles para

el primer afio de operacion:
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1. Un Gerente General y Comercial, responsable y en comunicacién con el Inversor. Encargado
de las relaciones comerciales y de apertura a las administraciones de los edificios. Responsable
final del negocio desde el punto de vista de la gestion y los resultados

2. Un Subgerente de Operaciones, responsable por la gestion y coordinacién funcional. Ademas
desempefiara labores de coordinacion, control de gastos y seguimiento de servicio

3. Un Encargado de Pagos y Registro, responsable por la contabilidad, pago de némina y pago
de proveedores.

4. Un Encargado de la web y comunicaciones, responsable por la creacion de clientes y
contratos, publicidad, mantencién y extraccion de datos y del sitio web.

5. Un Encargado de Servicio y Compras, responsable de coordinar al equipo 1 de servicio (10
personas), ademas de adquirir los Kit de aseo, y los productos para la venta.

6. Un Encargado de Servicio, responsable de coordinar al equipo 2 de servicio (15 personas),

7. Un Equipo de 25 personas para el staff de aseo y promocion del servicio

8. Un Asesor Contable, Legal, Tributario, para apoyar en la gestiones de contratacién, pagos
legales, desvinculaciones, etc

9. Un consultor soporte informatico, para apoyar en la mantenciones de los equipos y del sitio
web

10. Cinco Relacionadores temporales, que apoyaran en labores de difusion publicitaria en el afio
de formacion de HOTELIZA y que forman parte de la inversion inicial y no de la estructura

permanente.
La ilustracion 16 muestra las dotaciones basadas en la demanda estimada, participacién de mercado y

crecimiento del negocio manteniendo la cobertura de 15 departamentos semanales por empleado de

servicio.
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ESTRUCTURA Y ORGANIZACION Ao 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Ao 5
Crecimiento Anual Edificios 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
Dptos Totales 7,500 7,763 8,034 8315 8,606
Cobertura Estimada Posible (Encuesta) 4075 40% 407 407 407
Universo de Dptos. Posible 3,000 3,105 3,214 3,326 3,443
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0 7.5% 12.5% 15.0% 20.0%
Dptos a Cubrir con Servicios 150 233 402 459 629
Servicios Promedio por Dpto. al Afio (8 MESES) 54 54 54 54 54
Servicios Totales a la Semana 300 465 803 998 1,377
Servicios Totales al Afo 9,600 14,904 25,709 31,931 44 065
Servicios Realizados por Empleado (Semana) 15 15 15 15 15
Empleados de Gerencia 2 2 2 2 2
Empleados de Operacion 4 5 G 7 8
Empleados de Servicio 20 M 54 67 92
Azesor Tributario (Mes) 1 1 1 1 1

llustracién 10. Cuadro evolutivo de las dotaciones de personal en base a la demanda esperada de HOTELIZA.

4.3. Incentivos y compensaciones

Fuente: elaboracién propia

El esquema de compensaciones al menos en una primera etapa para nuestra compafiia sera fijo. No se

descarta en la medida que el negocio evolucione y se den otras situaciones para estimular un mejor

trabajo y servicio, la incorporacion de otro tipo de incentivos, pero creemos que esto debe madurar y

entender también el concepto que se quiere recompensar, dado que nos interesa tener muchos clientes o

departamentos para limpiar, pero también queremos entregar un servicio excelente.

Para la proyeccion de nuestro modelo de negocio, los que se muestran en la ilustracion 17, se utilizaron

los siguientes supuestos de rentas para los distintos cargos, en base al promedio de rentas que se

observaron en el mercado del servicio, especificamente con el de asesoras del hogar. Sélo especificar

que estas rentas son brutas e incluyen el gasto legal de cotizaciones previsionales y otros.
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ESTRUCTURA Y ORGANIZACION (EN PESOS) Aiio 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5

Reajustabilidad de Salarios (Inflacian Anual) 4% 4% 4% 4% 4%
Sueldo Bruto Empleades de Gerencia (Mes) 1,500,000 1,560,000 1,622,400 1,687,206 1,754,788
Sueldo Bruto Empleados de Operacian (Mes) 750,000 780,000 811,200 843,648 877,354
Sueldo Bruto Empleades de Servicie (Mes) 550,000 572,000 594 380 618,675 643,422
Honorarios Asesor Tributario (Mes) 500,000 520,000 540,800 562 432 584 529
Costo Nomina Mes 17,500,000 25,300,500 40,515,318 50,993,735 70,180,999
Costo Nomina Anual (210,000,000) (303,607,200) (466,163,797) (611,964,622) (642,171,967)
Asesoria Contable, Legal, Tributaria e Informatica 5,000,000 5,200,000 5,403 000 5,624 320 5,549 293
Costo Legal Anual (5,000,000}  (5200,000) (5408,000) (5624,320) (5,849,293)
Uniformes al afio s s s s s
Valor Unifermes 15,000 15,600 16,224 16,873 17,548
Costo Uniformes 500,000 553,760 1,737,955 2244 882 3,221,855

llustracion 11.Figura: Cuadro de rentas brutas por cargos en la compafiia HOTELIZA

Fuente: elaboracion propia

4.4. Equipo Gestor

Fundamentalmente ser4 compuesto por el(los) inversionista(s) y el Gerente General de HOTELIZA
quien permanentemente reportara de los avances en la gestion del proyecto. Se estima que al menos en
el primer y segundo afio de operaciones el gerente de HOTELIZA debera reunirse cada tres meses con

el inversionista para:

Revisar la cantidad de Clientes respecto del estimado
e Revisar la gestion de Pago de Servicios

e Conocer las acciones de atraccion de nuevos clientes
e Pendientes Legales-Laborales y Operacién Interna

e Flujo Financiero del Negocio
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5. PLAN FINANCIERO

Para determinar la viabilidad de nuestra compafiia se realizaron los siguientes supuestos y anélisis

financieros para un horizonte de cinco afos.

5.1. Tabla de Supuestos

Los principales supuestos de operacion de este proyecto, se muestran en la ilustracion 19:

TABLA PRINCIPAL DE SUPUESTOS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Crecimiento Anual Edificios 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
Edificios Estimados 150 155 161 166 172
Dptos por Edificio 50 50 50 50 50
Dptos Totales 7,500 7763 8,034 8315 8 606
Cobertura Estimada Posible (Encuesta) 40 407 4% 40 4%
Universo de Dptos. Posible 3,000 3,105 3,214 3,326 3,443
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0% 7.56% 12.5% 15.0% 20.0%%
Dptoz a Cubrir con Servicios 150 233 402 495 689
Servicios Promedio por Dpto. a la Semana 2 2 2 2 2
Servicios Promedio per Dpto. al Mes ] ] ] ] 8
Servicios Promedio por Dpto. al Afio (8 MESES) 64 64 564 64 64
Servicios Totales a la Semana 300 465 803 598 1,377
Serviciog Totales al Aho 9,600 14,904 25 709 31,93 44,065
Precio por Servicio Promedio (PES0S) 24,000 24,000 25,000 25,000 25,000
Taza de Crec. Valor Servicios 0% 4% 0% 0%
Dptoz. que adquieren Paguetes (del total) 45% 45% 45% 45% 45%
Total de Dptos. gue adguiren Paguetes de Productos 68 105 181 225 310
Reajustabilidad de Salarios (Inflacion Anual) 4% 4% 4% 4% 4%
Margen Paguete de Productos 0% 50% 50% 0% S0%

llustracién 12. Tabla de supuestos operativos y de negocio de Hoteliza

Fuente: Elaboracion propia

5.2. Estimacion de Ingresos

Los ingresos provendrén de dos fuentes: venta de servicios (inc. mantenciones menores) y venta de kits

de productos de aseo y primera necesidad se muestran en la ilustracion 20:



ESTIMACION DE INGRESOS (EN PESOS) Ao 1 Ao 2 Aiio 3 Aio 4 Ao 5

Participacion de Mcdo, Estimada 5.0% 7.5% 12.5% 15.0% 20.0%
Dptos a Cubrir con Servicios 150 233 402 459 6389
Servicios Promedio por Dpto. a la Semana 2 2 2 2 2
Servicios Promedio por Dpto. al Mez ] 2 2 2 ]
Servicios Promedio por Dpto. al Afio (8 MESES) g4 G4 84 g4 g4
Servicios Totales a la Semana 300 466 203 558 1,377
Servicios Totales al Ao 9,600 14,904 25,709 31,931 44,065
Precio por Servicio Promedio (PESOS) 24 000 24,000 25,000 25,000 25,000
Tasa de Crec. Valor Servicios 0% 4% 0% 0%
Ingreso por Servicios Anual 230,400,000 357,696,000 642735000 798,276,870 1,101,622,081
Precio Paguete Productos de Aseo (PESOS) 18,000 15,000 15,000 15,000 18,000
Precio Paguete Productos de Cocina (PESOS) 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
“Venta Paguete Productos de Aseo Anual & 2 2 ] &
“Venta Paguete Productos de Cocina Anual 1 6 -] -] 1
Dptos. que adguieren Paguetes (del total) 45% 45% 45% 45% 45%
Total de Dptos. que adguiren Paguetes de Productos 63 105 181 225 310
Ingreso por Venta de Productos Anual 16,200,000 25,150 500 43,354,613 53,883,689 74,359,490
Ingreso por Venta de Productos Anual (PESOS) 246 600,000 352,546,500 686,119,613 852 160,559 1,175981,5M1

lustracién 13. Resumen Ingresos Operativos proyectados de HOTELIZA

Fuente Elaboracion propia.

5.3. Estado de Resultado

En base los ingresos y costos operativos del proyecto, en la ilustracion 21 se muestra la estimacion del

estado de resultado para los cinco afios del proyecto:

ESTADO DE RESULTADO (EN PESOS) Ano 0 Ano1 Afo 2 Ano 3 Ano 4 Ano &
Ventas (Servicios) Proyectades 245,600,000 332345500 685119813 852160559 117598157
Costo de Servicios 0 (210,000000) (303,507,200} (486183 797) (611.984822) (842171887)
Margen Bruto 0 36,600,000 79,239,300 199935816 240476737 333,809,584
Gastos de Administracion y Generales 0 (£4530,000) (55419710} (76564 632) (116,015,180) (117481 232)
Gastos de Ventas
Margen Operacional 0 (7,930,000) 23,819,590 123371184 124160547 216,328,352
Gastes Financieros o Intereses 0 i} 0 0 0
Depreciacion (5,500,000) (11,000,000} (16,500,000} (28,500,000} (36,500,000}
Amortizacion (200,000)  (1,500,000y (2400000} (3,200,000} (4000000}
Utilidad Bruta 0 (14,230,000) 11,219,590 104,471,184 94 460547 175,828,352
Impuestos 0 3415200  (2860,995) (28207220) (35504343) (47473 655)
Utilidad Neta 0 (10,814,800) 8,358,595 76263964 63956199  128,354697

llustracién 14: EERR Proyectado compafia HOTELIZA

Fuente Elaboracion propia
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5.4. Flujo de Caja

En base los ingresos y costos operativos, se estima Flujo de Caja del Proyecto para los cinco afios del
proyecto (corresponde a un resumen en la seccion Anexos se adjunta Flujo de caja detallado), el cual se

muestra en la ilustracion 22:

Flujo Caja EN PESDS Afo 0 Afo1 Afo 2 Afo 3 Afio 4 Afo b
Ingreso por Servicios Anual 230,400,000 357,686,000 642735000 798275870 1,101,622 081
Ingreso por Venta de Productes Anual 16,200,000 25,150,500 43 324613 53,833,689 74,350 450
Costo Momina Anual (210,000,000} (303607 200) (486,183,797) (811 ,984,822) 7h
Costo Operacion Anual (25,430,000} (31,058 700) (41,885731) (52, 3,103}
Compra y Renovacion de Activos 0 0 0 (22 500,000) 0
Costo Financiero Anual 0 0 0 0 0
Costo Legal Anual (5,000,000} (5,200,000} (5,408,000} (5, } (5,845 2593)
Costo Insumos Anual (8,700,000} (13,544 010} (23,430,282} (29, (40,401,800}
Costos de Publicidad Anual (5,400,000} (5,616,000} (5,840,540) (8, } (6,317 236)
Depreciacion Activos (5,500,000} (11,000,000} (18,500,000} (26,500,000} (38500,000)
Amortizacién Software (800,000} (1,600,000} (2,400,000} (3,200,000} (4,000,000}
Resultade Antes de Impuestos (14,230,000) 11,219,590 104,471,184 04 460 547 175,828 352
Tasza de Impuestos 22 5% 24 0% 255% 27.0% 27.0% 27.0%
Impuestos 3415200 (2,860995) (28,207220) (25504,348) (47 473855)
Resulttados Después de Impuestos (10,814,800} 8,358,595 76,263,964 68,956,199 128354 697
Depreciacion Activos 5,500,000 11,000,000 18,500,000 25,500,000 35,500,000
Amortizacion Deuda Financiera 0 0 0 0 0
Amortizacion Software 800,000 1,600,000 2,400,000 3,200,000 4,000,000
Varigcion de KT (34,640,000) 908 643 1,763,250 1,413,808 1,998 483
CAPEX 0 0 0 (22,500,000} 0
Inversion Inicial (69,880,000}
“Valor Residual 51,880,000
Flujo Heto EN PESDS (69,880,000) (39,154,800) 21,867,237 96,927,254 77,670,008 222,733,179
VAN 102,194,783
TASA Ko 19%
TIR 44%

llustracién 15. Flujo de Caja del Proyecto compariia

Fuente: Elaboracion propia
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RESUMEN FLUJO DE CAJA LIBRE (EN PESOS) Ao 0 Ao 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Estado de Resultado
Utilidad 0 (10,814,800} 8,358,595 76,263,954 68,956,199 128,354,697
(Depreciacidn) 0 6,300,000 12,600,000 18,900,000 25,700,000 40,500,000
Gastos Financieros (después de Impuestos) 0 0 0 0 0 0
Flujo de Caja Bruto 0 (4,514,800} 20,958 595 85 163,964 58,655,199 168,854,657
Variacionde K de T (34,640, 000) 508,643 1,763,280 1,413,808 1,998 483
Capex 0 0 0 0 (22,500,000} 0
Valor Residual 51,880,000
Inversion Inicial (85 830,000}
FCF (Enterprise Values) (69,880,000} (39,154,800) 21,887 237 95 927,254 77,570,008 222733179
TIR 4%
Ko 19%
VAN (Enterprise Value) 102,194,783

5.5. Balance

HOTELIZA proyecta para los cinco afios del proyecto, el balance en base a la estructura simple de
ingresos y costos que posee y considerando distribucién de utilidades cada afio, el que se muestra en la

ilustracion 23:
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BALANCE GENERAL [EMN FESOS) Ao 0 Ano 1 Afo 2 Ao 3 Ano 4 Afio §
Activos Circulantes
Caja 28,380,000 2,740,000 4,648,643 E411,922 7,225,741 9,524,224
Cuentas i Cobrar Clientes [1 mes) I 55,880,000 E3.680,600 78,895,216 29,378,736 108,560,999
Total Activos Circulantes 38,380,000 59,620,000 68,329,243 85,307,249 97,204,476 118,385,222
Activos Fijos
Wehicula 01 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000 20,000,000
Wehiculo 02 1] 1] 1] 1] 20,000,000 20,000,000
Equipos [computadores) 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000 5,000,000
Equipos [computadores] Fenow ] ] ] ] 2,500,000 2,500,000
Software 4,000,000 4,000,000 4,000,000 4,000,000 4,000,000 4,000,000
Tlobiliarios 2,500,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000 2,500,000
Pericdo Depreciacion [(ARos) 5 5 5 5 5
Depreciacidn Yehiculo 01 1] [#,000,000) [&,000,000) [12,000,000) [16,000,000) [20,000,000)
Depreciaciaon Yehiculo 02 1] 1] 1] 1] [4,000,000) [&,000,000)
Depreciacian Equipos 1] [1.000,000) [2,000,000) [3,000,000) [4.000,000) [5,000,000)
Diepreciacion Equipos Fenow. 1] 1] 1] 1] [500,000] [1.000,000]
Diepreciacian Saftware [Amartizacian) 1] [200,000] [1.800,000) [2.400,000) [3,200,000) [4.000,000)
Dlepreciacidn Mabiliarios ] (500,000] [1.000,000] [1.500,000] [2.000,000] [2.500,000]
Total Activos Fijos 31,500,000 25,200,000 18,900,000 12,600,000 24,300,000 13,500,000
Inversiones [FFMM]) [1] [14.230.000) [3.010.410) 101,460,774 195,921,320 ITLT49.672
Total Activos 69,880,000 70,590,000 #4.218.833 199,368,023 7. 425,797 503,634,895
Pasivos
Sueldos Por Pagar (1 mes) 1] 17,500,000 25,300,600 40,515,316 60,398,736 0,120,939
Servicios Por Pagar 1] TEAIET 739,932 2383 1215202 1263818
Arriendo Por Pagar 1] &00,000 g24,000 £50,000 ETE.000 T3040
Cuentas ¥ Pagar Proveedores 1] EYE,000 1047933 1,807,632 2,245,154 3,098,212
Seguros por Pagar 1] 750,000 11642375 2008547 2434515 2442563
Permizos Por Pagar i} 29,167 30,333 316547 32,8089 A
Unifarmes por Pagar 1] 50,000 80,730 144,830 157,074 268,458
fAsezoria Legal por Pagar i} 416 66T 433,333 450, 66T 468,693 487 441
Publicidad Pior Pagar ] 450,000 468,000 486,720 506,199 526,436
Pasivo Ezigible Corto Plazo [1] 21,240,000 29,949,243 46,927,249 58,824,476 80,005,222
Dieuda Largo Plazo 1] 1] 1] 1] 1]
Total Pasivo Exigible [1] 21.240.000 29.949.243 46.927.249 58.824.476 80,005,222
Capital £4,880,000 E3,580,000 &7,280,000 50,380,000 E2,680,000 51,580,000
Utilidades Por Pagar 1] [14,230,000) 1,219,590 104,471,124 94,460,547 175,828,362
Utilidades Acumuladas 1] 1] [14,230,000) [2,010,410) 101,460,774 195,921,220
Total Patrimonio 69,880,000 49,350,000 54,269,590 152,440,774 258,601,320 423,629,672
Total Pasivo 69,880,000 70,590,000 #4.218.833 199,368,023 7. 425,797 503,634,895

llustracién 16. Balance proyectado compafiia HOTELIZA

Fuente: elaboracion propia

5.6. Requerimientos de Capital

En la ilustracion 24, HOTELIZA estima los siguientes requerimientos de capital para iniciar

operaciones:

5.6.1. Inversion en activo fijo

Inversion Inicial em Activo Fijo en PESOS Afo 0

2 Minivan (1 al inicio ¥ otra al afio 4) 20,000,000
Compra de Computadores (4 pcs + 1 servidor) v Renovacion 5,000,000
Compra de Mokiliarios 2,500,000
Total 27,500,000
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llustracién 17. Requerimiento capital para Activos Fijos en el afio de inicio de operaciones HOTELIZA

Fuente: Elaboracion propia

5.6.2. Capital de trabajo

Inversion Inicial en Capital de Trabajo en PES0S Ano

Capital de Trabajo (10% Costo Momina 1.er anio) 21,000,000
Capital de Trabajo (10% Gastos Operacion) 120,000
Asesoria Legal de Iniciacion 4,000,000
Rezerva Arriendo Local Comercial 1,200,000
Publicidad de Lanzamiento 12,000,000
Deszarrollo Sitic Web 4,000,000
Total 42,350,000

llustracién 18: Requerimiento capital de trabajo en el afio de inicio de operaciones de HOTELIZA
Fuente: elaboracion propia

5.6.3. Déficit operacional

De acuerdo al andlisis de los flujos realizados, la empresa no necesitara inyecciones adicionales de
capital de trabajo, en los afios de proyeccién, en el caso de registrarse un nivel de ingresos menores al
esperado, derivados de no alcanzar la cuota de mercado se recurrird a una reduccion adaptativa de la
dotacion de servicio hasta recuperar el punto de equilibrio.

5.7. Evaluacion financiera del proyecto

5.7.1. Tasa de descuento

HOTELIZA propone una tasa de descuento de un 19% para la evaluacién del proyecto calculada bajo

metodologia CAPM vy de acuerdo a las variables que se detallan en la ilustracion 26:

Tasa de Descuento CAPM (Ko)

Beta de la Industria 1.0 Dado que no se cuenta con informacion comparativa disponible para eltipo de industria, s asumira un nivel de riesgo sistemico neutro.
Tasa Libre dg Riesgo 3.5% En base a papeles del Banco Central

Premio Riesgo de Mercado 16% En base a que &l proyecto presenta una tasa de riesqo akto, dada la inmadurez de esta industria

Taza Ko 19.0%

llustracion 19. Determinacion de Tasa de Descuento (Ko) del Proyecto HOTELIZA

Fuente: Elaboracion propia
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5.7.2. Valor residual o terminal

En el caso de este proyecto se utilizard como valor residual el capital contable del tltimo afio y dado
gue al quinto afio ya se habran repartido todas las utilidades acumuladas.

BALANCE GENERAL (EN PESOS)

Ano 0

Ano 1

Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ano 5
Capital 59,820,000 63,580,000 57,280,000 50,580,000 62 680,000 51,880,000
Utilidades Por Pagar 0 (14,230,000} 11,219,590 104,471,184 94 450 547 175,828,352
Utilidades Acumuladas 0 0 (14,230,000} (3,010410) 101,480,774 195521320
Total Patrimonio 69,380,000 49,350,000 54,269,500 152,440,774 258,601,320 423,629,672
Total Pasivo 69,880,000 70,590,000 84,218,833 199,368,023 317425,797 503,634,895

llustracion 20. : Determinacion del Valor Residual del Proyecto HOTELIZA

Fuente: Elaboracion propia

5.7.3. VAN, TIR, PAYBACK, ROI

En base al Flujo de Caja del Proyecto HOTELIZA, en la ilustracion 28 se proponen las métricas de

rentabilidad de negocio:
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PROPUESTA Afo 0 Ano1 Ao 2 Ano 3 Ao 4 Afo &
Inversion Inicial EH PES0S 69,880,000
Valor Residual EN PESOS 541,880,000
Cobertura Estimada Posible (Encuesta) 4%, 4055 4% 0%, 405
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0% 7.5% 12.5% 15.0% 20.0%
Servicios Totales al Ano 9,600 14,904 25,709 31,934 44 065
Precio por Servicio Promedio EN PESOS 24,000 24,000 25,000 25,000 25,000
Ingreso por Servicios Anual EN PESOS 230,400,000 357 696,000 642,735,000 798,276,870 1,101,622,081
Ingreso por Venta de Productos Anual EN PESOS 16,200,000 25,150 500 43,384,613 53,883,689 74,359,490
Tasa de Impuestos 22.5% 24.0% 253.5% 27 0% 27.0% 27.0%
Resultados Después de Impuestos (10,514,800) 8,000,595 76,263,964 68,956,199 128,354,697
Flujo Neto EN PESOS [69,850,000) [39,154,500) 21,867,237 96,927,254 77,570,008 222,733,179
VAN 102,194,783 -
TASA Ko 16%
TIR 44% -
|Payha-|::lr. {Periodo de Recuperacion) J.er Ano |
|Retorno sobre las Inversiones (ROI) 3% % 2% 21% 23%]

llustracion 21. Métricas de rentabilidad de Hoteliza

Fuente: Elaboracion propia

En relacién al payback o periodo de recuperacion de la inversion inicial y dada la naturaleza de los flujos de HOTELIZA, acompafiados de

alcanzar la cuota de mercado, se estima que al 3.er afio de operaciones se cubriria la inversion inicial realizada.

Respecto del ROI se ira mejorando para alcanzar un nivel del 23% ya hacia el quinto afio.

En conclusion, la evaluacidn del proyecto nos indica que es muy atractivo para los posibles inversionistas.



5.7.4. Punto de Equilibrio

En base a los flujos del proyecto determinamos el nivel de ventas minimo que debe obtener la

compariia para comenzar a generar las utilidades proyectadas para los cinco afos (ver ilustracion 29).

Ao 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ao 4 Ao 5
Ventas 245600000 382846500 6B6119613 2521603559 1175981571
Costo de Venta 210,000,000 303607200 4BG1B3TAT  G11984822 B2 1TMEET
Gastos Fiios Operacionales 44530000 S54M9710  TESB4BIZ 93515180 17431232
CF 44530000 SS90 TESB4BIZ 93157180 17431232
WA 0.85 078 07 072 072
Punto de Equilibrio EN PESOS § 300,030,000 267761603 262745800 331798530 413875365
Cantidad inima de Servicios Anual 12,501 1,157 10,510 13,272 16,555
Cantidad Ninima de Departamentos a Atender 185 174 164 207 259

llustracion 22. Nivel de ventas minimos de Hoteliza

Fuente: Elaboracion propia

5.7.5. Ratios financieros relevantes

En la ilustracion 30 se muestran algunos ratios financieros relevantes de HOTELIZA para comprender

su estructura de Ingresos y Costos:



RAZJONES FINAHCIERAS Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Rentabilidad

Rentabilidad Fatrimonic 227 15 S0 27 a0
Margen Operacional sobre Ventas e P 1 g 14
Margen de Contribucidn Operativa [y T T T T
Rentabilidad [Ltil Metal | Activas Tatales =153 10 o 22 255
Margen Bruto ! Wentas 15204 21 23 2a 28
Tazade Impuestas alas Ltilidades 24,05 25,5 270 270 270
EBITOA [en MME Pesos] -2 36 9z 154 257
EBITOA ! Yentas -1 0z 21 18 225
Endeudamiento / Solvencia

Razon de Endeudamisnta 0.4 06 0.3 0z 0z
Razdn Deuda ! Activos 0.3 0.d 0z 0z 0z
Deuds {EBITOA -13.0 0.8 0.3 0.4 0.3
EBITOA ! Gasta Intereses -0.4 3z 359 3519 4.3
Liquider

Razdn Corriente 2.8 2.3 1.8 17 1.2
Capital de Trabajo KT [en MME Fesos) 33 a5 35 a5 35
Prueba Acida 2.8 2.3 1.8 17 1.2
Crecimiento

crecimiento ventas 0 55 T3 245 a0
Crecimiento activa 1o 132 137 53 595
crecim utilidades 0 =177 a1 =105 o] wed
‘'enta de Kit de Productos sobre Yentas Totales T T B G B
Eficiencia y Productividad

Costos totales luentas 1035 34 [ ol 85 [ ol
Costos Fijos ! Costos Wariables 21 18 16 130 14
Margen de Wenta Kit de Productos o0 S0z S0 o0 S0
Actividad

Periodo Promedio Cobro [Meses) 1 1 1 1 1
Perioda Promedioc Pago (Mesesz) 1 1 1 1 1
O az Inventarios [Meses) 1 1 1 1 1

llustracion 23. Ratios Financieros Relevantes Proyecto HOTELIZA

Fuente: Elaboracion propia

5.7.6. Estructura de Financiamiento

Para Evaluar el Proyecto HOTELIZA se utilizar el supuesto de que se financiara sélo con capital

propio proveniente de los Inversores.
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5.7.7. Analisis de sensibilidad

Se utilizaran como variables de sensibilidad del proyecto tres tasas de descuento distintas sobre tres
escenarios gque varian en funcion de distintos niveles de venta o participaciones de mercado del

proyecto, dado que no se espera un crecimiento intenso de esta industria para los préximos afios.

Se propone analizar junto al inversionista distinto escenarios en base a distintas participaciones de

mercado, tal como se muestra en la ilustracion 31.

o
- E ESCENARIO PESIMISTA ESCENARIO ESPERADO ESCENARIO OPTIMISTA
E E Supuestos de Variacion en las Ventas Proyectadas de Semvicios
|_
a 25% de Menor Venta Venta Esperada 25% de Mayor Venta
VAN  (en PESOS) 72 607 757 407,528,142 2.417.050,456
TR (%) 10% 24% 63% 172%
Payback (Afios) 5 3 2
VAN (en PESOS) 40,022 134 316,252 311 1,873.633,3T1
TR (%) 15% 24% 63% 172%
Payback (Afios) 5 3 2
VAN (en PESOS) 14,866,076 245 086,443 1,626,408 645
TR (%) 20% 24% 63% 172%
Payback (Afios) 5 3 2

llustracién 24. Escenarios con diferentes participaciones de mercado

Funte: Elaboracion Propia

5.7.8. Oferta para el inversionista

5.7.8.1 Aumento de capital

Sélo te contempla un aumento de capital en el Afio 4 para:

1. Compra de la Segunda Minivan (vehiculo de la compafiia).

2. Renovacion de los Equipos Computacionales.
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5.7.8.2 Estructura societaria
Tal como se sefiald en la seccion 5.5 Organizacion Legal, HOTELIZA se conformard como una
Sociedad Andénima con fines de lucro, y su Escritura de Sociedad serd: Inversionista(s) con propiedad

del 75% de la compafiia y el Equipo Gestor con un 25% de propiedad.

Fundamentalmente se plantea al Inversionista una Participacion del 75% sobre las utilidades de la
compafiia y el 25% restante para el Equipo Gestor.

5.7.8.3 VAN y TIR para el inversionista
Dado que se utilizo el supuesto de que el proyecto se financiara con recursos propios, no se generara
efecto o impacto en los flujos por deuda y gastos financieros. Siendo el mismo VAN y TIR para el

Inversionista que el del Proyecto

En conclusidn, la evaluacion desde el punto de vista del inversionista nos indica que el proyecto es de

igual forma atractivo.
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6. RSE 'Y SUSTENTABILIDAD

Las empresas hoy en dia juegan un rol cada vez mas activo en las sociedades en las que operan; ya no
s6lo son generadoras de empleo y riqueza sino que aportan al desarrollo de las comunidades en las que
estan insertas.

En Chile y Latinoamérica la opinion publica como la sociedad civil, en general han comenzado no tan
solo a esperar sino que a exigir que las empresas se comporten como ‘“buenos ciudadanos
corporativos”. Desde el punto de vista de las empresas que operan en Chile, esto ya no es s6lo una
condicidn ética sino un imperativo para el éxito de sus negocios en el largo plazo.

Aungue no existe una definicién Unica de la Responsabilidad Social Empresarial (RSE), esta
generalmente se refiere a una vision de los negocios que incorpora el respeto por los valores éticos, las

personas, las comunidades y el medio ambiente.

6.1. Mapa de Stakeholders

En la ilustracion 32 se presenta el mapa de Stakeholders de la compafiia, el cual se mide en base a los
siguientes criterios: poder que tienen sobre la compafiia y el interés que la compafiia tiene sobre ellos,

respaldado por el andlisis desarrollado en el capitulo 2.

Mapa de Stakeholders

Alto A Orpanizaciones Trabajadoras

Socios
Mantener Gestionar
Satisfechos Atentamente
poder Q Empleados
lientes
Monitorear
Mantener
(Minimo Esfuerzo)
Informado
Servicios Complementarios Competencia

Proveedores . .
Y Inversionista

Gobierno

Bajo

Bajo Interés Alto

llustracion 25. Mapa de Stakeholders

En el mapa se indican las acciones que la empresa debe ejecutar para mantener una buena relacion con

los grupos de interés identificados y que permitan dar sustentabilidad del negocio en el tiempo, las
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cuales se complementan con las estrategias definidas en el anélisis de Stakeholders, realizado en el

capitulo 2.

6.2. Valores éticos del negocio

El valor ético principal de “HOTELIZA” es “generar relaciones de confianza con el cliente”, de

manera que sea posible entregar los servicios que proporciona, en un ambiente propicio para aplicar los

estandares de calidad en la ejecucion de sus actividades, a su vez, los valores que se definieron

buscaran lograr estas relaciones de confianza.

Los valores definidos son fundamentales para desempefiar su mision y alcanzar la vision establecida, y

sirven de base para enunciar la Responsabilidad Social Empresarial que se proyecta a la sociedad en su

conjunto, estos valores se pueden resumir en los siguientes:

La Integridad: Se construye en base a un comportamiento ético y evidenciando un
compromiso total con el bienestar de los clientes en un ambiente de responsabilidad y
respeto.

La Calidad de Servicio: Implica responder eficientemente a las necesidades de nuestros
clientes en base al trabajo en equipo generando continuamente soluciones que agreguen
valor a nuestros servicios.

La Excelencia: Implica exceder las expectativas de nuestros grupos de interés.

La Innovacién: Promover una cultura de la creatividad y de aprendizaje continuo que
involucre el mejoramiento continuo y la toma de riesgos.

La Confidencialidad: Mantener en reserva la informacion obtenida, de manera que se
genere un vinculo de confianza y credibilidad con nuestros clientes.

La Perseverancia: Comprometerse con las metas fijadas, alcanzandolas en conjunto con

nuestros clientes.

El cumplir o ejecutar las actividades de la empresa bajo el marco de estos valores permitird lograr la

sustentabilidad del negocio en el tiempo, al captar la atencidon de los clientes en este ambiente de

confianza, lo que se traducira en mayores ingresos y por ende mejores resultados, que daran viabilidad

a la empresa en el tiempo.
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6.3. Determinacion de impactos sociales, ambientales y econdémicos

Todas las actividades que se emprendan como empresa tendran un impacto en la sociedad, en el medio

ambiente, y a nivel economico. Por lo cual, es importante estar siempre alineados y generar confianza

con todos los grupo de interés.

A nivel social, principalmente la empresa sera vista como una fuente generadora de empleos;
se responsabilizara de los &mbitos legales y sociales de los contratos y de cumplir con todas las
normas laborales de los colaboradores.

A nivel econdmico, la empresa generara nueva inversion y oportunidades de negocio para un
sector del mercado (proveedores/clientes), asi como el ingreso de los empleados que trabajan
para ella'y que llevan el sustento a su hogar, mejorando su calidad de vida.

A nivel ambiental, desde esta perspectiva la gestion de la empresa es neutra en relacién al
efecto que pudiese tener al medio ambiente que la rodea, es mas las buenas préacticas que se
utilicen en el manejo de los residuos gque se generen con la ejecucién de sus servicios (basura),
permitira aplicar una politica ambiental amistosa con su entorno, posicionando a la empresa

€omo una organizacion que tiene responsabilidad en las actividades que ejecuta.
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7. RIESGOS CRITICOS

En base a todos los analisis realizados durante la preparacion de este proyecto se pueden identificar los

siguientes riesgos que pueden atentar contra el éxito del mismo:

7.1. Riesgos Internos

Consideremos los siguientes:

Riesgo N°1: No alcanzar la cuota de mercado esperada

Riesgo N°2: No alcanzar el nivel de servicio esperado

Riesgo N°3: No cubrir los puestos de trabajo por falta o rotacion de personal

Riesgo N°4: Robos en las Propiedades

7.2. Riesgos Externos

Consideremos los siguientes:

Riesgo N°5: Catastrofes Naturales que impacten el acceso a los edificios.

Riesgo N°6: Entrada de un competidor directo o indirecto.

Riesgo N°7: Asociacion contraria de las nanas de la zona en base a caida de precios.

Riesgo N°8: Desaceleracion Econémica

Riesgo N°9: Complicaciones Legales, Tributarias o Politicas que no nos permitan operar
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7.3. Plan de Mitigacién
En el caso de cada tipo de riesgo los planes o acciones de mitigacion seran los siguientes:

Riesgo N°1: No alcanzar la cuota de mercado esperada
= Incrementar las acciones de Marketing, promociones especiales
Riesgo N°2: No alcanzar el nivel de servicio esperado

= Continuar monitoreando el servicio a través de la opinién de los clientes
= Reforzar y capacitar a nuestros empleados con este foco

Riesgo N°3: No cubrir los puestos de trabajo por falta o rotacion de personal

= Incrementar el avisaje y las ofertas de trabajo
= Investigar el origen de la rotacion

Riesgo N°4: Robos en las Propiedades

= Mejorar el proceso de reclutamiento

= Contener a los clientes, aplicando los seguros parte del contrato de servicio y promociones

= Aplicar clausulas de sancidn en los contratos laborales

= Estipular en los Contratos de Servicio de clientes, la responsabilidad de no dejar objetos de
valor en las propiedades.

Riesgo N°5: Catéastrofes Naturales que impacten el acceso a los edificios.

= Sélo preparara a nuestro personal en estos eventos y contactar a nuestros clientes
Riesgo N°6: Entrada de un competidor directo o indirecto.

= Reforzar y Publicitar nuestra ventaja competitiva
Riesgo N°7: Asociacion contraria de las nanas de la zona en base a caida de precios.

= Revisar nuestros precios
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= Destacar al cliente la propuesta de valor que tenemos y que es mas conveniente para el

Riesgo N°8: Desaceleracion Econémica

= Revisar nuestra estructura de costos

Riesgo N°9: Complicaciones Legales, Tributarias o Politicas que no nos permitan operar

= Buscar una asesoria especial.
= Intensificar nuestras relaciones con los grupos de interés de la zona
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8. CONCLUSIONES

El Plan de Negocio se formula en base de una verdadera oportunidad de negocio para los
inversionistas, sustentada en el crecimiento que ha experimentado durante los Gltimos 10 afios la
industria inmobiliaria tanto en el pais como en la regién donde operara la empresa, primera linea del
litoral central de la quinta regién entre Valparaiso y Con Con, aprovechando el explosivo desarrollo
inmobiliario en particular de edificios de departamentos, que se ha producido en esta zona y la
necesidad que tienen sus residentes por externalizar el servicio de aseo y mantenciones menores, para
disfrutar de mejor manera su estadia en ella, distribuyendo su tiempo en actividades que le entregan
mayor satisfaccion que dedicarse a hacer aseo de su vivienda o repararla cuando se presenta un
problemas en su infraestructura, ha esto se suma el hecho de que HOTELIZA, seria la primera empresa
de este tipo en el mercado geografico definido, lo que da una ventaja respecto a sus posibles
competidores que ingresen al darse cuenta de lo atractivo que es la industria, pero, la empresa tendra un
mayor conocimiento del mercado y con la estrategia comunicacional que se desarrollara, permitira
posicionar su nombre en el mercado, logrando la fidelizacion de sus clientes en base al desarrollo de

tres variables de diferenciacion: Calidad, Seguridad y personalizacion.

La formulaciéon de un Plan de Negocio generard informacién pertinente para que los gestores e
inversionistas del negocio, tomen la decision de invertir 0 no en la idea de negocio que se presenta,

siendo algunos de los topicos de informacion a entregar los siguientes:

e Verificar que existe un mercado insatisfecho y que es viable, desde el punto de vista operativo,
introducir en ese mercado el producto o servicio objeto de estudio.

e Demostrar que tecnoldgicamente es posible producirlo o entregarlo, una vez que se verifico que no
existe impedimento alguno en el abastecimiento de todos los insumos necesarios para su
produccion u operacion.

e Demostrar que es econémicamente rentable llevar a cabo la realizacion, del negocio.

e Evaluar si una idea puede funcionar y por qué,

e Elaboracién del analisis FODA de la organizacion, a través de los analisis estratégicos realizados.

e Saber qué recursos va a necesitar.
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e Determinar el potencial de una oportunidad de negocios en el mercado y aterrizarla para
presentarla de forma clara y atractiva ante terceros.

o Entender qué equipo se requiere para llevar a cabo la iniciativa empresarial.

o Entender qué riesgos pueden afectar la oportunidad de negocios y con qué mecanismos mitigarlos.

o Disefar planes de corto, mediano y largo plazo.

El Plan formulado dard una ventaja a la empresa, en relacion a la potencial competencia que puede
enfrentarse a medida que la industria, en la cual se desempefia, sea tan atractiva como lo indica el
presente informe, dado que tendra sistematizada la informacion adecuada para tomar decisiones, se
tendra la carta de navegacion para a lo menos los proximos tres afios, lo que permitird posicionarse
comercialmente, operacionalmente y financieramente en el mercado de referencia definido, bajo el
marco de una filosofia de excelencia en la ejecucién de sus actividades que lograran sustentar el
negocio en el tiempo, se tendrd una ventaja de tres afios a lo menos, ante los nuevos competidores que

ingresen al sector.

Las condiciones Econémicas, Politicas y Sociales, que se tienen en la actualidad en el pais, dan
confianza para desarrollar cualquier actividad de emprendimiento que se quiera desarrollar, ademas de
existir programas focalizados a la generacion de emprendimientos, administrados por SERCOTEC y
CORFO, lo que se puede considerar como una oportunidad a ser explotada por los inversionistas, para
ir consolidando el negocio en el tiempo y disminuyendo el riesgo para ellos, al utilizar una fuente de

financiamiento que no se reembolsa al Estado de Chile, y que no tiene costo para ellos.

Un punto de reflexion final seria que, la elaboracién de un Plan de Negocio no otorga resultados por si
mismo, mas bien son las personas, su colaboracién, esfuerzo y comprension del proceso, lo que
determina el éxito de su aplicacion. Las ventajas de su empleo no estan restringidos a tipos o tamafios
de organizaciones determinadas, sino que son de validez universal, comprendiendo por supuesto, que

el proceso debe adaptarse a la situacion particular de la organizacion y el entorno respectivo.

Los Principales Supuestos y Performance del Proyecto se resumen a continuacion en beneficio del
mejor entendimiento del Inversionista.
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PROPUESTA Anio D Ao 1 Ao 2 Ano 3 Ano 4 Ao 5
Inversion Inicial EN PESOS 639,850,000
Valor Residual EN PESOS 51,880,000
Cobertura Estimada Posible [Encuesta) 403 403 403 403 403
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0% 1.5% 12.5% 15.0% 20.0%
Servicios Totales al Aho 9,600 14,904 25,709 31,931 44 D65
Precio por Semvicio Promedio 24,000 24,000 25,000 25,000 25,000
Ingreso por Servicios Anual 230,400,000 357.696.000 642735000 7I8.276.870 1.101.622 081
Ingreso por Yenta de Productos Anual 16,200,000 25150500 43,384,613 53883689 74,353,430
CostaMomina Arual (210,000,000 (3036072000 (486,183,737 (613048220 (842171357
Costa Operacidn fnual (254300000 (30537000 (41885731 (52623877 [Bd4,313,703]
ComprayRenovacian de Activoz 0 1] 0 (22500000 0
Costa Legal Arual 5,000,000 [5.200,000) 15,403,000 (5,624,320 [5.849.293)
Costalnzumas Anual [B,700,000) (33440000 (234302820 (23867270 [(40.401.600)
Costes de Publicidad Anual 5,400,000 [5.616,000) 15,540,640 (6,074, 266] [B,317,236)
Depreciacion fctivas (2,500,000)  (M000,000) 652000000 (26,300,000  (36,500,000)
Amortizacion Softw are [500.000) [1.600,000) (2,400,000 [3,200,000]) [4.000,000)
Resultado Antes de Impuestos [14,230,000] 1,213,530 0d, 471,154 94 460547 175528352
Tasade Impuestos 2254 24 0 25.5% 270 270 270
Impuestos 3.415,200 [2.860,335)  (F8207.220)0 (25504348 (47 d473655]
Resultados Después de Impuestos (10,814.800) B.358.595 76.263.964 68.956.199 128.354.697
Depreciacion Activas 5,200,000 1,000,000 16,500,000 26,500,000 36,500,000
Amortizacion Deuda Financiera 0 1] 1] 0 0
Amortizacion Saftw are 500,000 1,600,000 2,400,000 3,200,000 4,000,000
Wariacidn de KT (3, B40,000) 308 643 1,763,230 1413508 1.935.483
CAPEX 0 1] 0 (22500000 0
Inversion Inicial [E3,880.000)
Walar Residual 51,850,000
Flujo Neto EN PESDS [69,880,000) (39154 800) 21867237 96927254 77570008 222733179
AN 102.194.783
TASA Ko 1932
TIR 443
|Payback [Periodo de Recuperacion] 3.er Ao |
[Retomno sobre las Inversiones (RON -3% [F 22% 21 23]
[Punte de Equilibric EN PESOS 300,030,000 267761603 262 TMEE00 33173530 413,875,965
|EBITDH. EN PES05 Ano 0 Ao 1 Ao 2 Ao 3 Ano 4 Ao 5
(1.630,000) 36.419.590 142271184 153.860.547 256.828.352

70|Pagina



9. BIBLIOGRAFIA

Best, Roger J. 2007. Marketing Estrategico. Madrid : Pearson.
Keller, Kotler. 2012. Direccion de Marketing. Mexico : Pearson.

Luis Gomez Mejia, David Balkin, Robert Cardy. 2005. Getsién de Recursos Humanos. Madrid :

Pearson.

Nasir Sapag Chain, Reinaldo Sapag Chain, 2008. Preparacion y evaluacién de proyectos, Quinta

Edicion, Santiago: Mc Graw Hill.

Jose Manuel Sapag Puelma, 2007. Guia de Ejercicios, Problemas y Soluciones, Tercera Edicion,.
Santiago: Mc Graw Hill.

Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, 2010. Generacion de modelos de negocios, Onceava

Edicion ,Nueva Jersey: Deusto.

MBA Universidad de Chile 2013-2015. Material de Apoyo y Notas de Clase, Santiago
Instituto Nacional de Estadisticas Chile 2015, Fuentes Estadisticas on-line, www.ine.cl.
Intendencia de Valparaiso 2015, www.intendenciavalparaiso.gov.cl

Encuesta Presencial Quinta Regién Chile, Noviembre 2014, realizada en Valparaiso, Vifia del Mar

y Con Con por los estudiantes del presente Plan de Negocio,

71|Pagina



10. ANEXOS

ANEXO 1. ENCUESTA ESTUDIO DE MERCADO

Estudio de mercado para la introduccion de una empre sa de servicios de ase o y mantenciones menomes pam duenios de departamentos
ubicados enla zona de litoral de la quinta regicn, entre Valparaiso y Concon
1. iEngqué ciudad Usted e s propietario de un departamento?

I:I ‘Walparaiso I:l Wifia/Refiaca I:I Con Con

2.  iConqué frecuencia habita su propiedad ?

|:| Fines de semans v fenados langos |:| Wacaciones (wWerano, invemo, sephembrs)
D Todo el afio |:| Ortro, especifique I

3. iComorealizalalimpieza de su propiedad?

|:| con wna nana fillk-time {contratada) I:l CON wna nana part-time (por dias)

I:I ko r=aliza usted mismo D kx realizs otra persona (amigo, &miliar, no remunerado)

D Otro, especiique | |

4. ;Comoconsiguid el servicio de aseo que tiene actualmente en su propiedad de la playa?
|:| Agencis de Manas |:| Ref&rencia de un conocido

|:| Gesfon propia I:I Ortro maedio I
5.  iCuantasveces a la semana realiza el asen?

IE HE g [ ]« = [J=  [dr
6. Favor indicar tipo de departamento:

[ [ ]z [ Jeo [ ]4oeoms

7. 5i hubiese una empresa gque le ofreciera servicios domésticos personalizados y de calidad pam su propiedad ;Qué
servicios le gustaria tener disponibles pam contratar? Puede indicar mas de 1 respuesta.

|:| Aseo |:I Compra viveres |:| Mantendon: s menores I:I Ofro, especfique | |

(Camido laves, rines, vidios, ec)

8. Segun los servicios indicados en la pregunta 7 ;Con qué frecuencia a la semana los utilizaria?
[ IE: []= HE []= []e= (]
a. 5i tuviera derecho a un descuento sContratana los servicios por?

I:IE-NEE I:IE-NEE I:lEI‘I'EE |:|12n1-§§

10.  Sicontrata estos servicios, ;Como resoheria el acceso a su domicilio?

|:| Dejana las llaves en conserjena para que sean reticadas ydewuslias

|:I Entregana wna copia de las laves (sila empress le assgura la condanza)

I:I Dejania las llaves con algin familiar o conocido

I:l Otro, espedfique | |

11. Seginlas carmctensticas del servicio personalizado ofrecido y el tamario de su propiedad ;Cuanto estaria dispuesto a pagar por 1
evento?

[] s1s000 [ ] 20000 [ ]ses000 [ ] s30.000 [ ]saso00 [ ] s400000ms=

72|Pagina



ANEXO 2. ANALISIS DE PORTER

ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE PORTER

[ NIVEL [NOATRACTIVA] MEDIO [ATRACTIVA
| NIVEL DE ATRACTIVO DE LA INDUSTRIA____|PROMEDIO| 38% [ 7% | 5%
No Atractiva Atractiva | No Atractiva Medio Atractiva | No Atractiva Atractiva
Barreras de Entrada Baja/Falso Alta/Verdadero |Barreras de Salida Baja/Falso Alta/Verdadero |Poder de los Compradores Alta/Verdadero Baja/Falso
Economias de Escala 1 Especializacion de Activos 1 Volumenes de Compra 1
Cantidad de Patentes en Productos 1 Barreras Emocionales 1 Relevancia de Nuestro Producto
Identidad de Marca 1 Restricciones Gubernamentales y Sociales 1 Posibilidad de Integracion hacia atras 1
[Alto % de Costos Fijos 1 Valor de Liquidacion de Activos 1 Sensibilidad del comprador al precio 1
Necesidades de Capital 1 Precio total de las compras 1
Dificultad de Acceso a la Distribucion 1 Identificacién con la marca 1
Importancia de la Curva de Aprendizaje 1 Impacto en la calidad 1
Dificultad de Acceso a los insumos necesarios 1 Impacto en la utilidad 1
Reaccion Esperada competidores Nivel de Utilidades 1
Barreras Politicas/Guvernamentales 1 Contribucion a la calidad 1
Proteccién y Regulacién de la Industria 1 AAMENAZA NUEVOS COMPETIDORES
Total L) Total 10 4
Nota Promedio Nota Promedio 100% 40%
PODER NEGOCIACION DELOS INTENSIDAD PODER NEGOCIACION DE LOS
PROVEEDORES DE LA RIVALIDAD ENTRE COMPRADORES
(BAJA) ] COMPETIDORES N (bajo)
(MEDIA - BAJA) poca fidelizacién
AAMENAZA DE SUSTITUTOS
(BAJA)
No Atractiva Atractiva No Atractiva Atractiva No Atractiva Atractiva

Poder de los Proveedores Alta/Verdadero Baja/Falso Determinantes de la Rivalidad Competidores Alta/Verdadero Baja/Falso Sustitutos Alta/Verdadero Baja/Falso
Diferenciacion de los Insumos 1 Bajo Crecimiento de la industria-demanda 1 Bajos Precios Relativos 1
Alto % Costos Variables de proveedores 1 Nivel de costos fijos elevados: mas competitividad 1 Costos Variables 1
Baja disponibilidad de insumos sustitutos 1 Capacidad excesiva 1 Propension del comprador al sustituto 1
Niveles de concentracion del proveedor 1 Baja Diferencias de productos/commodities 1 Oferta de Sustitutos 1
Importancia de los insumos en el control de compras Baja Identidad de marca 1 Disponibilidad de sustitutos cercanos 1
Impacto de los insumos en el costo o en la diferenciacion 1 |Alto % de Costos Fijos 1 Calidad Comparativa 1
|Amenaza de integracion hacia adelante 1 Concentracion: Actor dominante 1 Bajos Costos de Cambio 1
[Alto costo de cambio de proveedores 1 Disponibilidad de Informacién 1

Baja Diversidad de Competidores 1 Total 7
Total 8 Barreras a la Salida 1 Nota Promedio 100%
Nota Promedio 100% Intereses estratégicos del nivel corporativo 1

Frecuencia de Guerras de precios 1

Total 2 1 9

Nota Prom 17% 8% 75%




ANEXO 3. CUADRO EVOLUTIVO DE LA TASA DE IMPUESTOS A LAS EMPRESAS EN CHILE 2014-2018

Fuente: sitio web Gobierno de Chile

Impuesto a las empresas
(primera categoria) con la
Reforma Tributaria

2014 2015 2016 2017 2018

Blcanza ¢l 25% en 2017. La tasa efectiva
maxima de impuestos finales podra
legar a 35%

Alcanza el 27% el 2018. La tasa efectiva
mdxima de impuastos finales podra

| Sistema semi-integrado I Sistema integrado
legar 3 44.45%
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ANEXO 4. RESUMEN DE SUPUESTOS Y ACTIVIDADES DEL FLUJO DE OPERACIONES DEL PROYECTO HOTELIZA

RESUMEN DE SUPUESTOS DEL PROYECTO

Afio 0 Afo 1 Afio 2 Afo 3 Afo 4 Afio 5
Crecimiento Anual Edificios 3.5% 3.5% 3.5% 3.5%
Edificios Estimados 150 155 161 166 172
Dptos por Edificio 50 50 50 50 50
Dptos Totales 7,500 7,763 8,034 8,315 8,606
Cobertura Estimada Posible (Encuesta) 40% 40% 40% 40% 40%
Universo de Dptos. Posible 3,000 3,105 3,214 3,326 3,443
Participacion de Mcdo. Estimada 5.0% 7.5% 12.5% 15.0% 20.0%)
Dptos a Cubrir con Senicios 150 233 402 499 689
Senicios Promedio por Dpto. a la Semana 2 2 2 2 2
Senvicios Promedio por Dpto. al Mes 8 8 8 8 8
Senicios Promedio por Dpto. al Afio (8 MESES) 64 64 64 64 64
Senvicios Totales a la Semana 300 466 803 998 1,377
Servicios Totales al Afio 9,600 14,904 25,709 31,931 44,065
Precio por Servicio Promedio 24,000 24,000 25,000 25,000 25,000
Tasa de Crec. Valor Senicios 0% 4% 0% 0%
Senvicios Realizados por Empleado (Diario) 3 3 3 3 3
Senicios Realizados por Empleado (Semana) 15 15 15 15 15
Empleados de Servicio Requeridos 20 31 54 67 92
Ingreso por Servicios Anual 230,400,000 357,696,000 642,735,000 798,276,870 1,101,622,081
Precio Paquete Productos de Aseo 15,000 15,000 15,000 15,000 15,000
Precio Paquete Productos de Cocina 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Venta Paquete Productos de Aseo Anual 8 8 8 8 8
Venta Paquete Productos de Cocina Anual 6 6 6 6 6
Dptos. que adquieren Paquetes (del total) 45% 45% 45% 45% 45%
Total de Dptos. que adquiren Paquetes de Productos 68 105 181 225 310
Ingreso por Venta de Productos Anual 16,200,000 25,150,500 43,384,613 53,883,689 74,359,490
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RESUMEN DE SUPUESTOS DEL PROYECTO Afo 0 Ano 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5
Reajustabilidad de Salarios (Inflacién Anual) 4% 4% 4% 4% 4%
Sueldo Bruto Empleados de Gerencia (Mes) 1,500,000 1,560,000 1,622,400 1,687,296 1,754,788
Sueldo Bruto Empleados de Operacién (Mes) 750,000 780,000 811,200 843,648 877,394
Sueldo Bruto Empleados de Senicio (Mes) 550,000 572,000 594,880 618,675 643,422
Honorarios Asesor Tributario (Mes) 500,000 520,000 540,800 562,432 584,929
Empleados de Gerencia 2 2 2 2 2
Empleados de Operacion 4 5 6 7 8
Empleados de Senvicio 20 31 54 67 92
Asesor Tributario (Mes) 1 1 1 1 1
Costo Nomina Mes 17,500,000 25,300,600 40,515,316 50,998,735 70,180,999
Costo Nomina Anual (210,000,000) (303,607,200) (486,183,797) (611,984,822) (842,171,987)
Arriendo Local 7,200,000 7,488,000 7,800,000 8,112,000 8,436,480
Electricidad 600,000 624,000 648,960 674,918 701,915
Agua 600,000 624,000 648,960 674,918 701,915
Gas 600,000 624,000 648,960 674,918 701,915
Mantencién Senidor Web + Internet 2,400,000 2,496,000 2,595,840 2,699,674 2,807,661
Mantencion de Equipos 480,000 499,200 519,168 539,935 561,532
Mantencién Minivan de transporte 01 600,000 624,000 648,960 674,918 701,915
Bencina Minivan 01 3,600,000 3,744,000 3,893,760 4,049,510 4,211,491
Mantencion Minivan de transporte 02 600,000 624,000
Bencina Minivan 02 3,600,000 3,744,000
Permisos Municipales 350,000 364,000 378,560 393,702 409,450
Seguros de Cobertura Dptos. 9,000,000 13,972,500 24,102,563 29,935,383 41,310,828
Costo Operacién Anual (25,430,000) (31,059,700) (41,885,731) (52,629,877) (64,913,103)
Compra Minivan 2 20,000,000

Renovacion Equipos Computacionales 2,500,000

Compra y Renovacion de Activos 0 0 0 (22,500,000) 0
Pago Crédito Minivan 01 (36 meses)

Pago Crédito Minivan 02 (36 meses)

Costo Financiero Anual 0 0 0 0 0
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RESUMEN DE SUPUESTOS DEL PROYECTO Afo 0 Ao 1 Afo 2 Afo 3 Afo 4 Afo 5

Asesoria Contable, Legal, Tributaria e Informatica 5,000,000 5,200,000 5,408,000 5,624,320 5,849,293
Costo Legal Anual (5,000,000) (5,200,000) (5,408,000) (5,624,320) (5,849,293)
Uniformes al afio 2 2 2 2 2
Valor Uniformes 15,000 15,600 16,224 16,873 17,548
Costo Uniformes 600,000 968,760 1,737,955 2,244,882 3,221,855
Margen Paquete de Productos 50% 50% 50% 50% 50%
Costo compra Paquetes de Productos (Inventario) 8,100,000 12,575,250 21,692,306 26,941,844 37,179,745
Costo Insumos Anual (8,700,000) (13,544,010) (23,430,262) (29,186,727) (40,401,600)
Folletos (Anual) 1,000,000 1,040,000 1,081,600 1,124,864 1,169,859
Publicidad Radial (Cuatrimestral) 2,000,000 2,080,000 2,163,200 2,249,728 2,339,717
Publicidad Internet (Mensual) 2,400,000 2,496,000 2,595,840 2,699,674 2,807,661
Costos de Publicidad Anual (5,400,000) (5,616,000) (5,840,640) (6,074,266) (6,317,236)
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Flujo Caja EN PESOS Ano O Ano 1 Afo 2 Afo 3 ARno 4 ARno 5

Ingreso por Senvicios Anual 230,400,000 357,696,000 642,735,000 798,276,870 1,101,622,081

Ingreso por Venta de Productos Anual 16,200,000 25,150,500 43,384,613 53,883,689 74,359,490

Costo Nomina Anual (210,000,000) (303,607,200) (486,183,797) (611,984,822) (842,171,987)

Costo Operacion Anual (25,430,000) (31,059,700) (41,885,731) (52,629,877) (64,913,103)

Compra y Renovacion de Activos (0] (0] 0 (22,500,000) (0]

Costo Financiero Anual (0] (0] (0] (0] 0]

Costo Legal Anual (5,000,000) (5,200,000) (5,408,000) (5,624,320) (5,849,293)

Costo Insumos Anual (8,700,000) (13,544,010) (23,430,262) (29,186,727) (40,401,600)

Costos de Publicidad Anual (5,400,000) (5,616,000) (5,840,640) (6,074,266) (6,317,236)

Depreciacion Activos (5,500,000) (11,000,000) (16,500,000) (26,500,000) (36,500,000)

Amortizacion Software (800,000) (1,600,000) (2,400,000) (3,200,000) (4,000,000)

Resultado Antes de Impuestos (14,230,000) 11,219,590 104,471,184 94,460,547 175,828,352
Tasa de Impuestos 22.5% 24.0% 25.5% 27.0% 27.0% 27.0%

Impuestos 3,415,200 (2,860,995) (28,207,220) (25,504,348) (47,473,655)

Resultados Después de Impuestos (10,814,800) 8,358,595 76,263,964 68,956,199 128,354,697

Depreciacion Activos 5,500,000 11,000,000 16,500,000 26,500,000 36,500,000

Amortizacion Deuda Financiera 0 0 0 (0] 0

Amortizaciéon Software 800,000 1,600,000 2,400,000 3,200,000 4,000,000

Variacion de KT (34,640,000) 908,643 1,763,290 1,413,808 1,998,483

CAPEX (0] (o] 0 (22,500,000) (0]

Capital de Trabajo (10% Costo Némina 1.er afio) (21,000,000)

Capital de Trabajo (10% Gastos Operacion) (180,000)

Asesoria Legal de Iniciacion (4,000,000)

Vehiculos (1 al primer afio, 2.do al afio 4) (20,000,000)

Reserva Arriendo Local Comercial (1,200,000)

Publicidad de Lanzamiento (12,000,000)

Compra de Computadores (4 pcs + 1 senidor) y Renovacion (5,000,000)

Desarrollo Sitio Web (4,000,000)

Compra de Mobiliarios (2,500,000)

Inversién Inicial (69,880,000)

Valor Residual 51,880,000

Flujo Neto EN PESOS (69,880,000) (39,154,800) 21,867,237 96,927,254 77,570,008 222,733,179

VAN 102,194,783
TASA Ko 19%
TIR 44%
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ANEXO 5. Investigacion de mercado boom inmobiliario quinta region

Segunda

INICIO | ACTUALIDAD | CONTACTO
BLOG3S REDACCION DEBATE DE IDEAS SOCIEDAD ANONIMA CINE, TV Y CULTURA DEPORTES GENTE

Elcompartir | EIE |

domingo, 19 de abril de 2015

I3CONOMIA

El "boom" inmobiliario de Vina-Concon: el nuevo
barrio alto que se consolida en la V Regién

Casas cuyos valores superan las 10.000 UF y departamentos por 25.000 UF han tomado
protagonismo en los nuevos proyectos que se han emplazado en el sector. El agotamiento
de terrenos en el plan de la Ciudad Jardin ha favorecido la migracion hacia el norte de la
comuna de Valparaiso.

FOR: CAMILA MUROZ sabado, 22 de septiembre de 2012




vifia del Mar se quedo chica. Al igual que en
Santiago, las clases mas acomodadas han
comenzado a migrar a otros lugares buscando
nuevos barrios para habitar.

Ese es el caso del sector norte de la Ciudad
Jardin, donde empieza Concon, otrora residencia
de pescadores y trabajadores de Enap y Enami.

Ese es &l lugar que han escogido tanto los
antiguos residentes de Vifa del Mar como cada
vez mas santiaguinos que buscan una mejor
calidad de vida.

Anhi es posible encontrar construcciones para
todos los gustos: desde departamentos de 2.500
UF al lado oriente de la Avenida Edmundo
Eluchans -que separa la parte alta, donde estan
las dunas- hasta otros como el edificio Santorini,
de Vimac Inmobiliaria y Constructora, cuyas

CONCON
Lowo
Costas de
Boarssar s
= o=
La Foresta
R s 8
RENACA

construcciones de 280 mt2 alcanzan las 25.000 UF e incluyen sauna, jacuzzi y piscina temperada con

vista al mar.

Segun cuenta uno de los socios de la inmobiliaria Serinco, duefia de la urbanizacion de Refiaca Morte,
Sergio Ramirez, aca sucede lo que pasd con Los Dominicos en Santiago: cuando se agotaron los
terrenos, la gente migrd hacia La Dehesa, donde hoy ya hay numerosos proyectos de oficinas, ademas
de los residenciales, situacion que se replicaria en este sector de la Quinta Region.
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El arquitecto y socio del estudio Quiroz & Puelma, Victor Quiroz, explica que ya se agotaron los terrenos
en el Plano de Vifia del Mar. "Esta todo construido, y cuando se quiere hacer un edificio hay que hacer
una reconversian de la vivienda, proceso que se hace cada vez mas dificil negociar, ya que hay que
juntar al menos ocho propiedades. Hay inmobiliarias que se demoran incluso dos afios en armar un
pafio para hacer un proyecto”, afirma.

No obstante, hacer un edificio en el sector es altamente rentable, dice. "Lo venden muy rapido, se
termina de hacer el edificio, y ya esta completamente vendido ", asegura.

Vifia: el Miami de las costas chilenas

Cada dia son mas los santiaguinos que han optado por un nuevo estilo de vida y pasar su vejez cerca
de las costas. "Vifia es una especie de Florida de Estados Unidos. A toda la gente de Chile le gustaria
pasar su época de jubilacion aca: tiene buenos centros de salud y esta cerca de Santiago. Hay muchos
santiaguinos que lo proyectan como un lugar donde se puede trabajar en Santiago de lunes a jueves y
venirse el fin de semana o a pasar su vejez", argumenta Quiroz.

Ademas, aqui los propietarios pueden optar a vista al mar, algo que el Plan de Vifia no ofrece. Incluso
algunos también pueden mirar hacia Valparaiso, pero también hay que pagar por ese privilegio.

¥ es que en esta conurbacion de cerca de 600 hectareas ya se han edificado proyectos de mas de 10
inmobiliarias distintas, y actualmente hay aproximadamente 20 en construccién, gue se suman a los
cerca de 50 ya existentes.

Ramirez afiade que este boom se explica porgue los chilenos han cambiado la manera en la gue
invierten su dinero. "Antes acostumbraban a mantener sus ahomos, pero con lo gue esta pasando en el
mundo no hay seguridad y la gente ha ido invirtiendo en bienes en los que no se pierde el valor”. Distinto
a cuando se invierte en un instrumento financiero, afima.

Primer edificio de oficinas en... Refiaca
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Sintomatico de esta "explosion” es |a construccion del primer edificio de oficinas en el sector de Refiaca
MNorte.

Segun explica Ramirez, "hace un cambio cualitative de lo que estaba pasando. Al venirse Ia oficina, se
empieza a conguistar este sector de |a ciudad con un sentido de uso total”, reflexiona.

El edificio pertenece a la Inmobiliaria Serinco y cuenta con 11 pisos y 80 oficinas a 61 UF/m2. Ramirez
adelanta que levantaran otros cuatro o cinco edificios mas con las mismas caracteristicas en el sector,
dado el éxito de ventas de la primera edificacion.

Los Grecos y la continuacion de Jardin del Mar

Este auge de Concon comenzd luego de que se copara por completo el sector de Jardin del Mar
-ubicado entre Refiaca y Vifia-, por lo que la ciudad tuvo que buscar nuevos horizontes para expandirse,
en este caso, hacia el antiguo balneario de Concon. Luego vino el area frente al loteo Mirador, donde se
construyeron los primeros edificios en el sector gue se conoce como los "Grecos”, por los edificios
Grecomar 1, 2 y 3, en 1998. "Esta linea fue la que primero se copd en 2006, cuando Bezanilla hizo el
Gitimo edificio y comenzd a potenciarse el sector de Montemar como segundo sector de desarrollo en la
zona", agrega Quiroz.

El tercer foco de urbanizacion es el de Refiaca Norte, donde se construyd hace cuatro afios el primer
edificio y ya estan todos los terrenos copados. Aqw es donde se ubica el millonario proyecto de
departamentos de 25.000 UF qgue surgid luego de que quienes compraban en el edificio vecino -Atlantis-
decidieran unir dos viviendas de 140 m2 para tener uno de mas espacio, lo que hizo ver a las
inmaobiliarias que habia demanda por este tipo de vivienda.

En Refiaca Norte, al otro lado de la vereda, es donde Mall Plaza adquiric once hectareas para la
construccion de un mall y donde se ubica el ya mencionado edificio de oficinas.

El cuarto foco que experimentd un "boom" es el sector de La Foresta -ubicado en la parte alta de
Refiaca, hacia el camino Intermacional-. El gerente general de la Inmobiliaria RVC, Rodrigo Bascurian,
apuesta por este sector. "La Foresta en Refiaca se distingue por ofrecer una excelente coneclividad, a
pasos de supermercados y colegios, y una alta estimacion de plusvalia a mediano plazo, proyectada
sobre 50 UF el m2", afirma.

El gerente general de |a consultora Arenas & Cayo, Tecdosio Cayo, afirma que la diferencia de precios
entre un lado y el otro de la Avenida Eluchans es de un minimo de entre 200 UF y 300 UF que se va
incrementando en la medida gue haya vista al mar.

Bascufian agrega que cerca del 50% de los que compran en el sector costero corresponden a segunda
vivienda, mientras que en el otro lado el 100% es residencial.

Precios han subido 10% promedio en los Ultimos cuatro afios

En el mercado inmobiliario coinciden en gue los precios han subido en promedio un 10% en los Ultimos
tres a cuatro afios. Asi lo afirma Cayo respecto al segmento de casas, mientras que en departamentos
"wvemaos un incremento de hasta un 15%".

"La tendencia debiera ser que los precios sigan al alza en forma moderada, debido a la escasez de
suelo y 1a falta de mano de obra. Por ende, es un buen momento de comprar”, sostiene Bascufian.

Los datos que manejan en Quiroz & Puelma, empresa que ha desamrollado cerca del 75% de los
proyectos de la zona, sefialan que "en Costas de Montemar, el primer terreno que se compro fue en
2002 a 6,7 UF el m2, y hoy esta a 15 UF m2. En diez afios ha subido a mas del doble. En la zona de
altura en Altos de Montemar, al lado oriente de la calle, en el loteo mirador el 2007 se encontraban
terrenos a 8 UF m2 y hoy estan a 15 UF. En el sector de La Foresta, en 2007 estaban a 14 UF y hoy
estdn a 18 UF"
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Por atro lado, los terrenos para casas han subido de 2,5 UF por m2 a §,5 UF en los Ultimos diez afios en
la zona de Bosques de Montemar. Segun expertos, las ventas se incrementan en los meses de
septiembre, octubre v noviembre antes del verano, luego baja y se retoma en marzo.

El gerente de Besalco, Eduardo Mestler, coincide con esta cifra. "Estamos construyendo y vendiendo
dos edificios en Concon en el sector de Montemar con 250 departamentos en total. Otro proyecto
importante es un edificio en Refiaca Norte con 35 departamentos aproximadamente, de un valor cercano
a las UF 10.000 cada uno".

Por su parte, Bascuiian, de RVC, adelania que para los proximos afios invertiran US$48 millones en las
zonas de Valparaiso y Vina del Mar. Actualmente cuentan con siete proyectos activos, entre los que
destacan el Club La Foresta, la segunda etapa Monte Azul, en Refiaca; Condominio Castilla, Alto
Oriente y Uno Poniente, v en Vifia del Mar el Barrio Bosgue Inglés 1y L.

Esta (ltima construyd también el emblematico colegio vifiamarino St. Margarets, que se traslado a la
zona de Lomas de Montemar.

En este sector, 1a inmobiliaria Movara cuenta que ya tienen un edificio vendido -"Parque Montemar 11"-
con departamentos de 1, 2 v 3 dormitorios. Este cuenta con 26 pisos y los precios parten en las 2.500
UF.

Un poco mas al norte, la inmobiliaria Aconcagua cuenta con el proyecto Geomar |, un edificiode 2, 3y 4
daormitorios cuyos precios van desde las 3.824 UF hasta las 6.227 UF. La misma empresa posee
ademas el edificio Costa Horizonte en la zona de Costa de Montemar, con depariamentos de 2y 3
dormitorios desde 3.929 UF.

Los terrenos que vienen y hacia donde creceria la ciudad

Quiroz anticipa que la ciudad sufrira una contraccion en la expansion hacia el norte, y que los ojos
inmaobiliarios estaran puestos en dos nuevos terrenos gue seran ofertados en un plazo maximo de un
afio.

El primero de ellos es el que perienece a las ex petroleras que compré Copec a principios de afio. Estas
17.5 hectareas ubicadas en el sector de Las Salinas de Vifia del Mar se estima sean vendidas a un
minimo de 35 UF por m2.

Quiroz sefiala que el segundo predio que deberia licitarse se ubica en la subida de Jardin del Mary
pertenece a la Armada de Chile. La institucién posee 20 hectareas, de las cuales ya se han licitado
cuatro y se espera que dentro de los proximos seis a ocho meses sean adjudicadas entre 4 y 6
hectareas mas.

Segun estimaciones del mercado, éstas alcanzarian un valor de § UF por m2.
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Boom inmobiliario de segunda vivienda

Que el mercado inmobiliario vive un boom es un hecho ya conocido por todos. La segunda vivienda ha hecho
lo propio, registrando un crecimiento del 15% en los ultimos tres afios. Un estudio de la Cdmara Nacional de
Comercio evidencia que durante 2011 la inversion inmobiliaria en segunda vivienda alcanzé un nivel récord,
acumulando inversiones por US$2.557 millones, lo que significé un 6,8% sobre el monto de 2010. Pero son, sin
duda, la Vy la IV regiones las que siguen liderando la oferta y demanda de segunda vivienda.

La Serena, Vifia del Mar y Valparaiso son las ciudades por excelencia para
comprar una segunda vivienda, por la cercania con la Region
Metropolitana. Pero también por las caracteristicas propias de la IV y V
regiones. Eso va de la mano con una tendencia que se observa, y es gque la
segunda vivienda dejé de ser un lujo.

Por un lade, la oferta de viviendas se ha diversificado; y por otro, hay una
demanda muchisimo mas fuerte, lo gque ha permitido que hoy los clientes
puedan encontrar productos desde 2.000 UF vy, por lo tanto, ese segmento
tenga mas facilidades para adquirir una segunda vivienda. De hecho, es
preciso aclarar que hoy el segmento C2 y C3 no sdlo invierte, sino que
también compra para disfrutar su segunda vivienda, dada la necesidad de la gente por descansar todos los fines de
semana que sea posible. Algo que se puede lograr por la conectividad que hoy existe entre la Region Metropolitana y la
costa central.

“Jardines del Sof’, Marbella Chile.

Litoral central

Valparaiso es una zona tipica que sigue encantando. Su mayor virtud es que esta sélo a 120 km de la capital, por lo que
en una hora y media se puede estar disfrutando del mar y sus playas. ¥ en el ambito inmaobiliario, en los dltimos afios, la
ciudad registra una gran oferta para todos los bolsillos. “Existen muchos productos en la regidn que siguen siendo muy
competitivos en precios. De hecho nosotros tenemos productos desde las UF 00 en sectores muy bien posicionados, con
buena locomocidn”, sostiene Juan Armando Vicufia, Director Comercial de RVC Corp.
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El dinamismo en ventas ha sido evidente durante este afio, especialmente en
departamentos. “Para los que tienen vista al mar, diria que el 50% de las ventas
son para segunda vivienda. Dentro de este porcentaje, hay varios gue las compran
con un doble proposito y es que el hijo entrd a la universidad y en vez de
arrendarles algo, compran un bien y, en el verano, lo utilizan para veranear. Estos
estan dispuestos a pagar un precic mayor por la vista”, explica Vicufia. Sin
embargo, la demanda no estd 100% cubierta, ya que con las restricciones que se
han colocado al plano regulador de Valparaiso, sobre todo respecto a la altura de
los edificios, se ha producido una reduccién en el inicio de nuevos proyectos.

En Maitencillo, el dinamismo es similar. La ausencia de terrenos permite que los
pocos pafios que se estan desarrollando se agoten en poco tiempo y los precios
sigan al alza. “Marbella Chile facturé 330 mil UF en 2011, un 10% ma&s que el afic
anterior. ¥ este afic esperamos llegar a 350 mil UF. En ese sentido, vamos por muy
buen camino”, sostiene el Gerente General de la sociedad, Marcelo Bachelet.

“Monte Azul", RVC CORP.

IV Region

La IV Regién es la segunda region preferida por los chilenos para vacaciones. Eso hace que el interés por adquirir una
segunda vivienda siga creciendo. De hecho, La Serena fue clasificada como la segunda ciudad con mejor calidad de vida
del pais, destacando factores como el buen clima, los paisajes naturales, servicios, y carece de contaminacion, tacos y
estrés, por lo que mucha gente estd optando por la region como lugar para vivir. Uno de los complejos turisticos
inmobiliarios mas relevantes es La Serena Golf. El Gerente Zonal, Jaime Avilés, comenta que “hasta el momento hemos
tenido un balance de wentas muy positivo, registrando un incremento de las wventas del orden de un 40% en
departamentos de segunda vivienda comparado con igual periodo del afio pasado”.

Entre los factores que explican el boom del mercado de segunda vivienda estdn el positivo escenario econdmico nacional
y el nivel de ingresos, gue mantienen altas las expectativas del sector. La inversidon es otro factor, ya gque muchos
compran propiedades de segunda vivienda para arriendo, esperando gue la propiedad al cabo de unos afios se pague
sola.

Asi también lo explica Avilés: “Cada vez son mas las familias que estan
buscando distintas formas de disminuir los riesgos y a su vez aumentar la
rentabilidad, cosa que no es facil. Por eso, hoy dia se ha convertido en una
buena opcion invertir en un bien raiz ya que es una excelente alternativa,
sobre todo si se hace en un proyecto en pleno crecimiento y plusvalia”.

Y para el término del afio y 2013 las proyecciones siguen siendo positivas.
El Gerente Zonal de La Serena Golf comenta que “para nuestro proyecto,
podemos auspiciar que las ventas anuales en todos nuestros productos, es
decir casas, sitios y departamentos, serdn mas que positivas. Hasta la fecha
hemos tenido muy buenos resultados y creemos que por lo menos esta
tasa de crecimiento se va a mantener hasta finales de afio. De hecho, de nuestro proyecto de casas ya contamos con el
46% vendido en verde”.

“Departamentos Goif IlI", La Serena Golf.

En la V region, la tendenci a moderada, producto de |a escasez de suelo
mano de obra. “El mercado de segunda vivienda se encuentra muy di mos que en 2013 la
tendencia se mantenga al alza, es decir que siga creciendo en torno al 15 -20% como en los Gltimos trespfios”, sostiene el
neral de Marbella Chile.
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P '| D' - 2 WQ Informe de ventas y casa  departamentas en el mes de diciembre 2012 en el Gran Valparaiso
rO Ogo |C|em re en os sectores de. Valparaiso, Reriaca, Conedn, Quilpué, Villa Alemana y Curguma.
-

1 Los inmuebles nuevos pora lo venta en el mes de diciembre 2012 suman 4,040 unidades, desglosados en 3,883 departamentos y 21 costs.
2Los proyectos para o venta son 127, desglosodos en 94 departamentos y 33 de casas.
3 L mayor contidod de proyectos de departamentos se concentran e Refiaca/Concdn, con un 27%, Plan de Vifia del Mar, En cuanto o cosas, Curauma 59%, Villo Alemana
concentra un 25% y Quilpué un 1%,
4 Encuanto of costo de viviends:
Los departamentos fluctian entre 1,001 y 3,000 U.F. representan el 67% de Lo oferto.
En los cosos en el tramo comprendido entre 1,001 y 3,000 U.F. representan el 60% e o oferto.
5 Enm2los departamentos entre 000 y 090 m2 representan el 83% de lo oferto
En los cosos de entre 000y 090 m2 representan el 30% de lo oferto.
6 Evolucidn de (as ventos
Departomentos: en dlciembre se vendieron 204 departamentos nuevos, lo que significd una bajo de un 5.5% respecto o las ventos del mes de noviembre y un cumento de un
22%con respecto ol mismo mes del ofio 2011
Cosas: en diciembre se vendieron 33 casa nuevas, Lo que significd un alza de un 21% con respecto o as ventas de noviembre y una disminucidn de un 28.5% de variacidn con
respecto ol mismo mes del ofig 2011,
7 Oferta diciembre 2012
Departamentos: stock 3,863 unidodes, venta 204 unidades, meses agota stock 19 meses,
Cosos:stock 21 unioades, vento 40 unides, meses agotor stock, 13 meses.
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Regiin de Valparaiso
Perfil de la Dinimica Econémica Regional

Ocupados Actividad Exportaciones
(Miles de Personas) (indire 2003=100) (Millones de dalares)
Abr-Tan Abr-Tun Abr-Tun Abr-Tun Abr-Thm | Abr-Tun
2012 2013 - 2012 2013 - 2012 2013 a
T61.5 766,09 1517 1524 1.349.9 | 2.564,0
trimestre afo
anterior El Indicador de Aectnidad Econdmica Regional
(INACEE) en el segundo fnimestre de 2013, registro un
Silvozgropecuario a ascenso moderade de 0.4%, respecto a igual periodo
del afio anterior, destacando la recuperacion del Sector
Pesca | Construccion.
Minernia 9 Valparaizo:
Variacidn del INACER
Industria Manufacturera S
INACER™® |  Var. L
s Afio Trimegtre Interanual* | Acumulada
Electricidad, Gas v Agua A e (%] (|
Constuccion A 2011 Iﬂ— 194.4 3.3 84
od - dic 1478 2,7 6,9
c o R v Hotsl H ene - mar 1578 &3 6.3
2043 abr - jun 151.7 1.2 aT
Transporte ¥ Commnicaciones 9 jul - =p 1414 21 1.8
— - od -dic | 1527 32 2.2
Servicies Financieros v Emprasarialas A - ene - mar 1608 1.9 1.9
- — shr - jun 1524 04 1.2
Propiedad de la Vivienda ” ¥ Datos Frovisonales
Servicios Sociales. D f— 1 > ™ Wariadidn respecto igual trimestre afie anterior.
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COBERMNO DE CHILE

MINVU
EL CRECIMIENTO DE LOS HOGARES EN CHILE

PROY ECCION Y ANALISIS DE LA EVOLUCION DE LOS HOGARES A ESCALA NACIONAL, REGIONAL Y COMUMNAL (2002-201 8)

El Crecimiento de los Hogares en Chile V.ESTIMACIONES COMUMNALES (2002 - 2018)

RANKING COMUNAL CRECIMIENTO DE HOGARES EN CIFRAS ABSOLUTAS ¥ RELATIVAS
(2008 - 2012): N'1 AN 7O

COMUNA 3 ' ? COMUNA REGION anual abooluta  anual reafva

(2008 - 2012) (2008 - 2012)
Mai i MET ROPOLITANA 13.261 5, BB ETS Coronel BIOBIO Ed4 2,09
Puente Alto METROPOLITANA B.357 4,19 37 Padre las Casas ARALCANIA 617 3,02
Qusilicura METROPOLITANA 2.736 4,90 3E Talcahuano BIOBIO 614 1,21
Pudahuel MET ROPOLITARA 2546 346 30 Penafior METRO PO L TARA co4 257
Antofagasta ANTOFAGASTA 2462 2,49 A0 Sam A oo WALPARAISD SB0 1,95
Temuco ARALCANIA 2425 2,76 41 Talagante METROPOLITANA 563 2,74
Puerto Mo ntt 05 LAGOS 2317 347 a4z Loz Andes WALPARAISD 546 2,55
San_Bernardo METROPOLITARA 2.065 2 4E 43 Quillota WAL PARAISD 545 2,12
La Serena COQUIMED 2.01E 3,35 44 Pica TARAPACA 542 11,21
Coguimbo COQUIMED 2018 3,32 45 San Felipe WALPARAISD 536 2,34
Talca MALLE 1847 260 46 Melipilla MET ROPOLITANA 506 1,71
Las Condes MET ROPOLITARA 1.EE5 1,86 47 Linares MALLE 4598 1,E1
Rancagua O HIGGINS 1.616 2,20 48 San Fernando OHIGCINS 457 2,28
La Florida METROPOLITARA 1.506 1,30 49 Paine METRO PO L TANA a0z 2,86
Chiguayanite BIOEBID 1.454 4,53 50 Willarrica ARAUCANIA 4E1 2,87
Loes Angeles BIOBID 1.411 2,51 51 Calama ANTOEACASTA AET 1,14
Quilput VALPARAISD 1.357 2,87 B valparaiso VALPARAISD 455 L
Aho Hospicio TARAPACA 1.386 5,81 53 Rengo O HIGGINS 437 2,46
Willa Alemana WALPARAGL T 364 3,60 54 Castro LOE LAGOS 423 2,05
Pefialclén METROPOLITANA 1.312 1,88 55 Buin METROPOLITANA 414 2,03
Copiapd ATACAMA 1.22% 2,74 56 Pucdin ARALCANIA 413 4,55
Colina METROPD LITARA 1143 3,75 57 Punta Arenas MAGALLANES 413 1,07
Conchn WAL PARAISD 1.041 £ 37 58 Quelldn LO5 LAGOS 408 4,52
24 Curcd WOUOLE ooS 2,36 55 Huechuraba METROPOLITARA 353 1,75
25 Lo Barmechea METROPOLITANA SEE 3,92 B0 Cooihaigue AISEN 3IEB 2,21
26 Valdivia LOS RIOS oE2 2,01 E1 Constitucidn MALLE 369 2,35
27 Chillan BIOBIO 534 1,77 652 Padre Hurtads METROPOLITANA 356 2,63
2B Conce pritn BIOEIO 516 1,34 =) Penco BIDEID 346 2,20
25 Dsorno LO5 LAGOS 513 1,84 B4 Camagena WALPARAISD 31z 4,14
30 Lampa METROPDLITARA o3 4,60 65 Pust ito Waras LOS LAGOS 305 267
= vina el Mar WALPARAISD TE4 O.ES 66 Arauce BIOBID 304 2,62
32 La Pintana WLT ROPOLITARA TE4 1,37 &7 San Vicente O"HIGGINS 301 2,16
33 Owalle COQUIMBD 722 217 Chillan Wiejs BIOBID 297 3,49
34 San Pedro de la Par BIOBIO 594 2,55 Calera de Tango METROPOLTAKA 257 4,27
35 Iquique TARAPACA 656 1,26 Casablanca WALPARAISD 271 3,28
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