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RESUMEN EJECUTIVO  

El presente plan de negocios tiene por finalidad dar a conocer la vialidad de instalar un SPA, 

exclusivo para mujeres en la ciudad de Antofagasta y de esta forma poder saber si es un 

negocio rentable y sustentable en el tiempo, para poder llegar a obtener la información 

necesaria, primero se realizado un análisis estratégico de la industria, actualmente se pude 

concluir que, en la ciudad de Antofagasta, existen 3 SPA, pero estos no son exclusivos para 

mujeres, existiendo pocos competidos en la región, que cubran la demanda total de la 

población en la ciudad en la ciudad de Antofagasta. 

 

Se realizó una investigación de mercado, la cual nos ayudó a obtener la cantidad de nuestro 

mercado objetivo en Antofagasta, para identificar esta área nos enfocamos en el mercado 

potencial que son las mujeres, desde los 25 años hasta los 74 año, con nivel 

socioeconómico AB; C1a; C1b; con esta información se concluyó que, nuestro mercado 

objetivo, son 12.960, la cual solo atenderemos la cantidad de  12.960, que es obtenida por 

la capacidad máxima de atención que podría asistir a las instalaciones del SPA. 

 

Luego se realizó un análisis técnico para obtener y saber cuánto cuesta instalar un SPA, 

con este análisis el cual fue valorizado a través de la cadena de valor por unidad de servicio 

entregado y podemos concluir que por servicio entregado obtenemos una rentabilidad del 

31% neto por ticket (circuito) vendido. 

 

Con estos datos se comenzó a analizar el servicio a entregar que consiste primeramente 

en un circuito en donde se otorga un masaje de relajación a elección del cliente, el cual su 

duración es aproximadamente 60 minutos, y después de este tiempo el cliente es libre de 

utilizar las instalaciones y los servicios del spa. 

 

Para finalizar se realizó un análisis financiero en donde se puede concluir que “Butterfly 

SPA”, es una oportunidad de inversión atractiva y rentable, el que se avala con los 

resultados obtenidos, en un escenario de 5 años, con una inversión inicial de 

$225.000.000.- 

 

En la cual se proyecta una recuperación de la inversión a los 3 años 06 meses, además de 

un van positivo equivalente $539MM, con una TIR del 86% y un ROE y ROA de 62%, 

contemplando la venta de la propiedad al 6to año. 
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I. Oportunidad de negocio 

 

La oportunidad de negocio surge principalmente porque en la ciudad de 

Antofagasta, existe evidencia sobre los niveles elevados de estrés en las personas, 

donde podemos mencionar un estudio realizado el año 2013, de Chile3D-2013 Gfk 

Adimark1, quien posiciono a la región, como líder en este ámbito, así como lo 

demuestra el titular del mercurio de Antofagasta, con fecha 13 de agosto del 20182, 

en donde se cita textual “Habitantes de Antofagasta presentan elevados niveles 

de estrés”, este acontecimiento fue dado a conocer cuando el hospital de 

Antofagasta, realizo una jornada especialmente dedicada al mes del corazón y fue 

duranta esta actividad en donde se dieron cuenta, que los asistentes tenían fuertes 

síntomas de estrés, mediante la escala de ansiedad y depresión, en donde todos 

los puntajes realizados eran altos. 

 

En la actualidad existe una mayor preocupación del cuidado personal tanto de la 

mente como del cuerpo, debido al ritmo de vida acelerado que llevan las mujeres. 

ya que deben cumplir con diversas tareas cotidianamente, como madres, 

profesionales, dueñas de casa y esposas, el rol de una mujer es infinito, que cada 

vez más se esta incorporando al mundo laboral, sin descuidar a su familia, por tal 

motivo es recomendable la adopción de una alimentación sana, la realización de 

ejercicio, así como también la incorporación de terapias específicas que ayuden a 

reducir dolores físicos, mentales y por supuesto que ayudan a bajar los niveles de 

estrés y ansiedad. 

 

Este negocio, participa en el mercado de los SPA, el cual está orientado especial y 

exclusivamente al cuidado y bienestar de la salud de las mujeres, este modelo de 

negocios ofrecemos servicios de masajes de relajación en sus distintas versiones, 

según las necesidades de cada clienta y a su vez el uso preferente y exclusivo de 

toda la instalación del SPA, en donde ellas podrán ir a relajarse disfrutando el tiempo 

que estimen conveniente. 

 

 
1 https://www.latercera.com/noticia/estudio-dice-que-uno-de-cada-tres-chilenos-se-siente-muy-

estresado/#:~:text=La%20%C3%BAltima%20encuesta%20Chile%203D,a%C3%B1o%20pasado%20era%20de%2022%25. 
2 http://www.region2.cl/antofagastinos-presentan-altos-nivel-de-stress/ 
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Crear una empresa que se encuentre enfocada en satisfacer una necesidad real en 

donde las mujeres, cuenten con un espacio físico, amplio, grato y seguro, eso es lo 

que queremos entregar con Butterfly SPA. Un lugar en donde la mujer pueda 

relajarse y disfrutar sin ninguna preocupación. 

 

 

II. Análisis de la Industria, Competidores, Clientes  

2.1 Industria: 

El siguiente modelo de negocio participa en el mercado de los SPA, en donde 

podemos mencionar que en Antofagasta, hoy en día existen 3 centros de 

SPA, los cuales tienen diferentes modelos negocios y no están orientados 

100% a la atención preferencial de la mujer. 

 

A continuación, se detallan los aspectos más relevantes del macroentorno, 

el cual fue desarrollado mediante una tabla de análisis PEST. 

 

Oportunidades 

Factor político – legal: en la actualidad existe un programa de la agenda 

del presidente Sebastián Piñera que va desde el perdido 2018 – 20223, el 

cual está orientado al cuidado de la salud mental de las personas en chile. 

 

Factor económico: La disminución del empleo y la incorporación de la 

mujer al trabajo ayuda a las familias a obtener mayor poder adquisitivo4, de 

esta forma pueden mejorar su calidad de vida, invirtiendo más en salud y 

bienestar personal, lo cual es una oportunidad para el SPA. porque puede 

contar con más potenciales clientes 

Los proyectos mineros en la región van al alza por ende existe mayor 

proyección económica y disminución del desempleo5. 

La mantención de la tasa de interés del banco central es favorable para el 

negocio, porque es más fácil la obtención de crédito6. 

 

 
3 https://www.minsal.cl/programa-de-salud-2018-2022/ 
4

 https://www.dt.gob.cl/portal/1626/w3-article-59923.html 
 

5 https://www.dipromin.com/noticias/notiempresas/chile-grandes-proyectos-mineros-en-marcha-compensaran-en-parte-caida-de-la-inversion-en-2020/ 
6 https://edig.cl/2019/10/24/banco-central-disminuye-tasa-de-interes-a-175/ 
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Factor social: Aumento de los niveles de estrés en la ciudad de 

Antofagasta, que ha ido al alza en el último periodo, derivados de los 

acontecimientos que han ocurrido tanto a nivel nacional como regional7. 

 

 

Factor tecnológico: Con el avance tecnológico y la modernización de los 

equipos, podemos contar con mejores equipamientos y así poder 

implementar mejor el SPA, lo cual es una oportunidad de crecimiento real y 

concreta ya que de esta forma lograremos ser más atractivos hacia los 

potenciales clientes8. 

 

Amenazas   

Factor político – legal: Posible Aumento de los Impuestos que afectaran a 

las empresas, en el futuro cambio de Gobierno, debido que necesitaran flujos 

para Impulsar la Agenda Social9. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
7 https://www.latercera.com/que-pasa/noticia/salud-mental-depresion-y-ansiedad/873241/ 
8 https://www.kinegun.cl/?gclid=Cj0KCQjwwOz6BRCgARIsAKEG4FWkeekx-WiQvD27nIXe82wCFX9T8GX-VNjoPMJ7aoVr4f9vpsurgwkaAjLgEALw_wcB 
9 https://www.latercera.com/pulso/noticia/chile-es-el-segundo-pais-del-mundo-que-mas-subio-impuestos-a-empresas-en-dos-decadas/ZWFEOXA2OJGKZCRAGHECJ7WARQ/ 
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2.2 Competidores 

Actualmente existen en la región 03 competidores los cuales tienen modelo 

de negocio diferentes: 

 

HOTEL ENJOY ANTOFAGASTA10: su modelo de negocios es el Hotelero y 

además ofrece servicios de SPA y masajes, tanto para Hombres como 

mujeres, siendo sus principales clientes los huéspedes del hotel, que ocupan 

los servicios durante su estadía, además tienen los clientes habituales, 

quienes cuentan con membresía, mensual trimestral y anual, quienes 

ocupan los servicios esporádicamente, solicitando su hora de atención 

previa y preferente. 

 

 

SPA EXPERIENCE11: su modelo de negocios es de un lugar en donde 

puedan asistir en parejas y realizar masajes de relajación en conjunto, cuenta 

con sauna de madera que arroja calor y la tina con hidromasaje, es un 

jacuzzi, con capacidad máxima de 02 personas, su capacidad de espacio 

físico es pequeño, ya que es una casa acondicionada para entregar estos 

servicios. 

 

 

 

CENTRO DE ESTETICA Y SPA, (deja vu SPA)12: su modelo de negocio es 

una peluquería, que en el patio de la casa cuenta con un espacio de SPA y 

realizan los servicios de masajes, su capacidad física también es reducida y 

se encuentra ubicado en el sector norte de la ciudad de Antofagasta. 

 

 

 

 

 

 

 
10 https://www.enjoy.cl/#/antofagasta/spa 
11 https://www.spaexperience.cl/productos/ 
12 https://dejavuspa.webnode.cl/quienes-somos/ 
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2.3 Clientes 

El Target objetivo son mujeres, desde los 25 años hasta los 74 años, que 

pertenezcan al grupo socioeconómico AB, C1a, C1b y que vivan en la 

Ciudad de Antofagasta. 

 

El mercado actual, se encuentra compuesto mujeres, desde los 17 años en 

adelante, que, según el censo del año 201713, en Antofagasta obtuvimos un 

valor total de 175.882, mujeres nacidas en Chile y que viven en la ciudad, 

teniendo en consideración que nos enfocaremos en el grupo 

socioeconómico, la cual obtuvimos un total de AB; C1a; C1b; que representa 

el 14.7 % de la población total (información proporcionada por AIM14),  

obteniendo un mercado objetivo de 25.885 personas, siendo nuestro perfil 

de clientes las mujeres Independientes, profesionales y dueñas de casa, 

obtuvimos una cantidad de 21.510 mujeres. 

 

CUADRO: 

 

 

 

 

 

 

 

 
13 https://www.ine.cl/estadisticas/demograficas-y-vitales 
14 https://www.aimchile.cl/nosotros/  (se adjunta informe adicional al presente proyecto) 

https://www.aimchile.cl/nosotros/
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Según el cuadro anterior se describen los 03 perfiles de clientes objetivos 

del SPA, el cual fue elegido por rango etario y nivel socioeconómico. 

 

El público, objetivo de “Butterffly SPA” está orientado principalmente en 

mujeres que cuenten: 
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III. Descripción de la empresa y propuesta de valor 

3.1 Modelo de negocios 

La propuesta de valor de la empresa se explica a través del modelo CANVA. 

 

 

 

3.2 Descripción de la empresa 

Visión: Llegar a ser la empresa de SPA exclusiva para mujeres, más 

requerida de la ciudad de Antofagasta, priorizando el bienestar y la seguridad 

de sus clientes, estando en búsqueda constante en innovación de nuevas 

técnicas de relajación e incorporando tecnologías en equipos, de esta forma 

poder entregar un servicio exclusivo y acorde a las necesidades de nuestras 

clientes.  

 

Misión: Ser una empresa de la región, la cual contribuya en la entrega de 

un servicio diferenciador y exclusivo, garantizándoles que en todo momento 

se entregara un servicio del más alto nivel, comprometidos con la fidelización 

de nuestras clientes, trabajando en conjunto con los mejores profesionales 

y colaboradores de la ciudad, con el fin de entregar un servicio exclusivo. 
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3.3 Estrategia de crecimiento o escalamiento. Visión Global. 

Se proyecta una estrategia de crecimiento para el primer año del 5% anual, 

a partir del segundo año y siguiendo un crecimiento el cual va a ir en 

incremento, con un valor adicional del 1%, de igual forma para los periodos 

sucesivos: 

 

CUADRO: 

 

 

Con una visión estratégica de posicionarnos como una empresa líder del 

mercado de SPA para mujeres, con miras de crecimiento y expansión dentro 

de la región de Antofagasta, a partir del 6to año. 

 

La estrategia de crecimiento se encuentra diseñada en 3 etapas, las cuales 

se describen a continuación: 

 

Fase 1: 

Se considera dentro de los 2 primeros años, con la apertura del local (casa 

central), la inauguración y contratación de colaboradores para cubrir la 

demanda del mercado proyectada. 

Además, en esta etapa se contemplan fuertes las campañas de marketing 

ya que es de vital importancia dar a conocer el SPA. 

 

Fase 2: 

Se considera dentro de los años 3, 4 y 5, incorporando a nuevos 

colaboradores, expansión del modelo de negocios, con la venta de productos 

de belleza y además de la incorporación de nuevas técnicas en lo que 

respecta a los masajes de relajación, en esta etapa es importante la 

fidelización de nuestros clientes ya que nos dará la posibilidad de obtener 

más información sobre sus gustos y preferencias en lo que respecta a los 

servicios otorgados en el SPA. 
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Fase 3: 

Se considera desde el año 6to en adelante, porque se proyecta un 

crecimiento y expansión del negocio a 2 nuevos locales, uno en el sector 

norte de la ciudad y el otro en la ciudad de Calama.  

 

 

3.4 RSE y sustentabilidad 

 

Nuestro compromiso con la responsabilidad social empresarial es de vital 

importancia para la compañía por ende se tiene proyectado comenzar con 

la oferta de los siguientes, servicios exclusivos, para llegar a toda la región: 

 

➢ Se ofrecerá a la municipalidad de Antofagasta, crear en conjunto un 

programa de apoyo a las personas que sufren enfermedades 

degenerativas y que necesitan masajes de relajación para aliviar sus 

dolencias. 

 

➢ Los servicios ofrecidos en tiempo, lugar y forma, será coordinados y 

programados en conjunto con la municipalidad y el área de desarrollo 

social de Antofagasta. 

 

➢ Sin dejar de lado al hospital regional, ya que nuestra primera 

preocupación es llegar a los enfermos (mujeres) que más lo 

necesitan. 
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IV. Plan de Marketing 

4.1 Objetivos de marketing 

El objetivo del plan de marketing es, darnos a conocer en un periodo de 

tiempo establecido, y de esta forma llegar a ser la primera empresa de SPA 

exclusiva para mujeres, instalados en la ciudad de Antofagasta, que entrega 

un servicio diferenciador. 

Además, estando siempre en constante innovación por el bienestar de 

nuestras clientes, de esta forma nos podemos posicionar como marca en la 

mente de nuestros clientes, que cuando ellas piensen en un SPA, piensen 

en “Butterfly SPA”, para cumplir con este objetivo, es importante logar la 

fidelización de nuestros clientes, porque de esta forma se lograra su retorno 

a las instalaciones del SPA. 

 

Se trabajará según el formato SMART, el cual describe las principales 

características: 
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4.2 Estrategia de segmentación 

El Target objetivo son mujeres, desde los 25 años hasta los 74 años, que 

pertenezcan al grupo socioeconómico AB, C1a, C1b, que vivan en la Ciudad 

de Antofagasta. 

El público, objetivo por ser “SPA exclusivo para Mujeres” está orientado 

principalmente todas las mujeres que disfrutan del cuidado de su salud y 

belleza, además de disfrutar de un minuto de relax, en un lugar exclusivo y 

tranquilo. 

 

En el perfil de clientes descritos en el punto 2.3, encontramos 3 tipos de 

clientes. 

CUADRO N 1 

 

 

CUADRO N 2:  

En la Investigación de mercado en la pregunta N°13 nos arrojó datos importantes sobre la 

frecuencia de uso de los servicios de SPA, en donde se puede dilucidar que un 65.6% en total 

del total de la muestra visitan los SPA, de forma esporádica y frecuente: 

CUADRO: 
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4.3 Estrategia de producto/servicio 

El servicio consiste en un circuito de SPA, un programa de masajes 

específicos en donde el cliente puede elegir libremente cual desea obtener 

según sus dolencias o sus niveles de estrés, este circuito tiene una duración 

total de 60 minutos, desde su llegada al SPA, considerando un mínimo de 

tiempo del masaje es de 45 minutos y posterior a este tiempo las clientas 

pueden utilizar los servicios complementarios del SPA, de forma exclusiva y 

libremente el tiempo que estimen conveniente: 

 

De esta forma podemos indicar que el cliente, puede optar por cualquiera de 

los siguientes servicios de masajes: 
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Servicios de Espacio Físico: 

Las clientas después de haber recibido el masaje, puede hacer uso de las 

instalaciones del SPA: 

 

 

 

 

4.4 Estrategia de Precio 

El valor el cual tiene que ser cancelado por el servicio del circuito del SPA., 

es de $98.900.- este precio está calculado según la cadena de valor por 

servicio otorgado y en su totalidad están contemplados que cubran todos los 

costos unitarios totales, más un 31%, de margen neto. 

 

➢ La cancelación de estos servicios es de forma anticipada. 

➢ La forma de cancelar estos servicios es en efectivo, cheque al día o 

tarjeta de debido y/o crédito. 

 

 

4.5 Estrategia de Distribución 

La distribución de los servicios del SPA para mujeres, son de forma directa, 

ya que los servicios ofrecidos son realizados en las instalaciones del SPA. 
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4.6 Estrategia de Comunicación y ventas 

Marca:  

Se utilizará una nueva marca, tendiente a ser reconocida y fácilmente 

asociada con los servicios ofrecido, se diseñará un logo que incorpora un 

símbolo agradable y asociable con colores vivos que entregan un mensaje 

de relajación y alegría. 

 

Su nombre será definido en base a términos de caracterización, de los 

servicios entregados. 

 

El diseño del logo corporativo se asocia a lo delicado que es una mariposa 

y a su vez lo delicado que son las mujeres, el cual entrega tranquilidad y 

serenidad al verlo, es fácil de asociar y recordar, tan solo con ver su logo lo 

asociaran rápidamente con el SPA. 

 

 

Comunicación: La comunicación de los servicios ofrecidos del SPA. Será a 

través de los medios de comunicación directa de la región, como lo es el 

diario regional, la radio y revista TELL.  

 

También se contratará a promotoras que den a conocer el servicio a nuestro 

público objetivo. 

 

Además se trabajará fuertemente en el marketing digital con la creación de 

la página web, potenciando las redes sociales y además trabajando con 

influyente y estratégicos, de esta forma se dará a conocer el SPA, 

masivamente y en el menor tiempo posible. 
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Publicidad en el diario: La publicidad en el diario consiste en un avisaje en 

el cual se invita a la comunidad, a visitar nuestra instalación, en un comienzo 

los avisos indicaran la fecha de inauguración del SPA, y a posterior se 

ocupará como medio de publicidad para dar a conocer ofertas y promociones 

específicas. - 

 

 

 

Revista Tell Magazine: Se creará una alianza estratégica con la revista Tell 

Magazine, porque esta revista llega al público objetivo en la ciudad de 

Antofagasta, en primera instancia coordinaremos con la revista, una 

entrevista en primera plana, así de esta forma nos daremos a conocer 

contando la historia del emprendimiento, en segunda instancia, realizar los 

avisajes, con ellos en donde se ofrecerán atractivos descuentos.  

 

 

Radio: Pensando en las personas que no ocupan mucho las redes sociales 

y como necesitamos llegara todo nuestro público objetivo en Antofagasta, es 

que en un comienzo se considera un avisaje a través de la Radio y se 

utilizara Canal 95, ya que es la radio más escuchada en la región de 

Antofagasta, sobre todo en el horario de punta en donde las madres van a 

dejar a los niños al colegio y conectan la radio en lo que dura el trayecto de 

su viaje a las instalaciones educacionales y su hogar. 
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Promotora: Se considera la contratación de promotoras, quienes serán 

responsables de entregar los flyer, especialmente diseñados para entregar 

a los potenciales clientes, como se necesita dar a conocer el SPA, lo antes 

posible, de comenzará a volantera 1 mes antes de la inauguración del local 

y a posterior se mantendrá el volanteo, durante 1 mes, los fines de semana 

en los puntos estratégicos de la ciudad. 

 

 

Marketing digital: Se utilizará publicidad en página web, en redes sociales 

principalmente en Facebook con el fin de que los potenciales usuarios 

puedan conocer el SPA, para esto la publicidad ira dirigida a los perfiles de 

nuestros potenciales clientes (perfiles descritos con anterioridad), por lo que 

la publicidad tendrá el alcance solo al público objetivo. 

 

Página web: Se creará una página web en donde el futuro cliente podrá 

encontrar toda la información necesaria del SPA, valores, horarios, 

promociones, además de contar con un agendamiento en línea y un 

asistente virtual que dará apoyo al cliente. 

 

Redes sociales: Se promocionarán los servicios a través de las distintas 

redes sociales que se mencionan a continuación, incorporando promociones 

y videos en los cuales se ofrecerán los servicios disponibles.  

 

 

  

Invitaciones: Se entregarán invitaciones a clientes potenciales, de esta 

forma lograremos que ellos conozcan los servicios ofrecidos, así como 

también la ubicación del SPA, las invitaciones serán entregadas según los 

concursos disponibles, tanto en redes sociales y en los distintos medios de 

comunicación, las Invitaciones se entregarán a clientes potenciales y 

estratégicos. 
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Además, se crearán alianzas estratégicas con: 

 

➢ Socios de Club: con el Autoclub, Club de yates, y diversos clubs 

exclusivos en la ciudad, en donde se ofrecerán descuentos 

especiales a sus socios y membresías exclusivas. 

 

 

 

 

Servicios Post- Venta: 

Calidad / centro de atención telefónica: La calidad del servicio será 

medida mediante llamados telefónicos y además con él envió de encuestas 

de satisfacción al cliente, enviada por correo electrónicos, el cual contendrá 

preguntas estratégicas y puntuales, que nos ayudara de retroalimentación 

para obtener la apreciación de ellas sobre el servicio otorgado y saber que 

les pareció su estadía en el SPA. 

 

 

4.7 Estimación de la demanda y proyecciones de crecimiento anual 

Estimación de la demanda 

La estimación de la demanda está dada por la investigación de mercado 

realizada, la cual se explica en el siguiente cuadro: 
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Proyección de crecimiento y Ventas:  En el siguiente cuadro se explica la 

proyección del crecimiento anual, contemplado en este plan de negocios, 

desde el segundo año de vida del SPA. 

 

Ventas: Las ventas están, dadas por la cantidad clientes (mujeres), desde 

entre los 25 hasta los 74 años, que compren el ticket del circuito del SPA, 

que están proyectados en el siguiente cuadro resumen: 

 

 

 

Cantidad: 

 

 

Ingreso x venta: 
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4.8 Presupuesto de Marketing y cronograma 

Se adjunta una carta GANTT, con el detalle de las acciones a realizar, 

descrita por funciones y tiempo de ejecución.  

 

CRONOGRAMA  

 

 

 

 

PRESUPUESTO DE MK 

El presupuesto total de Marketing, primer año, esta resumido en el siguiente 

recuadro el cual está incluido en el análisis financiero del presente plan. 

 

COSTOS: 
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COSTO DE ADQUISICION DE UN CLIENTE: 

La cual nos indica cuanto la empresa está invirtiendo en adquirir nuevos 

clientes, según la proyección anual, se ve reflejado en el siguiente cuadro: 

 

 

Formula:  

Suma de las Inversiones / Número de clientes adquiridos. 
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V. Plan de Operaciones 

5.1. Estrategia, alcance y tamaño de las operaciones 

 

5.1.1. Objetivos: 

La cantidad de personas a atender dentro de los 5 años, que es la duración 

del presente proyecto, se encuentran detalladas en el siguiente cuadro: 

CUADRO RESUMEN: 

 

 

 

 

5.1.2 Tamaño de las operaciones 

El SPA, estará ubicado en el sector centro sur de la ciudad de Antofagasta, 

Avda. Carrera N° 1527, Antofagasta, en lo que podemos mencionar es una 

ubicación privilegiada. 

La propiedad será arrendada en un periodo de 5 años, el cual será renovable 

en periodos iguales, en el caso que se quiera poner término al contrato, 

cualquiera de las partes tiene que avisar con un periodo de 90 días, con 

anticipación al término del contrato. 

COSTOS DE ARRIENDO: 
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PLANO DE UBICACIÓN 

 

 

El SPA, cuenta con una superficie de 600mts, el cual nos permite atender la 

cantidad de clientes presupuestada en el presente plan, de forma tranquila y 

satisfactoria, la distribución se muestra en el siguiente plano. 
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Planta Arquitectura: 

Se adjunta plano de arquitectura, realizado por Ricardo Vergara, Arquitecto 

de la Universidad Católica de Antofagasta. 

PLANO DE DISTRIBUCION 

 

TOTAL ACTIVOS: 
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INVERSION: 

Se adjunta los valores de la Inversión inicial, lo que están reflejados en 

valores netos, (los valores con IVA, van detallados en el área financiera). 

 

CONSTRUCCION: 
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5.2. Flujo de operaciones 

5.2.1 CADENA DE VALOR 

El flujo de las operaciones del SPA, en lo que respecta a la entrada y salida, 

se ve reflejado en la cadena de valor la cual esta detallada en cada en 

profundidad en el anexo. 

CADENA DE VALOR 
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Teniendo presente esto podemos mencionar que el cliente llega al SPA, a realizar 

el masaje seleccionado, el cual contempla en un masaje de 60 minutos 

aproximadamente y una vez terminada la cesión el cliente queda libre de utilizar las 

instalaciones del SPA, libremente como se puede apreciar en las siguientes 

imágenes: 

 

1.-  SALA DE MASAJES 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2.- DESCANSO EN SALA DE RELAX 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

3.- UTILIZACION DE LOS ESPACIOS COMUNES  

 SAUNA SECO  
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4.- PISCINA DE HIDROMASAJE  

  

 

 

 

 

 

 

 

5.- CAFETERIA  

   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

5.3. Plan de desarrollo e implementación 

El plan de desarrollo e implementación del SPA, está contemplado en las siguientes 

etapas: 

1.- Arriendo de la propiedad indicada. 

2.- Contratación de la empresa de construcción la cual tiene un plazo de entrega de 

la instalación funcional de 6 meses. - 

3.- En la siguiente carta GANTT, se encuentran detallados los plazos y se 

contemplan la implementación legal. 
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CUADRO RESUMEN 

 

 

4.- A su vez y en conjunto se trabaja en el plan de MK, para dar a conocer la empresa 

antes del lanzamiento e inauguración del SPA, el cual está proyectado en la 

siguiente carta GANTT. 

 

 

 

5.- Se contempla la apertura del SPA, entre los meses julio y agosto, por ende, se 

contratará en primera instancia al administrador quien a posterior será quien 

contrate a los colaboradores que serán su equipo de trabajo en el SPA y de esta 

forma pueda comenzar con las capacitaciones correspondientes tanto del software 

como del manejo del SPA. 

 

 

 

 

 



 

                                                            32      
 

 

VI. Equipo del proyecto 

6.1 Equipo gestor 

 

6.1.1. Objetivos  

La política de recursos humanos y el objetivo de la empresa es entregar un 

apoyo integral y profesional, a cada uno de los colaboradores, obteniendo 

de esta manera una baja rotación de personal, disminuyendo el porcentaje 

de ausentismo y lograr una contratación la cual sea estable, es decir que su 

permanencia en la empresa sea del mayor tiempo posible. 

 

6.1.2. Estrategia  

La estrategia de recursos humanos tiene por objetivo formar equipos de 

trabajo que estén comprometidos en entregar un servicio excelente a los 

clientes y también a los potenciales clientes, ya que el excelente desempeño 

de cada uno de ellos se verá reflejado en la imagen como empresa y en los 

resultados finales, comprometidos con la salud y el bienestar de todos. 

 

El capital humano estará en capacitan constante para poder entregar un 

buen servicio y una excelente atención a nuestros clientes. 

 

 6.2 Estructura organizacional  

6.2.1. Estrategia y Organigrama  

El organigrama es la representación gráfica de la estructura orgánica de la 

empresa, la cual refleja, en forma esquemática, según el nivel jerárquico, de 

quienes la componen y las líneas de autoridad de asesorías, para esta 

empresa se ocupará el organigrama de forma vertical, ya que este 

representa las unidades ramificadas de arriba abajo a partir de un titular. 

 

El administrador, es el de mando mayor, se encuentra en la parte superior 

del esquema, luego se despliegan los diferentes niveles jerárquicos. 
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A continuación, se detallan las 3 etapas según su organigrama: 

 Organigrama Etapa N°1 

 

 

 Organigrama Etapa N°2

 

 

 

 Organigrama Etapa N°3 
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6.2.2. Perfiles deseados  

A continuación, se presenta el perfil que se requiere para cada cargo, en 

orden jerárquico, según organigrama. 

 

 

 

6.2.3. Política de Reclutamiento y sus costos 

Se realizará la reclamación del personal requerido a través de la publicación 

del diario el mercurio de Antofagasta, con un avisaje que ira inserta el día 

domingo, según las necesidades de la empresa. 

COSTOS: 
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6.2.4. Política de Selección y sus costos 

La búsqueda del personal y su selección para la contratación se realizará 

bajo los perfiles deseados para los distintos puestos de trabajos, además, de 

su respectiva comprobación de estudios ya sean técnicos u universitarios 

según corresponda, los cuales tienen que estar a acordes con los cargos del 

perfil vigentes. 

 

La función de reclutamiento, contratación y desvinculación de trabajadores 

de la empresa, la realizara el administrador: 

COSTOS: 

 

 

 

6.2.5. Política de contratación y sus costos  

La contratación del personal se realizará bajo los siguientes estándares, al 

igual que el punto 6.2.4., el encargado de contratar al personal es el 

administrador y sus costos ya fueron descritos en el mismo punto: 

 

 

COSTOS:  descritos en el punto 6.2.4 
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6.2.6 Política de inducción y sus costos 

La inducción se realizará a todo trabajador nuevo que se incorpore a la 

empresa en donde se les explicará la misión y visión, los objetivos 

principales, el organigrama y la funcionalidad de toda la empresa. 

COSTOS:  descritos en el punto 6.2.4 

 

 

6.2.7 Política de capacitación y sus costos  

Se realizará una capacitación constante al personal en el uso de las 

instalaciones y los softwares administrativos de la empresa, la capacitación 

la será realizada por el administrador. 

COSTOS:  descritos en el punto 6.2.4 

 

 

6.2.7 Política de Remuneración y sus costos 

Los sueldos serán cancelados en efectivo, dentro de los primeros 05, días 

de cada mes, indistintamente se considerará un adelanto en la quincena 

siempre y cuando el trabajador así lo requiera, el encargado de cancelar las 

remuneraciones de los funcionarios es el administrador. 

COSTOS:  descritos en el punto 6.2.4 

 

6.2.8 Horario Laboral 

El horario laboral es el mismo de funcionamiento del SPA, siendo de 45 hora 

semanales y según las disposiciones legales laborales vigentes, el horario 

se detalla a continuación: 
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6.2.9 Descriptor de cargos 

A continuación, se entrega la descripción en forma detallada de los cargos, 

los cuales serán descritos en forma jerárquica. 
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6.3. Resumen de costos Anual 

El resumen de los Costos, del personal esta destallado en el siguiente 

cuadro resumen. 

Lo que corresponde a adicionales y bonos, en el caso que existieran, van 

relacionado directamente con el cumplimiento de metas el cual se cancelara 

de forma trimestral según los acuerdos y los planes pactados. 

 

COSTOS: 
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PROYECTADOS: 
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VII. Plan Financiero 

7.1 Objetivos Financieros 

7.1.1 Rentabilidad ROI 

Se desea obtener una rentabilidad al primer año del 48%, y al quinto año de 

un 59% 

 

7.1.2 Estructura de capital  

 7.1.2.1 Capital 

La empresa solo se financiaría con capital propio, en el primer año siendo la 

suma de $225.000.000.- 

 

7.2 Estructura Financiera 

7.2.1 Política de compra  

La estrategia de compra consiste en que la empresa realiza las compras de 

los materiales de aseo, artículos de oficina y faltantes, una vez al mes, según 

requerimiento, en el caso que se requiera comprar algo extraordinario, este 

será primeramente visado por el administrador para poder concretar la 

compra, en el caso que se requiera comprar un valor superior a $500.000.- 

se tiene que contar con un consentimiento del representante legal de la 

empresa. – 

 

  7.2.2 Política de administración del capital de trabajo  

La política de administración del capital de trabajo consiste en que se 

utilizara, para cubrir los costos que genere la empresa e improvistos que se 

pudieran incurrir los 06 primeros meses de ejercicio. 

 

  7.2.3 Política de reparto excedentes 

La empresa tiene como política de reparto de excedentes, distribuir sus 

ganancias a cada uno de los socios, según el porcentaje de sus aportes del 

capital inicial. 
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7.3 Plan de Inversiones  

  7.3.1 Plan de activos fijos   

La inversión de los activos fijos asciende a $190.102.508.- en el cual se 

complementan todos los implementos que se requieren para la puesta en 

marcha del SPA y su correcto funcionamiento. 

 

CUADRO RESUMEN 

 

 

  7.3.2 inversión en activos  

La inversión en activos haciende a la suma de $12.415.800.- 

CUADRO RESUMEN 
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  7.3.3 Capital de trabajo  

Se considera de la inversión inicial la cantidad de $22.481.692, como capital 

de trabajo inicial. 

 

  

  7.3.4 Valor Terminal  

Se ha definido como estrategia de salida, la cual será a través de la venta 

de la empresa en el año 5to y para tales efectos se utilizará el método del 

valor residual, el cual fue obtenido a través del flujo del año 6to, calculando 

el flujo del año 5 multiplicado por (1+G) y descontado a perpetuidad con la 

tasa del WACC. 

CUADRO RESUMEN: 
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 7.4 Plan de Ingresos  

La obtención de los ingresos de la empresa estará dada principalmente por 

la venta de servicios del SPA, que tiene un valor de $98.900.- (neto), por 

persona, la cual es cancelada por adelantado. – 

La proyección de los ingresos se estima de acuerdo con el crecimiento de 

las ventas de la empresa, planteado en el punto 4.7 (estrategia de crecimiento 

de la empresa). 

Considerando lo anterior se proyectan según el siguiente recuadro: 

Mensual Primer año: 

CUADRO RESUMEN: 
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Anuales 

 

 

 

 

  7.4.1 Costos y gastos 

   7.4.1.1 Costos Fijos  

Los costos fijos de la empresa están dados por los gastos generados 

mensualmente y los que no están detallados en los resúmenes 

anteriores: 

CUADRO DE COSTOS: 
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   7.4.1.2 Uniformes  

Se consideran una vez al año, la compañía compra uniformes para 

el personal. 

CUADRO DE COSTOS: 

 

    

 

 

   7.4.1.3 Gastos artículos de oficina  

Los artículos de oficina se compran mensualmente, según las 

necesidades requeridas, su proveedor es prisa, quien reparte los 

productos sin ningún costo adicional. 

CUADRO DE COSTOS: 
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   7.4.1.4 Gastos de artículos de aseos 

Los artículos de aseo se compran mensualmente y tenemos 

diferentes proveedores  

CUADRO DE COSTOS: 

 

 

 

   7.4.1.5 Gastos de artículos de botiquín  

Los artículos de botiquín se compran mensualmente, según 

necesidad. 

CUADRO DE COSTOS: 

 

 



 

                                                            49      
 

7.4.1.6 Gastos de artículos de supermercado  

Los artículos de supermercado se compran mensualmente y según 

sean las necesidades mensuales. 

CUADRO DE COSTOS:  

 

 

7.5 Punto de Equilibrio  

La cantidad de equilibrio anual ha sido calculada de acuerdo con la siguiente 

formula. 

CUADRO DE FORMULA 

 

 

 Según la demanda del mercado y el nivel de ventas proyectadas 

anualmente, se atenderán la cantidad de 3.940, el primer año por circuito de 

SPA, para Mujeres, por lo tanto,  

Esto supera el nivel de equilibrio necesario para cubrir los costos totales del 

servicio ofrecido. 

CUADRO RESUMEN: 

 

 

 



 

                                                            50      
 

7.6 Estados Financieros  

  7.6.1 Estado de resultado  

  CUADRO RESUMEN  
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  7.6.2 Estado de Flujo de Caja  

  CUADRO RESUMEN 
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  7.6.3 Balance General  

  CUADRO RESUMEN: 
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VIII. CAPM 

Para poder obtener el CAPM, que es el modelo de valoración de activos de capital, 

se necesita obtener la siguiente información: 

FORMULA  

 

 

 

Primero: necesitamos obtener un β(beta), para determinar este valor debemos 

buscar una empresa del mismo rubro, se seleccionó una empresa SPA, la cual tiene 

sus acciones en la bolsa de EEUU, que se llama Hospitals/heathcare Facilities, la 

información de la beta unlevered, fue obtenida de la página de damodaran15. 

 

Segundo: La tasa de libre de riesgo (Rf), se obtuvo considerando los bonos del 

banco central en pesos a vencimiento a 10 años, lo que va correlacionado con el 

horizonte del proyecto el cual se está evaluando a 5 años16. 

 

Tercero:  La Prima de Riesgo, se obtuvo de la página de damodaran. 

 

Cuarto: El premio de Liquidez, fue estimado en un valor de 4% ya que el proyecto 

es nuevo y no tranza en la bolsa. 

 

Quinto: El Premio por Start-up, fue estimado en un valor de 5% ya que el proyecto 

es nuevo y no tranza en la bolsa. 

 

El cual se utilizó para sacar el valor del CAPM, que nos dio un valor de 16,06%, este 

valor lo aplicamos en los flujos como tasa de costo de capital, y se obtuvieron los 

siguientes resultados, en los 3 escenarios planteados anteriormente. 

 

 

 

 

 

 
15 http://pages.stern.nyu.edu/~adamodar/ 
16 https://si3.bcentral.cl/estadisticas/Diario1/aplicaciones/Informativo/inf20200706.pdf 

𝑪𝑨𝑷𝑴 = 𝐾𝑓 + 𝛽 ∗ 𝑃𝑅𝑀 + 𝑃𝐿 + 𝑃𝑆 
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β(beta): 

 

 

 

Detalle de cada concepto de la fórmula: 

Ro: 

 

 

WACC: 
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RESUMEN 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                                                            56      
 

IX. Riesgos críticos 

Dentro del rubro de los SPA, podemos identificar los fatores de riesgos más 

relevantes:  

 

➢ No llegar al mercado objetivo  

➢ Tener un volumen de venta por debajo del punto de equilibrio  

➢ Que el inversionista no decida realizar el plan propuesto 

➢ Que ocurra un inesperado como una pandemia y no se peda 

concretar la puesta en marcha del plan.  

➢ No poder cumplir con las fechas establecidas y la puesta en marcha 

del plan. 

 

Pero debido a que en la actualidad se está viviendo una emergencia sanitaria, como 

la pandemia COVID-19, es de esperar que los potenciales clientes tengan miedo de 

asistir a centros de SPA, por tal motivo la confianza que se tiene que otorgar 

nuestras clientes y la atención tiene que ser de primer nivel. 

 

Porque los clientes sentirán miedo de asistir a estos centros hasta que tengan una 

primera experiencia y por eso es de vital importancia enfocarse a la experiencia y 

fidelización del cliente. 
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X. Propuesta Inversionista   

La propuesta económica del siguiente plan, se considera la creación de una 

SOCIEDAD DE RESPONSABILIDAD LIMIATADA., la cual estará compuesta por 3 

socios capitalistas, en donde el capital inicial total es la suma de  

 

Cada uno de los socios realizaran los siguientes aportes.: 

 

 

Detalle del aporte de capital de los socios: 

 

 

Las utilidades de la empresa serán repartidas de igual forma que sus aportes, es 

decir en partes iguales para cada uno de los socios y las eventuales perdidas que 

pudieran sufrir ante cualquier eventualidad se dividirán entre los socios de la misma 

manera. 

 

El socio mayorista actuara en representación de la empresa. 

 

La administración corresponderá a un Ingeniero Comercial, que será contratado 

como administrador, quien estará a cargo del buen funcionamiento de la empresa 

en toda su extensión.  
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10.1. Proceso de puesta en marcha: Se considera un plazo de 07 meses, para la 

puesta en marcha del local, los procesos están detallados en la carta Gantt y sus 

costos más abajo: 

CUADRO: 

 

 

10.2. Resumen de costos: Se consideran los costos de puesta en marcha del 

negocio, los cuales se detallan a continuación: 

COSTOS 
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XI. EVALUACION ECONOMICA DEL PROYECTO 

 

11.1 Horizonte de planeación  

La planeación del proyecto de inversión se realizará en un periodo de 5 años, 

considerando una salida al 6to año. 

 

11.2 Flujos de caja 

  Los flujos de cajas de la empresa están proyectados en 5 años. 

 

11.3 Tasa de costo de capital  

La tasa de costo de capital que se utilizara para determinar el valor actual de 

los flujos futuros del proyecto es la otorgada por el CAPM, que es del 16.06%, 

que es el premio por el riesgo de invertir en este proyecto y no en otro. 

 

11.4 Criterios de evaluación  

Se consideran los indicadores primordiales que permitan la toma de 

decisiones para la realización del presente proyecto. 

 

Se analizarán los fondos económicos en forma acorde al horizonte de 

planeación, utilizando las siguientes herramientas de medición: 

 

➢ VAN 

➢ TIR 

➢ Periodo de recupero  

➢ ROE  y  ROI  
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11.5 Resultados de la evaluación  

Los resultados de la evaluación se reflejan en la siguiente tabla: 

ROI y  ROE proyectados: 

CUADRO RESUMEN 

 

 

 

PERIODO DE RECUPERO: 
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XII. SENSIBILIZACION  

12.1 Variables a sensibilizar   

La sensibilización del proyecto se plantea en tres escenarios (PESIMISTA, 

NORMAL Y OPTIMISTA), considerando que el escenario actual es el Normal. 

 

➢ La variable para sensibilizar es el precio y la Tasa de Ocupación. 

 

12.2 Variables a sensibilizar  

  Variable Precio: 

  Pesimista: 

Se contempla la entrada de un nuevo competidor debiendo disminuir el 

precio del servicio en un 20%, siendo un nuevo valor del servicio la suma de 

$79.120.-(neto) 

 

Normal: 

Se consideran los valores de acuerdo con las proyecciones del proyecto 

actual. 

 

Optimista: 

Se complementa una mejora en los servicios entregados y además de 

utilización de nueva tecnología en el SPA, para hacer más cómoda la estadía 

del cliente e implementación de tecnología, lo que permitirá incrementar el 

precio en un 20%, siendo el nuevo valor del servicio la suma de $118.680.- 

(neto). 

 

De lo anterior se obtuvieron los siguientes resultados: 

 CUADRO RESUMEN: 
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Variable Ticket: 

  Pesimista: 

Se contempla la entrada de un nuevo competidor con el cual se contempla 

una disminución del 20%, siendo un ticket anual de 3.125.- 

 

Normal: 

Se consideran los valores de acuerdo con las proyecciones del proyecto 

actual. 

 

Optimista: 

Se complementa una mejora en los servicios entregados y además de 

utilización de nueva tecnología en el SPA, por ende, se considera un 

aumento del ticket promedio en un 20%, lo que equivale a 4.728.- 

 

De lo anterior se obtuvieron los siguientes resultados: 

 CUADRO RESUMEN: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

                                                            63      
 

XIII.  Conclusiones 

 

Al finalizar el estudio del presente plan de negocios y luego de realizar los análisis 

correspondientes, para poder medir si es variable la instalación de un SPA para mujeres, 

en la ciudad de Antofagasta, donde se puede concluir de que se trata de un negocio viable, 

ya que, en los tres escenarios evaluados en el presente plan, (PESIMISTA, NORMAL Y 

OPTIMISTA), los resultados obtenidos fueron positivos.  

 

Podemos concluir que es viable la instalación de un SPA para mujeres, ya que tiene un 

potencial mercado objetivo el cual no está siendo explotado en su totalidad por ningún 

servicio de idénticas características que la del proyecto presentado. 

 

El presente plan de negocios demuestra que el SPA para mujeres, en la ciudad de 

Antofagasta es una oportunidad de inversión atractivo y rentable, así lo demuestran los 

análisis financieros en donde se obtuvo una TIR del 86% y una VAN positivo de $539MM., 

además se obtuvo el primer año un ROE y ROA del 62% con una generación de fondos del 

45.6% al primer año, con un Ebitda del 59%. 

 

Con estos resultados obtenidos, podemos evidenciar que tenemos una gran oportunidad 

de negocio en el rubro de los SPA dedicados a Mujeres, por ser un negocio exclusivo para 

ellas, además se tiene margen para poder incluir en un futuro servicios adicionales, como 

masajes capilares y/o mascarillas faciales, se puede considerar la venta de productos para 

el cuidado personal. 

 

El servicio que se va a entregar por concepto de Masajes y utilización de instalaciones del 

SPA, solo para mujeres es nuevo e innovador en la ciudad, el cual, si se concreta la 

instalación de este negocio en la ciudad de Antofagasta, será un negocio rentable y 

sustentable en el tiempo. – 
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